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INFORMACOES DO PLANO DE NEGOCIOS

Nome do projeto
Vizu Café Bar

Objetivo
Criar um negocio e analisar sua viabilidade

Enquadramento Tributario
Empresa optante pelo Simples

Periodo de planejamento
1 ano

Porte da empresa
Pequena Empresa Servico

Setor de atuacao
Bares e restaurantes.

Segmento(s) Cidade
Jodo Pessoa

Sécia:

Nathalia Sales
Funcdo: Sdcia proprietaria
Contato: (83) 9 8832-7865
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1 SUMARIO EXECUTIVO
1.1 Resumo dos principais pontos do plano de negocio

O Vizu Café Bar serd uma extensao do Vizu Gastrobar (Instagram: @vizugastrobar),
bar e restaurante que j& atua ha dois anos e meio na capital paraibana, localizado na cobertura
do Connect Hotel no bairro de Manaira. O Vizu Café Bar surge com a ideia de atuar no mesmo
hotel, mas operando no piso térreo, ao lado da recepcao do hotel, atendendo tanto os hdspedes
como o publico de Jodo Pessoa.

Ampliando o cardapio de opg¢des do que hoje ja é servido no gastrobar e garantindo a
mesma qualidade da cozinha a Cafeteria servira salgados (como croissants, paes de queijo,
quiches, tapiocas), doces (bolo do dia, brownies, sobremesas), e contard também com alguns
diferenciais, como fondue, croque-monsieur, drinks, bebidas destiladas (vinho do porto, licores
etc.) A cafeteria ter também outro diferencial, contard com um espaco de livraria, oferecendo
para seus clientes tanto uma degustacdo literaria no local como a opc¢do de compra de livros
classicos da literatura nacional e estrangeira. O espaco também estara aberto para clubes de
leitura e langcamento de livros de autores paraibanos, pois conta em sua estrutura fisica com um
agradavel jardim.

O publico-alvo serdo consumidores das classes A, B e C de Jodo Pessoa, sobretudo
moradores da regido de Tambau, Manaira, Jardim Oceania, Cabo Branco e Miramar, e hospedes
do hotel Connect. Mais detalhes sobre o perfil de cliente serdo apresentados adiante através das
personas de cliente. A expectativa de investimento inicial € em torno de R$ 120.000,00 (cento
e vinte mil reais), com expectativa de retorno de capital de 1 ano e meio a 2 anos, e faturamento
bruto mensal de R$ 50.000,00.

1.2 Dados da empreendedora, experiéncia profissional e atribui¢fes

No quadro societario da empresa esta Nathalia Assis de Sales, que é psicologa de
formagéo e estudante de administracdo de empresas. Atualmente atua como gestora comercial
da EQ Empreendimentos. A experiéncia prévia da sécia a frente de uma organizacdo de médio
porte, atuando tanto no setor administrativo/comercial quanto financeiro traz para a empresa
conhecimentos importantes que podem ser aproveitados nesse novo empreendimento
comercial.

As atribuicbes da empreendedora incluiréo a supervisdo das atividades operacionais,
controle e pedidos de compra, monitoramento dos pagamentos, trabalho de gestdo da equipe,
levantamento das necessidades de contratacdo/demissdo e treinamento, idealizacdo e
implantacdo de novas ideias, monitoramento da agéncia de publicidade e sugestdo de pecas e
campanhas.

A pretensdo e de investimento na empresa até que ela tenha porte suficiente para
realizacdo de retirada de lucros e o pro-labore s6 serd retirado apds o primeiro ano de
funcionamento da empresa, que, espera-se, gire em torno de R$ 6.000,00.

1.3 Dados do empreendimento

O Vizu Café Bar serd& uma ampliacdo do Vizu Gastrobar e, portanto, 0 negocio
funcionara sob o mesmo CNPJ. O CNPJ da empresa é: 09.123.789/00001-23 A razdo social é
“Vizu Gastrobar LTDA” e 0 nome fantasia “Vizu Café Bar”. O Vizu Café Bar funcionara no
endereco Rua Aluizio Franca, n° 44 — Manaira, Jodo Pessoa — PB, pavimento Térreo do Nord
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Easy Connect Hotel. A empresa ja possui redes sociais e telefone, que sdo: @vizugastrobar e
(83) 99142-3608, respectivamente.

1.4 Missdo, Visdo e Valores da empresa

O Vizu Cafe Bar surge a partir da inquietacdo de expandir a qualidade da comida e
atendimento do ja existente Vizu Gastrobar para um ambiente mais acolhedor e intimista. Dessa
forma, e com esse ideal, elaboramos a seguinte misséo, visao e valores:

Missdo: proporcionar aos nossos clientes uma experiéncia Unica, com sensacdo de
acolhimento em um ambiente aconchegante, acompanhado de uma comida de bom gosto, café
quentinho ou um drink para boas conversas com 0s amigos.

Visdo: ser referéncia em ambiente e comida de qualidade, mantendo posicdo de
lideranca no universo de cafés da capital paraibana em até 5 anos.

Valores: zelar pela qualidade, paixdo por gente reunida, cuidar das pessoas, trabalho
ético.

1.5 Setores de atividades

O setor de atividade do Vizu Café Bar pode ser considerado misto, pois contempla ao
mesmo tempo comércio e servico. O comércio contempla a comercializacdo dos alimentos e
bebidas para o publico final, conhecido como B2C (Business to Consumer). Além disso,
também pode ser considerado um servico pois envolve a experiéncia do cliente no local, com o
atendimento dos garcons etc. O ramo do negdcio sera o de alimentos: bares/restaurantes.

1.6 Forma juridica

A forma juridica sera uma Sociedade Limitada, pois o Vizu Café Bar funcionara
juridicamente no mesmo CNPJ do Vizu Gastrobar. Ambos estardo sob mesmo CNPJ, mas o
Gastrobar é administrado pelo proprietario Rodrigo Sales e o Café Bar pela socia Nathalia Assis
de Sales.

1.7 Enquadramento tributério

A empresa sera optante do enquadramento tributario no Simples Nacional. O Vizu Café
Bar tem uma previsdo de receita anual abaixo de R$ 360.000,00, sendo assim considerada uma
microempresa (ME). As vantagens do Simples Nacional para uma organizacdo é a
simplificacdo de tributos e a possibilidade de imposto unico.

1.8 Capital social

A previsdo do capital social sera de R$ 100.000,00 (cem mil reais). Esse capital foi
decidido a partir das possibilidades financeiras da empreendedora e dos orgamentos ja
levantados das despesas no primeiro ano de funcionamento do negécio.
1.9 Fonte de recursos

A fonte de recursos para implantagdo do Vizu Café Bar serdo os recursos proprios da

empreendedora. N&o esta previsto nesse Plano de Negocios a retirada de empréstimos ou
financiamentos para a implantacéo da cafeteria.
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2 INTRODUCAO

Na introducdo desse plano iremos fazer uma analise do consumo de cafés no Brasil e do
mercado de cafeterias, analisando os pontos fortes e fracos desse macroambiente. Com base
nisso focaremos o olhar no negdcio aqui proposto, o Vizu Café Bar, para entender as suas forcas
e fraquezas, o mercado de Jodo Pessoa, especialmente no entorno do bairro de Manaira, e quais
dificuldades precisardo ser transpostas para viabilizar o sucesso desse novo negdcio.

2.1 Contextualizacdo do mercado

Segundo matéria publicada no Jornal Estado de Minas (2019), o café é a segunda bebida
mais consumida no Brasil, perdendo apenas para a &gua mineral. Um brasileiro médio consome
aproximadamente trés a quatro xicaras de café por dia. Desse consumo, 79% dos consumidores
afirmam tomar o café torrado e moido com maior frequéncia, mas outros segmentos também
aparecem como preferéncia dos brasileiros, dentre eles 0s cappuccinos, expresso e soluvel.

Além de um grande consumidor, o Brasil segue sendo o maior produtor e exportador de
café do mundo. Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (2022), em seu
Sumario Executivo do Café, a producdo cafeeira no Brasil para 2022 era estimada em cerca de
55,7 milhdes de sacas de 60kg. Todo esse cenario de produgdo e consumo tornam o café parte
da cultura do brasileiro. Mesmo sendo considerado um pais tropical, onde a maior parte do pais
tem temperaturas que variam de 25 a 30°C em 10 de cada 12 meses do ano, o brasileiro ndo
dispensa um café quentinho, consumindo-o no café da manha, ap6s o almoco e jantar.

Saindo dessa visdo mais macro e aprofundando o olhar sobre o mercado onde o Vizu
Cafeé Bar sera instalado, nos debrugamos sobre o bairro de Manaira — Jodo Pessoa-PB. Manaira,
segundo dados do IBGE (2010), possui uma populagéo de 26.369 pessoas, mas a quantidade de
pessoas gque passam pelo bairro a trabalho ou lazer triplica ao longo do dia. A cafeteria também
pretende atender a populacdo de bairros vizinhos, como Tambal, Cabo Branco, Miramar,
Brisamar, Bessa e Jardim Oceania, que somados possuem uma populacdo de mais de 60 mil
habitantes, com um PIB per capto acima de R$ 7.000,00.

Diante este cenério, e somando-se a experiéncia no mercado de gastronomia ja existente
do Vizu Gastrobar, esse Plano de Negdcios busca analisar a viabilidade de uma expanséao do
Vizu com a implantacdo de uma cafeteria localizada na recepcdo do mesmo hotel onde esta o
gastrobar, o Connect Hotel em Manaira. No topico seguinte estd descrita, através da Matriz
F.O.F.A., uma breve analise do ambiente relacionado a empresa. No ambiente interno estéo
destacados alguns pontos fortes e fracos e, no ambiente externo, as oportunidades e ameacas.
Essas primeiras andlises servirdo de orientagdo para os planos que se seguirdo ao longo desse
trabalho.

2.2 Matriz F.O.F.A.

No Quadro 1 é apresentada a analise ambiental da empresa por meio do uso da Matriz
F.O.F.A. Na primeira coluna, estdo destacadas as variaveis controlaveis pela empresa, isto é, as
suas forcas e fraquezas. Ja na segunda, séo apresentadas as variaveis incontrolaveis, que séo as
oportunidades e ameagas que se apresentam no ambiente externo & organizacao.
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Quadro 1: Analise ambiental da empresa

- Qualidade no atendimento,

- Variedade e diferenciagdo do cardapio,

- Nome comercial ja conhecido devido ao gastrobar,
- Competéncia da equipe,

- Estrutura fisica,

- Exclusividade,

- Preco e qualidade da comida,

- Facilidade para os héspedes do hotel.

- Aumento da procura por cafeterias,

- Poucos concorrentes que tenham espago para leitura
e compra de livros,

- Aproveitar a clientela do hotel,

- Pessoas comendo mais fora de casa no pds-
pandemia.

- Néo ser visto ao se passar na rua, por estar dentro do
hotel,

- Limitacg&o de espago fisico para acomodar os clientes,
- Pouco espaco de cozinha, engessando algumas coisas
no cardapio.

- Instabilidade econdmica do pais,

- Ano eleitoral,

- Concorréncia (muitos cafés na cidade e no bairro de
Manaira),

- Aumento do pre¢o dos insumos,

- Dificuldade de fornecimento periddico de alguns
fornecedores.

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Mediante a analise de alguns dos pontos destacados no quadro acima, foi necessario
realizar o cruzamento dos dados que consideramos principais €, a partir dai, elaborar alguns
objetivos e acdes estratégicas.

A primeira acdo, considerada ofensiva, busca reunir nossas forcas com as oportunidades
do mercado. Por isso desenvolvemos o seguinte objetivo: divulgar a cafeteria no check in e nos
quartos do hotel. Dessa forma conseguimos unir a facilidade de ja ter os hdspedes como
clientes, oferecendo todas as nossas forcas — estrutura fisica, qualidade da comida e atendimento
etc.

A segunda ag&o, considerada defensiva, tenta minimizar uma ameaga do mercado com
uma forca interna da empresa. Uma de nossas forcas é ter um nome comercial ja conhecido no
mercado, o Vizu Gastrobar, e uma clientela. Considerando que a concorréncia de muitas
cafeterias no bairro € uma das ameacas, foi tracado o seguinte objetivo: fazer acdes de
divulgacdo da cafeteria no ambiente do gastrobar.

A terceira acdo objetiva diminuir debilidades, unindo uma oportunidade a uma fraqueza.
Considerando que o Vizu Café Bar esta no lobby do hotel e ndo € visto por pessoas que passam
na rua, entende-se que parcerias serdo necessarias para atracao de clientes, ampliando assim os
canais de comunicacdo da marca. Nesse sentido, foi tracado o seguinte objetivo: fazer parceria
com clubes/grupos de leitura e agdes de fidelizacdo (clube de fidelizacdo) com funcionarios dos
bancos e estabelecimentos comerciais vizinhos. Para os grupos de leitura iremos explorar a
oportunidade de ser um dos poucos cafés da regido da praia que possuem espaco de leitura. Os
clubes de fidelizacdo serdo uma estratégia, haja vista que em um raio de 200m? da cafeteria tem
quatro agéncias bancarias e dezenas de centros comerciais. Ambas as agdes visam superar a
limitag&o fisica da visibilidade do local.

A quarta a¢do almeja diminuir uma vulnerabilidade da empresa. O Vizu Café Bar tem a
fraqueza de uma cozinha pegquena, com pouco espaco para armazenamento de insumos. I1sso se
torna mais preocupante quando temos no cenario externo uma instabilidade econémica e que
ocasiona aumento no valor dos produtos. Como ndo é possivel fazer grandes compras para
minimizar o impacto da inflacdo, ja que ndo teria como armazenar esses insumos, foi pensado
0 seguinte objetivo: elaborar um cardapio com insumos que possam ser usados no preparo de
mais de um alimento. Isso otimiza o trabalho dos cozinheiros e diminui a quantidade de itens a
serem guardados. No Quadro 2 é apresentado um resumo dessas acdes e objetivos.
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Forca + Oportunidade

Ofensiva
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Quadro 2: Ac¢bes estratégicas

OBJETIVO

Divulgar a cafeteria no check in e nos quartos
do hotel por meio de informativos

Forca + Ameaca

Defensiva

Fazer acOes de divulgacdo da cafeteria no
ambiente do gastrobar.

Fraqueza + Oportunidade

Diminuir a debilidade

Fazer parceria com clubes/grupos de leitura

Fraqueza + Oportunidade

Diminuir a debilidade

Acdes de fidelizagdo com funcionarios dos
bancos e lojas da vizinhanga

Fraqueza + Ameaca

Diminuir a vulnerabilidade

Elaborar cardapio com insumos que possam ser
usados no preparo de mais de um alimento

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Com base nesses quatro objetivos, foi elaborado um Plano de A¢do (Quadro 3) baseado
na ferramenta do 5W2H, buscando entender a viabilidade operacional e financeira dos objetivos
definidos. Esse quadro também servird de embasamento para analises futuras dos planos de
marketing e financeiro, apresentados nas sessfes seguintes.

Quadro 3: Plano de acdo

O QUE? QUEM? ONDE? POR QUE? QUANDO? COMO? QUANTO?
. Na
D|vulgar a Comunicar A partir do recepcdo
cafeteria no Séciae aos hospedes dia que um totem
check in e nos agéncia de Recepgdo e ue existpe uma inau quar rande
quartos do genci: nos quartos g . guar. Y ' R$ 2.500,00
hotel atraves publicidad do hotel cafeteria no Previséo nos quartos
de e ' hotel e atrai- para utilizar
informativos los junho/2023 | displays de
mesa
~ Atrair esse A partir do Displays
Fazer ages de Séciae Ublico que ja dia que de mesa
divulgagio da ropietario No saldo do pfre uer?ta 0J inau OIuar com textos
cafeteria no pdopVizu Vizu bgr ara Prevgiséo. e imagens R$ 1.500,00
ambiente do Gastrobar P gen
astrobar Gastrobar conhece.r a ~ para convidativ
g ' cafeteria junho/2023 as
Procurar A principio
através de /A princip
AMiIaoS nédo ha custos.
Usar o Dois a trés g Os descontos
. . . membros :
. diferencial do | meses apos a concedidos
Fazer parceria : - N de clubes x
ambiente de | inauguracéo. ; serdo
com - No espago . L n de livros e .
Sécia - leitura para Previsdo avaliados
clubes/grupos da cafeteria . dar .
de leitura atrair esse para beneficios me diante o
nicho de setembro/20 ara que ndmero de
mercado 23 para g adesdo dos
eles se
reunam na clubes de
. leitura,
cafeteria
Utilizar a Visitar as R$ 2.000,00
Acoes de Sécia e proximidade Iniciar com lojas e com despesas
fidelizag8o agéncia de No espaco com bancos e dois a trés bancos e de brindes e
com g - da cafeteria centros meses apdsa | entregar folders +
. marketing . ; - .
funcionérios comerciais inauguragdo | brindes e promotoras
dos bancos e para fazer encartes para visitarem
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lojas da clube de falando do 0s bancos e
vizinhanca fidelizacdo, café e do centros
estimulando o clube de comerciais
retorno a fidelizacdo
cafeteria
Analise
dos
Elaborar Minimizar o insumos de
cardapio com namero de cada prato
insumos que insumos servido e R$ 2.800,00
possam ser Chefe Na cozinha | armazenados, Jaem montagem (referente a
usados no Tarcisio da cafeteria jaqueo andamento do remuneracao
preparo de espaco de cardapio do chefe)
mais de um estoque é de modo a
alimento pequeno otimizar o
uso desses
produtos

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Esse plano nos mostra que é possivel explorar alguns puablicos-alvo — clientes do
gastrobar e hospedes do hotel — utilizando de pouco recurso, pois esses potenciais ja estdo in
loco (dentro do ambiente do Connect Hotel) ou nas proximidades.

No topico seguinte esta descrito os beneficios, estratégias e vantagens competitivas que
a empresa visa implementar.

2.3 Beneficios, estratégias e vantagens competitivas

O Vizu Café Bar tera um ambiente agradavel, acolhedor e “instagramavel”, bom
atendimento e cardapio variado, com alimentos de qualidade. Tem ainda como estratégia
competitiva uma de suas areas com um ambiente literario, o que se torna um diferencial, por
ser a primeira cafeteria com espaco de leitura e livros para a compra localizada na regido da
praia. Como estratégias de fidelizacdo dos clientes teremos as apresentas no Quadro 4.

Quadro 4: Ideias de acdo para fidelizacdo de clientes

Descontos e/ou
fidelizac&o exclusiva
para quem trabalha no

entorno

Criagdo de um cardépio especial com precos exclusivos para quem trabalha no
entorno, nos moldes do cardapio de lojistas das pragas de alimentacdo de
shoppings. Para ter acesso a ele, o cliente precisa cadastrar-se (nome/ cpf/ local de
trabalho) em um banco de dados do Vizu e comprovar sua identidade sempre que
for ao café. Para divulgar o produto, serd entregue um flyer atraente nos
estabelecimentos do entorno, convidando as pessoas a redescobrirem como é bom
trabalhar naquela regido.

Desenvolver um café
exclusivo

Uma prética interessante de cafeterias conceito é a venda de pacotes de 2509 de
café (moido ou em grdos) com uma embalagem exclusiva da marca. Podemos
inserir um titulo legal como “Para um sabor la no alto, abra o pacote”.

Café com refil

Para manter o espago cheio em horario de menor movimento, sugerimos a criagao
de um café em formato de refil, onde o cliente paga uma taxa e pode aproveitar
tanto café quanto desejar. O produto é atraente especialmente para os clientes
interessados em trabalhar, estudar ou ler no espaco, que em geral estardo por la em
horario comercial.

Cartdo fidelidade para
clientes

A partir de 15 compras com ticket minimo de R$30,00 reais o cliente ganha um
pote com capuccino para preparar em casa.

Fonte: elaborado pela autora em parceria com a agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).



19

3 PESQUISA E ANALISE DE MERCADO

Para analisar a viabilidade da implantacdo do Vizu Café Bar, bem como definir acGes
mais assertivas visando a longevidade e o0 sucesso do negdcio, foi necessario conhecer o puablico
potencial, os principais concorrentes e quais sdo os fornecedores essenciais. Para isso, foram
realizadas trés pesquisas de mercado com os diferentes stakeholders: clientes, concorrentes e
fornecedores. Vale ressaltar que a pesquisa realizada com os clientes foi subdividida em trés:
clientes em potencial, clientes frequentadores do Vizu Gastrobar e clientes do Hotel Connect.
Para cada pesquisa, foi elaborado um instrumento de coleta de dados pertinente ao publico
respondente.

Nos tdpicos a seguir apresentaremos 0 método e desenvolvimento de cada pesquisa,
bem como uma anélise dos resultados encontrados.

3.1 Pesquisa A — Clientes
3.1.1 Defini¢do do Pablico-alvo e Objetivo

O Vizu Café Bar tem algumas caracteristicas que o tornam peculiares. Primeiro se
localizard no lobby de um Hotel e tera os hospedes desse como um dos publicos-alvo. Ele
também sera uma extensdo de um negdcio ja existente, o Vizu Gastrobar, que além de ja ter
uma clientela, atende tanto pessoas da cidade como os hdspedes. Por fim, o neg6cio almeja
conquistar novos publicos além do gastrobar, atraindo apreciadores/frequentadores de
cafeterias, que chamaremos nesse estudo de clientes em potencial.

Assim, nessa pesquisa de mercado tentamos conhecer um pouco sobre esses trés
publicos - clientes do Vizu Gastrobar, clientes em potencial, hdspedes do hotel — e entender a
opinido deles sobre o proprio Vizu Gastrobar, sobre seus habitos de ida a cafeterias em Jodo
Pessoa, quais costumam frequentar, habitos de consumo e frequéncia de ida a essas cafeterias.
De forma secundaria, queremos também tracar um perfil de: idade, sexo, estado civil, renda,
profissdo, bairro/cidade em que residem. Alcancando esse objetivo sera possivel tracar um
plano de marketing e estratégias para fazerem esses potenciais clientes se tornaram assiduos na
Cafeteria.

3.1.2 Método de Coleta de Dados

Por compreender que existem trés publicos-alvo, essa pesquisa se subdividiu em trés
frentes: Estudo 1, Estudo 2 e Estudo 3. O Estudo 1 foi realizada com os clientes do Vizu
Gastrobar, e o instrumento utilizado foi um questionario com questfes sociodemogréficas e de
multipla escolha (Apéndice A). A aplicacdo dos questionarios era feita no momento de
pagamento da conta, onde os clientes foram convidados pelos garcons a responderem uma
pesquisa sobre a satisfacdo com o gastrobar e falar um pouco sobre sua experiéncia com
cafeterias em Jodo Pessoa. Também foram feitas algumas perguntas sociodemograficas com o
intuito de conhecer melhor o perfil desse cliente. A pesquisa também foi enviada via WhatsApp
para alguns clientes ja conhecidos do empreendimento, buscando ampliar o ndmero de
entrevistados.

O instrumento de coleta de dados (Apéndice A) foi aplicado de forma online pela
plataforma Google Forms. Por meio de um tablet, a pesquisa foi aplicada no periodo de
22/11/2022 a 30/11/2022, de forma aleatdria, isto €, com aqueles clientes que aceitavam
respondé-la no ato do pagamento da conta. Nas sessdes abaixo serd apresentado o perfil de
cliente e dos concorrentes que foram identificados a partir desta Pesquisa 1.
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O Estudo 2 teve o objetivo de conhecer os clientes em potencial, isto €, novos publicos
que queremos atrair. Foi realizada a aplicacio de um questionario com questfes
sociodemogréficas e de multipla escolha (Apéndice B). O questionario foi enviado de forma
online por meio de Whatsapp e os clientes respondiam na plataforma do Google Forms. O
periodo de aplicacdo foi de 01/05 a 15/05/2023. Os critérios para responder a pesquisa eram
dois: morar nos bairros préximos a cafeteria (Manaira, Tambau, Cabo Branco, Jardim Oceania,
Bessa, Miramar e Brisamar) e ter ido a pelo menos uma cafeteria no Ultimo ano. Esses critérios
de regionalidade foram definidos com base em informacdes prestadas por Flavia Pogliani que
é empreséria premiada pela revista Veja, economista e barista ha mais de 18 anos, em seu curso
“Por que abrir ou ndo uma cafeteria”. Segundo Flavia, as pessoas costumam frequentar
cafeterias que estdo proximas as suas residéncias ou ambientes de trabalho. A sécia do Vizu
Café Bar participou desse curso, ministrado em fevereiro de 2022, e trouxe Vvarios
conhecimentos praticos passados pela professora para esse plano de negdcios.

Por fim, o Estudo 3, foi para conhecer o publico do Hotel Connect, onde o Café se
instalard, foi feito um levantamento do banco de dados internos junto a geréncia do hotel, para
conhecer o perfil dos hdspedes e a taxa de ocupacao ao longo dos meses. Para obter esses dados
foi realizada uma entrevista com roteiro semiestruturado (Apéndice C) com o Gerente do Hotel,
Gustavo Mendes. Gustavo trabalha na Rede Nord, que ¢ a atual administradora do Connect, ha
4 anos e esta a frente do Connect hd 18 meses. Ele nos falou alguns nimeros sobre taxa de
ocupacdo e perfil de clientes do hotel que serdo apresentadas a seguir.

3.1.3 Apresentacdo dos Resultados da Pesquisa com Clientes

Para o primeiro questionario (Apéndice A), aplicado com os clientes do Vizu Gastrobar
responderam 38 pessoas, sendo 63,9% deles mulheres e 36,1% homens. Dos entrevistados,
78,4% moram na cidade de Jodo Pessoa e apenas um afirmou ser hdspede do Connect Hotel.
Dos residentes em Jodo Pessoa 89,2% moram nos bairros da praia, sdo eles: Bessa, Jardim
Oceania, Manaira e Altiplano. As idades e rendas dos entrevistados serdo apresentadas nos
gréaficos a seguir:

Gréfico 1: Idade dos entrevistados do Estudo 1.

Idade

37 respostas

@® De 0a17 anos
@® De 18 a 25 anos
De 26 a 32 anos
@® De 33240 anos
@ De 41 a 48 anos
@ De 49 a 56 anos
@® De 57 a 64 anos
@® Acima de 65 anos

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2022).

A partir das respostas foram observados que mais de 50% dos entrevistados possuem
entre 33 e 48 anos, revelando um perfil de cliente que normalmente ja possui uma estabilidade
financeira. Essa informacéo se complementa com o Grafico 2 que demonstra que mais de 70%
dos clientes possuem uma renda acima de R$ 6.000,00 e 17,8% com renda acima de R$
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15.000,00. Em outras palavras, sdo consumidores pertencentes as classes A e B
majoritariamente.

Gréfico 2: Distribuicao de renda dos entrevistados do Estudo 1

Renda Familiar
37 respostas

@ Menos que 1 salario minimo

@ De R$ 1.200,00 a R$ 3.500,00
@ De R$ 3500,00 a R$ 6.000,00
@ De R$ 6.000,00 a R$ 10.000,00
@ De 10.000,00 a R$ 15.000,00
@ De 15.000,00 a R$ 20.000,00
@ Acima de R$ 20.000,00

18,9%

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2022).

Quando questionados sobre com quem eles costumam frequentar as cafeterias, 75,7%
afirmaram ir acompanhados de apenas 1 pessoa e 24,3% vado acompanhados de amigos e
familiares. Sobre habitos de alimentacdo e bebidas, os insumos mais pedidos sdo salgados em
geral (43,2%) e cafés quentes (86,5%). Esses resultados terdo muito similaridade com o estudo
realizado com potenciais clientes, como seré visto a seguir.

Para o Estudo 2 (Apéndice B), aplicado com os clientes em potencial, foram obtidas 96
respostas, sendo 65,3% dos entrevistados do sexo feminino e 34,7% do sexo masculino. Como
foi um critério para participar da pesquisa, todos 0s entrevistados residem nos bairros da praia
de Jodo Pessoa, isto é: Bessa, Jardim Oceania, Manaira, Tambal, Cabo Branco, Altiplano,
Jardim Luna, Brisamar e Miramar. As idades e rendas dos entrevistados serdo apresentadas nos
graficos a seguir:

Gréfico 3: Idade dos entrevistados do Estudo 2

Idade

96 respostas

@® De0a17 anos
@® De 18 a 25 anos
©) De 26 a 32 anos
@ De 33 a 40 anos
@ De 41248 anos
@ De 49 a 55 anos
@ De 56 a 64 anos
® Acima de 65 anos

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).
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Gréfico 4: Renda dos entrevistados do Estudo 2.

Renda familiar

96 respostas

@ Menos que 1 salario minimo

@ De R$ 1.200,00 a R$ 3.500,00
De R$ 3.501 a R$ 6.000,00

@ De R$6.001,00 a R$ 10.000,00

@ De R$ 10.001,00 a R$ 15.000,00

® De R$ 15.001,00 a R$ 20.000,00

@ Acima de R$ 20.001,00

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

O estudo com os potenciais clientes do Vizu Café Bar revelou que 50% dos
entrevistados costuma ir a cafeterias acompanhado de apenas um pessoa, enquanto 27,7%
costuma ir com grupos de amigos. Com base nessa informacdo, semelhante ao resultado do
Estudo 1, e como sera apresentado no plano operacional, foi pensado para o projeto
arquitetbnico do restaurante mesas menores, que comportem no maximo 4 pessoas. Outra
informacdo de extrema relevancia para o processo de precificacdo e projecdo de faturamento
foi a pergunta sobre quanto as pessoas costumam gastar em média quando véo a cafeterias. O
resultado dessa pergunta sera apresentado no Grafico 5.

Gréfico 5: Distribuicao de ticket médio de consumos em cafeterias do Estudo 2.

Em média, quanto vocé costuma gastar quanto vai a cafeterias?

92 respostas

@® Menos de R$ 30,00

@ Entre R$ 30,00 e R$ 50,00
) Entre R$ 50,00 e R$ 100,00

@® Mais de R$ 100,00

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

Isso revela que o ticket médio de consumo das cafeterias é na faixa de R$ 50,00. Essa
informagdo impde ao planejamento da soOcia desenvolver estratégias para aumentar esse
consumo através de produtos diferenciados como drinks, fondue e croque monsieur, que
possuem um valor de venda maior que salgados, por exemplo.

Também foi perguntado aos entrevistados o que eles costumam consumir em bebidas e
comidas quando vao a cafeterias. Esses habitos de consumo também sdo importantes para
desenvolvimento do Menu que sera apresentado brevemente no Plano de Marketing desse
trabalho e, em sua versdo completa, nos Apéndices. Sobre comidas, os itens mais pedidos pelos
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entrevistados sdo salgados em geral (66,3% dos entrevistados), como croissants, quiches, pédes
de queijo etc. Mais informacdes desse consumo podem ser vistas nos graficos que seguem.

Gréfico 6: Habito do consumo de comidas mais pedidas em cafeterias.

Quando vai a cafeterias o que vocé costuma comer?

92 respostas

@ Salgados (quiche, croissant, coxinha,
pao de queijo)

@ Bolos/tortas

) Doces e sobremesas

@ Tapioca

@ Sanduiches

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

No quesito bebidas, os mais consumidos pelos entrevistados sdo os cafés quentes
(69,6% dos entrevistados).

Gréfico 7: Habito do consumo de bebidas mais pedidas em cafeterias.

Quando vai a cafeterias o que costuma beber?
92 respostas

@ Cafés quentes

@ Chocolate quente

() Cafés gelados

@® Sucos

@ Refringentes

@ Agua com ou sem gas
@ Bebida alcodlica

Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

Esses habitos demonstram o que as pessoas mais gostam de consumir, mas também é
um reflexo do que ¢ oferecido nas cafeterias locais, pois 0 estudo dos concorrentes demonstrou
cardapios pouco diversificados e sem inovacdo de produtos. Essa informacdo também foi
confirmada na ultima pergunta do questionario: “O que vocé gostaria que tivesse em uma
cafeteria de Jodao Pessoa que ainda ndo encontrou em nenhuma das que vocé ja frequentou?”.
Algumas respostas, que serdo apresentadas na Tabela 1 falam sobre inovagdo no produto
(cardapio) e também no ambiente fisico. Essa pergunta permitiu varios insights para idealizacéo
do produto. Algumas dessas inovacgOes serdo apresentadas no Plano de Marketing desse
trabalho.
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Tabela 1: Resposta dos entrevistados do Estudo 2 sobre inovacéo em cafeterias.

“Produtos diferenciados. Td ainda muito no ‘padrdo’.”
“Linha gluten Free. Vejo produtos pontuais nas cafeterias”
“Croissant com salmao defumado, ovo e abacate.”
“Opgodes de café da manha e brunch, tipos variados de métodos de fazer café, opgdes diversificadas de comida
vegetariana.”

“Tipos de cafés variados.”

“Variedade maior de pdes caseiros/ de fermentac@o natural e pao doce. Trio de bruschettas como tem no coffe
de Campina Grande.”
“Livraria, café e musica.”
Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

Por fim, sobre o Estudo 3, que foi o levantamento de dados realizado junto ao gerente
do hotel encontrou-se que o Connect Hotel teve uma taxa de ocupag¢do média de 67,75% ao
longo do ano de 2022 (01 de janeiro a 31 de dezembro), tendo como melhores meses janeiro,
fevereiro e dezembro, e piores meses 0s meses de marco, abril e maio. Essa taxa de ocupacéo
representa, em nimeros absolutos, que 40.784 hdspedes adultos e 975 criancas se hospedaram
no hotel em 2022, uma média de 3.480,3 pessoas por més. Considerando que a cafeteria estara
localizada no lobby do hotel e seré vista por todos os hdspedes no ato do check-in e checkout,
bem como em todos os momentos que eles circularem pelas areas comuns do estabelecimento,
esse numero representa um volume significativo de clientes para atrair, demandando estratégias
especificas para esse publico através de comunicacdo visual. Essas estratégias serdo detalhadas
no plano de marketing.

Ainda sobre a entrevista com Gustavo Mendes, foi relatado que, como o Connect Hotel
tem como publico-alvo os hospedes do corporativo, o hotel tem uma alta taxa de reincidéncia
de pessoas, e que esse publica busca muito a alimentacdo dentro do proprio hotel, pois passam
o dia trabalhando e a noite querem facilidade no acesso ao jantar. Essa informacdo indica um
cenario positivo para a cafeteria.

3.2 Pesquisa B - Estudo dos Concorrentes

Para montar um neg6cio e estudar seus principais concorrentes primeiro precisamos
saber quem sao eles. Para analisar quem serdo os principais concorrentes do Vizu Café Bar,
foram escolhidos dois critérios de analise. Primeiro o critério de proximidade ou regionalidade,
isto €, analisar as cafeterias que estdo localizadas nos mesmos bairros. Segundo o critério de
analisar os estabelecimentos que mais apareceram ou foram citados no questionario aplicado
com os clientes. As perguntas sobre esse tema feitas no questionario aos entrevistados foram:
“Quais cafeterias da regido vocé mais frequenta? Se ndo frequenta quais vém a sua mente ou
vocé conhece?”.

Apds o cruzamento desses dois critérios, foi identificado como principais concorrentes
as seguintes cafeterias: Cafeteria Sdo Braz, Oliva Café, 283 Café & Bistro e Bricktops Café.

3.2.1 Método de Coleta de Dados

Com base nos quatro principais concorrentes pré-definidos, escolheu-se como técnica
de coleta de dados o cliente oculto, de modo a fazer um comparativo entre elas e um
benchmarking. Na visita aos estabelecimentos foram analisados 0s seguintes pontos: variedade
do cardépio, preco, atendimento, estrutura fisica e qualidade do ambiente. Apos a visita ao
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ambiente fisico também se visitou as paginas online dessas cafeterias, analisando a presenca
digital. Para as quatro cafeterias a rede social escolhida para analise foi o Instagram.

3.2.2 Apresentacdo dos Resultados da Pesquisa com Fornecedores
Com base nos critérios de analise apresentados anteriormente e considerando uma escala
likert de 0 a 5 (onde 0 é muito ruim e 5 é excelente), foi mantada a seguinte tabela para analise

e cruzamento das informacdes dos concorrentes.

Quadro 5: Analise dos dois principais concorrentes.

Preco
Atendimento
Estrutura Fisica
Varidade do
Cardapio
Presenca Digital
Qualidade da
comida
Qualidade da
bebida ° > 5 5
MEDIA 2,8 4,7 2,8 4,2

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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A partir da tabela visualizamos o ‘Briktops’ e 0 ‘283 Café & Bistrot’ como concorrentes
mais ameacadores ao negocio. Ambos estdo localizados no mesmo bairro de Vizu Café Bar,
num raio de 1 km de distancia. A boa atuacdo e média desses dois negdcios exige que na
implantacdo do Vizu Café Bar tenhamos cuidado com a variedade e qualidade do cardapio, com
um ambiente diferenciado para sermos destaque em relacdo a concorréncia e, principalmente,
ser um diferencial na qualidade do atendimento.

A andlise da concorréncia permite ter um panorama das principais dificuldades que
serdo encontradas na implantacdo do Vizu Café Bar e serve de fundamento para elaboracdo de
cardapio, precificacdo, treinamento da equipe de atendimento, presenca digital etc. Esses itens
serdo mais bem abordados no plano de marketing e financeiro.

A seguir é apresentado o estudo dos principais fornecedores que a empresa pretende ter.

3.3 Estudo dos Fornecedores

O cardapio do Vizu Café Bar foi desenvolvido para comprar alguns produtos acabados
e outros com producéo interna, para maximizar a margem de lucro. Produtos como molhos e
patés, caponata, saladas de fruta, toast e croque monsieur serdo fabricados na casa. J& 0s bolos
e salgados — pdo de queijo, quiche, croissants e paes artesanais — serdo adquiridos de fornecedor,
assim como as bebidas. A maioria dos fornecedores serdo em comum com o Vizu Gastrobar,
diminuindo os custos com fretes e conseguindo melhores precos nas negociagfes. Os
fornecedores, em sua maioria, sdo locais ou de cidades proximas como Recife, pois a
guantidade de insumos ndo compensa a compra em outros estados.

O fornecimento de frutas e verduras sera semanal, através da Ceasa. Bebidas alcoolicas
e nao alcodlicas sdo compradas, majoritariamente, na B&A, Sdo Braz e Bem Mais. Os
fornecedores de salgados sera a Casa dos Salgados de Recife. Frios, proteinas e lacticinios serdo
adquiridos no Karnekeijo. No Quadro 19 do Plano Financeiro, sera apresentada uma previsao
de compras mensais de cada insumo e seus respectivos fornecedores. Como o Vizu Café Bar
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preza pela qualidade da experiéncia e isso passa, obrigatoriamente, pela qualidade da comida,
a escolha de alguns fornecedores é feita com base no diferencial da entrega, mesmo que o preco
seja mais elevado que a concorréncia.
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4 PLANO DE MARKETING

Neste topico iremos apresentar a comunicacao e as ideias de marketing pensadas para o
Vizu Café Bar. As referéncias tedricas que ajudaram nessa formulacéo foi o conceito principal
das quatro variaveis do marketing ou 4Ps (produto, preco, praca e promogdo). A partir delas,
sera destacada a definicdo da marca, slogan e posicionamento, a descricdo dos principais
produtos que serdo comercializados, as personas do publico-alvo e algumas agdes promocionais
e ideias para a campanha de lancamento.

4.1 Definicdo da marca, slogan e posicionamento

O Vizu Café Bar é um negdcio pensado a partir de um outro ja existente, o Vizu
Gastrobar. De tal modo, a elaboracdo de sua logomarca e slogan, bem como as referéncias de
cores e conceito derivam do planejamento ja feito para o gastrobar.

O nome do negdcio surgiu a partir da juncdo das palavras café e bar e tem o objetivo de
atingir o publico que ja frequenta o Vizu e aprecia seus drinks, que também serdo servidos em
menor variedade na cafeteria, e trazer o conceito de café para contextualizar que sera, de fato,
uma cafeteria. Por isso “VIZU CAFE BAR”.

O logotipo foi pensado como uma variagdo do Vizu Gastrobar, que possui um drink no
lugar da letra 1. Aqui, foi incluida uma xicara de café no lugar da letra U. As cores do Gastrobar
remetem ao entardecer, fazendo referéncia ao por do sol no rooftop. Dando sequéncia a mesma
cartela de cores, no Café Bar utilizamos um rosa e laranja, fazendo referéncia ao amanhecer, ao
café quentinho.

Figura 1 — Logomarca da empresa

Fonte: elaborado pela autora em parceria com a agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
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Figura 2 - Logomarca da empresa

Fonte: elaborado pela autora em parceria com a agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
A juncéo das palavras café e bar, somado ao fato de que um negdcio sera a extenséo do
outro, leva ao seguinte slogan: “POR BRINDES MAIS QUENTES.” Abaixo montamos uma
proposta visual de aplicacao desse slogan.

Figura 3: ldentidade visual do slogan da empresa

para brindes
malis quentes.

PARA
BRINDES

0
06‘

MAIS @ A

QUENTES. i

Fonte: elaborado pela autora em parceria com a agéncia de publicidade Bairro Novo (2022)

O Vizu Café Bar busca um posicionamento de marca com foco na qualidade dos seus
produtos, atendimento e ambiente, ocupando um lugar de referéncia na mente do consumidor
comparado a concorréncia. Assim, escolnemos uma estratégia de diferenciacdo em relacdo a
concorréncia. Esse posicionamento segue alinhado com o do Vizu Gastrobar, que ja trabalha
com foco nesses pilares. Com base nesse posicionamento foi elaborado um cardapio
diferenciado em relacdo as cafeterias da regido e um projeto arquiteténico acolhedor.

Para fortalecer essa estratégia usaremos o meio digital como principal forma de
comunicacdo, apresentando nossos pontos fortes nas redes sociais com fotos bonitas e
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harmoniosas, que sejam convidativas ao publico. Todas essas estratégias serdo apresentadas
detalhadamente nas sessdes seguintes. A qualidade no atendimento sera apresentada no Plano
de Recursos Humanos, especificamente no planejamento dos treinamentos e acdes de
capacitacdo dos funcionarios.

4.2 Descricdo dos principais produtos e servigos

Nesse topico sera apresentado uma proposta de Menu para o Vizu Café Bar. Esse Menu,
que poderé sofrer alteracGes ao longo do periodo de implantacéo, foi pensado pela s6cia em
parceria com a equipe de cozinha do Vizu Gastrobar e o chefe Tarcisio Marinho. Para
elaboracdo desse cardapio foram analisados os Menus dos principais concorrentes,
apresentados na sessdo anterior, a viabilidade da estrutura fisica da cozinha e quais
eletrodomeésticos serdo possiveis ter no espaco e a precificacdo dos insumos. Nesta sessdo
faremos uma breve apresentacdo dos principais itens que serdo servidos na cafeteria, mas o
cardapio completo e seus valores estdo nos Apéndices desse plano de negdcios.

Tabela 2;: Menu Vizu Café Bar

MENU VIZU CAFE BAR

Bebidas Quentes:
Expresso (50ml)
Café coado na mesa
Macchiato
Café Latte
Capuccino tradicional
Capuccino italiano
Bolo do dia (servir com calda de chocolate na mesa)
Salgados:

Pao de Queijo
Quiche
Coxinha
Croque Monsieur
Croissants
Toasts
Sanduiches naturais
Sobremesas
Cocada cremosa com sorvete de tapioca
Salada de Frutas
Palha italiana
Para compartilhar:

Cestinha de pées da casa com antepastos e geleias e patés (Caponata, tapenade, geleia do dia, paté de tomate).
Focaccia (Servido com manteiga de ervas / Azeite + recheio)
Brunch completo para 2 pessoas
Para compartilhar nos dias frios:

Fondue de queijos tipicos nordestinos
Fondue de queijos da casa (Acompanha: P&es da casa, salaminho, azeitonas, chips e goiabada.)
Fondue de chocolate (Acompanha: Uva, morango, banana, kiwi, abacaxi)
Menu Junino (servido apenas de maio a julho)
Bebidas
Agua com e sem gas
Refrigerante
Suco
Agua de coco
Licor
Vinho do Porto
Vinhos brancos e tintos
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Espumantes
Whisky
Cervejas
Fonte: pesquisa de mercado desenvolvida pela autora (2023).

4.3 Personas do publico-alvo

As personas do publico-alvo séo representacdes de um cliente ideal. Criar pessoas
ficticias para quem vocé gostaria de atender auxilia no direcionamento da comunicacéo, para
guem eu quero anunciar e vender, como devo atender essas pessoas. Segundo Kotler (2017) o
primeiro passo para tracar essas personas € conhecendo e delimitando o publico-alvo, isso
permitira criar perfis. Na pesquisa de mercado realizada nesse estudo, foi feita um levantamento
do perfil dos respondentes que mais consumiam e frequentavam cafeterias, analisando a idade,
renda, sexo, habitos de consumo etc. A partir dos perfis levantados foram tragadas trés personas
para 0 Vizu Café Bar que serdo apresentadas a seguir. As personas 1 e 2, Tatiana e Sarah,
representam moradoras de Jodo Pessoa, a persona 3, Jodo, representa um hospede do Connect
Hotel, idealizado a partir das infotmacdes da entrevista com o gerente do hotel, que forneceu
dados sobre as principais caracteristicas dos hospedes.

4.3.1 Persona 1 — Tatiana

Frase preferida: “Sem alarmes ou
surpresas’.

Perfil: timida, espontanea, colérica,
determinada, perfeccionista.

Tatiana tem 32 anos e é natural de Jodo Pessoa. Ela vive em unido estavel com seu
parceiro, Eduardo, ha 10 anos. Reside no bairro do Jardim Oceania, ndo tem filhos e criar dois
gatos. Tatiana aprecia uma boa leitura gosta de frequentar ambientes bem criativos e que
oferecam conforto de iluminacdo, musica e de mobiliario. Tem uma renda familia de R$
15.000,00.

Seus principais hobbys sdo: assistir filmes estrangeiros, ler romances, viajar com a
familia, ir a cafeterias finais de semana e beber um vinho com os amigos. Ela utiliza com
frequéncia tablets, computadores e smartphones, e suas principais redes sociais sao o Instagram
e o Twitter. E pouco influenciada por noticiarios e jornais, e muito influenciada por amigos,
familiares e comentéarios de frequentadores de estabelecimentos na internet.
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4.3.2 Persona 2 — Sarah

Frase preferida: "Quanto mais humanos
pudermos ser, mais seremos veiculos para
propdsitos divinos.”

Perfil: extrovertida, entusiasta, espontanea,
otimista, roméntica.

Sarah tem 45 anos, é natural de Bananeiras, interior da Paraiba, mas mora em Jodo
Pessoa desde adolescéncia. E casada com Jo3o e tem dois filhos, Ana e Mateus. E psicdloga e
atende criancas e adolescentes em sua clinica na abordagem da logoterapia. E catdlica e
frequenta atividades na igreja com regularidade. Tem uma renda familiar de R$ 14.000,00.

Sarah ndo gosta muito, mas pratica atividades fisicas com frequéncia. Adora passar 0s
finais de semana em familia. Gosta de viajar, tomar vinho e cerveja e assistir filme ou séries
com o marido sempre que a rotina de trabalho e dois filhos permite.

Ela utiliza com frequéncia tablets, computadores e smartphones, e suas principais redes
sociais sao o Instagram e Youtube. Sofre influéncia moderada de noticiarios e jornais, e é muito
influenciada por amigos, familiares e influenciadores sociais.

4.3.3 Persona 3 — Jodo

Frase preferida: “Praticidade e conforto €
meu lema."

Perfil: dindmico, comunicativo, racional,
exigente.

Jodo é comerciante, tem 50 anos, e esta em Jodo Pessoa a negdcios. E paulista e tem
uma representacdo de roupa masculina em S&o Paulo. E veio a Jodo Pessoa visitar possivel
clientes. E héspede do Connect Hotel.

Ele é solteiro e possui uma filha de 15 anos, Laura. A filha mora com a mée, mas ele a
vé com frequéncia, principalmente nos finais de semana em que nao esta viajando a trabalho.
Tem uma renda familiar de R$20.000,00.

Jodo € atlético, adora praticar exercicios fisicos pela manha, mesmo quando esta
viajando a trabalho. Ja trabalhou em algumas grandes organiza¢des em Sdo Paulo até que
resolveu abrir seu préprio negécio. Final de semana gosta de ir a academia, bares e restaurantes
e adora cinema. Quando esta viajando a trabalho, sempre procura uma cafeteria para atender
seus clientes e/ou desopilar.

Jodo usa pouco computador e tablet, mas por conta do trabalho e das muitas viagens usa
com frequéncia smartphone. Usa pousa rede socias, prefere videos no Youtube e WhatsApp. E
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muito influenciado pela opinido de amigos, da filha e de comentarios das pessoas sobre os locais
que frequenta.

4.4 Estratégias de preco

O processo de precificacdo deve levar em consideracdo o quanto o consumidor esta
disposto a pagar por um produto. Segundo o Sebrae (2022), ao montar os pre¢os do um negdcio
deve-se considerar ainda os custos diretos e indiretos do produto e o quanto 0s concorrentes
estdo cobrando no mesmo insumo.

Seguindo essas orientacdes, a estratégia de precos adotadas no cardapio do Vizu Café
Bar tomou como referéncia inicial o quanto os concorrentes visitados na pesquisa de mercado
estdo cobrando em cada produto. Em seguida foram separados os itens que serdo comprados
totalmente prontos do fornecedor, como croissants e demais salgados, e aqueles que serdo
produzidos na casa. Para esses € elaborado o plano de preparo do prato, um descritivo do quanto
de cada insumo €é usado no preparo daquele alimento, para que assim eu consiga saber o custo
total do prato.

Ap0s o levantamento dos custos diretos totais de cada insumo comercializado iniciamos
a analise da margem de lucro de cada produto. Por exemplo, itens como bebidas prontas
(refrigerantes, agua, tonica), nos permitem aplicar uma margem de até 300% de lucro e ainda
assim permanecer com preco competitivo em relacdo aos concorrentes. Ja itens como croque
monsieur e fondue possuem uma margem de contribuicdo menor.

Analisado o preco final de cada insumo, mantivemos aqueles que apresentam uma boa
margem de contribuicdo, sempre tomando como referéncia os precos da concorréncia, e
retiramos 0s que se entendeu ndo compensar financeiramente, levando em conta custo X prego
de venda final.

4.5 Estratégias promocionais e segmentacao

Nesse topico foram pensadas estratégias para comunicar ao mercado a chegada desse
novo negocio. A medida em que foram montadas essas estratégias, também segmentamos o
mercado com quem queremos nos comunicar e atrair, tomando como referéncia a pesquisa de
mercado e as trés personas do publico-alvo.

Inicialmente, analisou-se os pontos fortes e fracos (apresentados na matriz F.O.F.A. do
topico 2.2 desse plano de negdcios), explorando as forcas, como ja ter a clientela do Vizu
Gastrobar, e tentando superar os fracos, principalmente o de localizacdo, j& que a cafeteria fica
dentro do hotel e ndo é vista pelos que passam na rua.

Dividimos a elaboracao dessas estratégias em dois canais: as midias e a¢des offline e as
midias e acdes online (meios digitais). Apresentaremos as principais ideias desse plano abaixo,
lembrando que essas acGes podem ocorrer em momentos diferentes do funcionamento da
cafeteria, algumas estratégias podem ser adotadas na inauguracdo e outras a medida que a
gestdo do negdcio for amadurecendo a operacdo e entendendo que financeiramente pode
ampliar suas acdes de promocao.

4.5.1 Estratégias promocionais offline

Como estrategias promocionais offline entendemos todas as a¢des de comunicag¢do com
os clientes que nédo estdo na internet, redes sociais e/ou qualquer outro canal digital. O objetivo
dessas acdes e atrair, principalmente, o publico nas imediacdes da cafeteria (trabalhadores de
bancos e estabelecimentos comerciais), 0os hdspedes de hotel, pessoas que ja frequentam o Vizu
Gastrobar, os funcionarios do proprio hotel e apreciadores/frequentadores de clubes de leitura.
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O quadro abaixo faz uma apresentacao das principais ideias que foram pensadas ao longo da
elaboracdo desse plano, considerando também a viabilidade financeira de cada uma delas.

Combos do dia
sinalizados em uma
placa na recepgéao
do hotel

Quadro 6: Ideias

promocionais de lancamento, atracdo e fidelizacdo de clientes.

ACOES PARA PROMOCAO

A recepcdo do hotel € um excelente espago para comunicar o café, por isso
utilizaremos placas iluminadas anunciando combos do dia, combinados de bebidas e
comidas (Por exemplo: pdo de queijo e café ou uma mini tabua de frios e um aperitivo
a escolha) para atrair os héspedes que passam ou esperam no lobby do hotel.

Sinalizac&o interna
no hotel: displays de
elevador,
plaquinhas nos
quartos.

Aproveitar o grande fluxo de potenciais clientes que sdo os hospedes do hotel e
impacta-los sobre a existéncia da cafeteria em varios locais. A comunicacéo fora dos
guartos também ird impactar os clientes do Vizu Gastrobar que transitam na area
comum do hotel para chegar ao restaurante.

Embalagem para
viagem bonita para
atrair a atencdo de

guem a vé

A embalagem é uma importante midia para bares e restaurantes: além de ser parte da
experiéncia é, também, o que as outras pessoas enxergam da marca. Ao entrar nos
bancos e estabelecimentos comerciais da vizinhanga com um copo térmico elegante, o
cliente esta exibindo a marca e o estilo do Vizu aos seus colegas. O mesmo ocorre com
embalagens de salgados, sacolas, etc.

Parceria com clubes
do livro

Clubes de leitura ganharam espago durante a pandemia e seguem com um bom
engajamento entre leitores assiduos. O Café abrird espaco para reunifes no seu
ambiente, oferecendo desconto no café e no pdo de queijo, digamos, de segunda a
quarta. A ideia é divulgar a acdo nas redes sociais esporadicamente, mostrando que
somos um espaco cult e delicioso.

Café e livro quentes
para hospede

Deixar um bom livro e um kit para preparar um café (mini garrafa térmica + drip
coffee) para receber os hdspedes em suas suites, convidando-os a conhecer o0 espago e
ver 0 acervo de sabores e saberes que hé por Ia. (Para deixar claro que o livro ndo é um
souvenir, podemos deixar uma etiqueta com o valor e cobrar do héspede no check out
caso o livro ndo esteja no quarto).

Folders com dicas
de passeios culturais
na cidade de Jodo

Acéo em parceria com a Nord, voltada para hdspedes dos hotéis da rede na cidade,
onde um mini folder estara disponivel nas suites contendo diversas ideias de pontos
turisticos culturais da cidade, indicando que todos eles acabam bem com um café

Pessoa guentinho no Vizu. O folder ird acompanhar um voucher para um café.
Acao para funcionarios da rede, oferecendo um café para conhecer o ponto turistico
Acéo para que fica dentro de um dos hotéis da Nord. Queremos que essas pessoas conhegam o

funcionarios Nord

café e 0 vejam como um ponto turistico, indicando aos hdspedes que desejarem
sugestdes de programa.

Outdoors
estrategicamente
localizados

Campanha de outdoors com fotos que condizem com a localizagdo: proximo a escolas
com café fumegante; descendo a Ruy Carneiro com pratos quentes; na descida do
altiplano com drinks de café ou cha. Em todos os casos, usaremaos o titulo do
langamento, “por brindes mais quentes” + detalhes do novo servigo.

Drink com café no
cardapio

Desenvolver um drink especial com café para integrar o cardapio do Gastrobar. Na
descricdo da bebida, informar que é uma edi¢do especial de langamento do nosso café,
que fica no sagudo do hotel. Caso o cliente opte por beber o drink enquanto conhece o

espaco, no térreo, ele saird por conta da casa.

Comunicacédo
criativa nas mesas
do gastrobar

Adesivo na mesa convidando as pessoas a conhecerem 0 novo espaco do Vizu. Ao
acessar o link, o cliente tem acesso a um video conceitual do Café, mostrando detalhes
do espaco. Ao final, informamos que caso deseje saber mais, o cliente s6 precisa
descer até o térreo e conhecer pessoalmente.

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Em seguida apresentaremos algumas fotos dessas acoes.



Figura 4: Sinalizag&o interna no hotel — display de elevador.
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Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
Figura 5: Sinalizacdo interna no hotel — folder no quarto.
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Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
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Figura 6: Embalagem bonitas

COPO TERMICO

No maior estilo starbucks, um copo
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carregar seu café quando sair ou ter
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Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).

Figura 7: Embalagem bonitas para viagem, exemplo de sacola.
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Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).

Figura 8: Comunicacao criativa nas mesas do Vizu Gastrobar
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Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
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4.5.2 Estratégias promocionais online

O ambiente digital, a tecnologia e até o metaverso sdo realidades na vida humana hoje.
Para Kotler (2017), a realidade da tecnologia acabara levando a convergéncia entre o marketing
digital e o marketing tradicional, pois as pessoas anseiam esse envolvimento. Entender o
caminho do consumidor dentro do digital se tornou o segredo de sucesso de muitos negacios.
Por isso nesse plano as estratégias digitais ganharam um tépico a parte.

Atualmente, o Instagram € a principal ferramenta de comunicacdo no ambiente digital
dos bares, restaurantes e cafeterias. A ferramenta oferece vérias opcdes de integracéo e faz link
diretamente com WhatsApp, para que o cliente entre em contato com o estabelecimento, ou
com outras plataformas como o Google Maps e o Ifood. De acordo com o Semruch (2023), site
especialista em Search Engine Optimization (otimizacdo de mecanismos de busca), o Brasil
ocupa o terceiro lugar no ranking de paises que mais utilizam o Instagram, sdo mais de 110
milhGes de usuarios brasileiros utilizando a plataforma.

Atualmente, o Instagram é a rede social mais utilizada pelo Vizu Gastrobar, e o objetivo
é levar essa audiéncia, de mais de 22 mil seguidos que o gastrobar ja possui, para o Vizu Café
Bar. A estratégia escolhida foi desenvolver uma pégina (perfil) separada s6 para a cafeteria,
mas utilizar ferramentas que levem os usuarios de uma pagina para outra. Isso pode ser feito
através de “colab”, ferramenta do Instagram onde uma publicacdo aparece igualmente nos dois
perfis e do link na Bio, onde na parte superior dos perfis vocé pode sugerir que 0 usuario visite
também um outro, levando os clientes do Vizu Gastrobar para o Vizu Café bar e vice-versa.

O posicionamento e linguagem do Vizu Café Bar sera uma linguagem descontraida,
porém seguindo um vocabulario formal, direcionando as postagens para as personas
anteriormente apresentadas. As imagens publicadas deverdo ser humanizadas, para que as
pessoas se identifiquem, e também atraentes, mostrando alguns dos produtos que serdo
comercializados, como nas imagens abaixo. Nas pecas também sera reforcado o slogan e a
logomarca, sobretudo nas primeiras publicagdes, com o objetivo de refor¢o de marca.

Figura 9: Exemplo de card para divulgacdo no Instagram.

PARA
BRINDES
MAIS
QUENTES.

| Z

CBA F EB AR

Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).
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Figura 10: Exemplo de card para divulgagdo no Instagram.

C™ATF™E B A R

Fonte: elaborado pela agéncia de publicidade Bairro Novo (2022).

Outra estratégia que poderd ser utilizada é a parceria com um digital influencer.
Influenciadores digitais sao profissionais que trabalham com a producéo de contedo para a
internet, e por serem pessoas da prépria cidade, exercem grande poder de influéncia sobre as
pessoas. A escolha desse(s) influenciador(es) para a parceria com a cafeteria levarad em conta o
tipo de presenca dele nas redes sociais e o publico principal com quem o blogueiro se comunica,
tomando sempre como referéncia quem € o publico-alvo desse negdcio.

4.6 Estratégias de praca e distribuicéo

No Vizu Café Bar a estratégia de distribuicdo se dara de forma direta, do
estabelecimento para o cliente. Teremos como canal de venda a equipe de garcons, que ira até
a mesa retirar e orientar o pedido do cliente. Para uma boa performance de venda é importante
montar uma boa equipe interna e capacitar os gargons para que se tornem vendedores dos
produtos, dominando o cardapio e utilizando técnicas de venda que estimulem o consumo.

Em um segundo momento, adotaremos ainda a estratégia de comercializagdo por meio
de aplicativos de delivery, como Ifood e/ou Uber Eats. Caso essa estratégia funcione, 0s
aplicativos servirdo como um canal de venda e o produto chegara até o cliente através de
entregadores. Esses, por sua vez, poderdo ser do préprio Ifood ou prestadores de servigo
exclusivos do Vizu Café Bar. Essa decisdo sera tomada posteriormente com base nos custos de
cada um dos dois modelos de operacao.
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5 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional tem como objetivo apresentar como a estrutura fisica do negécio
foi pensada para atrair clientes e facilitar o fluxo deles e das demais pessoas (funcionarios,
prestadores de servico, entregadores etc.) dentro da operagdo. E preciso analisar ainda quantas
pessoas podem ser atendidas dentro da cafeteria, pois isso implica diretamente na receita da
empresa. Além das pessoas € necessario pensar na logistica com os produtos: como eles
chegardo na cafeteria? Como e onde serdo armazenados? Dessa forma, nessa sessao sera feita
uma apresentacao do dia a dia da operagdo dentro do espaco fisico de trabalho e, para isso, serd
discutido o layout e arranjo fisico, a capacidade produtiva e comercial, 0s processos
operacionais ilustrados através de fluxogramas de clientes e produtos.

5.1 Layout ou arranjo fisico

Ter um ambiente funcional e acolhedor € de extrema importancia para o sucesso do
negocio. Como apontado na pesquisa de mercado realizada com potenciais clientes (apéndice
B), 81,5% dos respondentes afirmaram que o ambiente fisico da cafeteria € muito importante
para que eles voltem ao local. Considerando essa importancia atribuida pelos consumidores e a
necessidade de tornar o restaurante um local funcional para o que estdo trabalhando, foi
contratada uma arquiteta para elaboracéo do projeto do Vizu Café Bar, a profissional Ana Flavia
Lins.

O conceito do projeto arquitetdnico do Vizu Café Bar € de trazer alguns elementos que
remetam as cores da logomarca (laranja e branco) e alguns elementos que harmonizem com o
Vizu Gastrobar, como o uso de metalons e elementos pretos. A iluminacdo e cores buscam
trazer um ambiente intimista e acolhedor, para isso utilizou-se de recursos como sofés, luzes
amarelas e indiretas e plantas que estimulem as pessoas a ficarem no local e consumirem. Para
estimulo ao consumo também foram aplicadas vitrines, e posteriormente expositores superiores
para bolos e doces. Na recepc¢do do hotel foi elaborada uma fachada sinalizando a cafeteria,
com o intuito de impactar todos os hdspedes que entram e para facilitar o acesso dos clientes
tdo logo cheguem hotel. Em seguida algumas imagens elaboradas pela arquiteta.

Figura 11: Portico de entrada da cafeteria na recepg¢ao do hotel.

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).



Figura 12: Balcdo de atendimento com vitrine.

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).

Figura 13: Vista posterior do saldo com mesas.

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).

39



40

Figura 14: Vista anteior do saldo com mesas e sofas.

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).

Na éarea externa, que conta com um agradavel jardim, foram usados artificios de
paisagismo para trazer um recanto da tranquilidade contrastando com o ambiente cadtico da
cidade que circunda a cafeteria, para isso foram pensadas plantas, fontes de agua, ombrelones,
iluminacdo suspensa e o0 elemento de madeira nas cobertas. Abaixo apresentamos algumas fotos
de perspectivas do local.

Fig

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2623). 7
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Figura 16: Viista frontal do j
W

e £

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).

Quanto a parte interna da cafeteria, no que compete a cozinha, foi discutido a
funcionalidade do espaco e a quantidade de eletrodomeésticos que serdo necessarios para atender
ao cardapio planejado. Como existe uma limitacdo fisica de espaco, foi necessario pensar num
cardapio enxuto e com insumos que pudessem ser terceirizados, de tal modo que parte do
cardapio sera feita em casa e a outra parte sera comprada de terceiros para empratamento e
aquecimento na hora de servir. Dessa forma, a estrutura da cozinha sera dotada de: um fogéo
de inducdo, um forno, um micro-ondas, uma cafeteira, uma adega, uma camara fria e dois
freezers. Aléem disse foi feito um dimensionamento da capacidade dos moveis para conseguir
acomodar a estrutura de caixa, das comidas ndo refrigeradas e das loucas, talheres e materiais
de preparo dos alimentos. A seguir uma apresentacdo do layout da cozinha do Vizu Café Bar.

Figura 17: Entrada da cozinha

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).
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Na figura acima vé-se a entrada da cozinha. No lado direito teremos a estrutura do caixa
(que nao aparece na imagem) e imediatamente ao lado a vitrine ou expositor. Em seguida
conseguimos visualizar a adega, com a cafeteira em cima e na parte inferior o local de
armazenamento da louca. Do lado esquerdo temos a area de lavagem e preparo dos alimentos
na parte superior e abaixo da bancada um movel e a cAmara fria. Ao fundo dessa imagem é
possivel visualizar a area de preparo de alimentos que precisardo passar por forno ou fogao e
por isso uma porta divisoria, para minimizar o cheiro e o barulho desses preparos. Nas imagens
a seguir sera apresentado esse espaco de outros angulos para melhor apreenséo.

Figura 18: Visdo frontal da cozinha

Fonte: elaborado pela arquiteta Ana Flavia Lins (2023).

Figura 19: Parede de fundo da cozinha com area de preparo de comida no canto direito.

Fonte: elaborado pela arquitéta Ana Flé{via Lins (2023).

5.2 Capacidade produtiva e comercial

A localizagdo do Vizu Café Bar possui pontos estratégicos positivamente para atracéo
de clientes, como discutido no plano de marketing, contudo tem como critico o espago fisico.
O local ndo tem capacidade de ampliacdo, pois esta dentro do lobby do hotel, de modo que a
capacidade produtiva e comercial é diretamente ligada a quantos clientes conseguimos atender
e 0 quanto de alimento conseguimos armazenar.

O arranjo fisico realizado pela arquiteta permite acomodar 42 clientes, sendo 15
internamento e 27 no jardim ou &rea externa. Além disso foi negociado com o Connect Hotel a
utilizacdo de um espaco, nédo ilustrado ainda nas imagens, que fica ao lado da cafeteria e
atualmente atende os hospedes no horério do café da manha. Esse espa¢o permite acomodar
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mais 20 pessoas. Sendo assim, o Vizu Café Bar possui uma capacidade de atendimento
comercial de 62 clientes concomitantemente.

No aspecto da capacidade produtiva, também foi realizada uma negociacdo com o
Connect Hotel para acomodar na garagem no subsolo do empreendimento, mais 1 ou 2 freezers,
além de bebidas como vinhos, agua, refrigerantes, que ficardo na temperatura natural e servirdo
como estoque para o dia a dia. De tal modo, diariamente, a equipe trara desse estoque para a
cafeteria as bebidas de reposicdo para a operacgéo e alocaréo no freezer com a frente em vidro
que aparece nas imagens acima. A camara fria instalada na parte inferior da bancada e a
geladeira preta (ambas ilustradas nas imagens acima) irdo funcionar com temperatura de
resfriamento e serdo responsaveis por acomodar insumos como frutas, salgados, queijos,
presuntos, molhos, sobremesas e outros alimentos pré-prontos que serdo produzidos para 0
consumo diario.

5.3 Processos operacionais: fluxograma de clientes e produtos

O processo de compra e aquisicdo do Vizu Café Bar se inicia no domingo no final do
expediente. A auxiliar de cozinha verifica o estoque de todos os insumos e com base numa
previsdo de demanda da semana seguinte (essa previsdo ird ganhando maturidade com o dia a
dia), passa a relagdo de compras para o caixa/comprador. Na segunda feira esse profissional
encaminha para os fornecedores os pedidos de compra que entregam 0s insumos na terca antes
do inicio do expediente.

O recebimento desses alimentos e conferéncia pode ser realizado por qualquer membro
da equipe, tendo em visto que os pedidos de compra ficam no sistema. Na terca feira a auxiliar
de cozinha higieniza e guarda os insumos e ja inicia os pré preparos da semana: molhos, cortes,
patés, recheios dos croissants etc. Dessa forma, quando o cliente faz o pedido na mesa, a auxiliar
de cozinha recebe uma comanda e ja realiza a montagem do prato. Com excecdo de fondue e
do croque monsieur, 0s demais pratos ja estdo todos pronto, exigem apenas ir ao forno ou micro-
ondas, serem recheados e empratados. O motivo dessa praticidade na elaboracdo do cardapio é
devido ao tamanho do espaco e para que uma equipe enxuta e com baixo custo de méo de obra
possa operacionalizar o servi¢o. Abaixo foi desenhado um fluxograma com a trajetéria dos
alimentos dentro do Vizu Café Bar, mostrando como eles chegam e véo até a mesa do cliente.

Figura 20: Fluxograma de produtos: trajetoria dos alimentos da aquisicdo a mesa.

Pedidos chegam na terca feira
e sdo conferidos e recebidos
por qualquer membro da

Auxiliarde cozinhafaz o Caixa/compradorenvia os
levantamento das pedidos de compra para os

necessidades de compra. fornecedores na segunda feira. .
equipe.

v

Notas fiscais e
boletos sdo
separados dos
insumos e entregues
a sécia.

Auxiliar de cozinharealiza Auxiliar de cozinha higieniza os
o pré-preparo dos alimentose os guarda,
alimento para agilizara separando os alimentosfrios,

montagem do prato. dos congelados e em natura.

v

Sdcia realiza os
pagamentosdos
boletos na segunda e
envia documentagado
para contabilidade
mensalmente.

Pedido é realizado na
mesa pelo cliente ao Pedido é entregue na mesa ao

garcom e a auxiliar cliente pelo gargom para o
prepara os alimentos e consumo.
emprata.

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).
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O fechamento da conta é realizado pelo préprio garcom na mesa, através da maquineta
do cartdo e do aplicativo do Delivery Menew. O cliente pode ainda dirigir-se até o caixa e fazer
o fechamento diretamente com o caixa. Caso a conta seja encerrada pelo gargom, esse entrega
0 caixa posteriormente para fechamento do sistema e conferéncia dos valores. Quanto aos
pagamentos dos boletos, arquivamento de notas fiscais e envio de documentacdo para a
contabilidade, também ilustrados brevemente no fluxograma acima, essas sdo atribuicGes da
socia. Os boletos sdo separados por semana e pagos toda segunda feira, para garantir maior
controle, organizacao e otimizacdo das atividades. Mensalmente a sdcia encaminha o relatério
de contas pagas, extratos e notas fiscais para contabilidade para geracdo e pagamento dos
impostos.

Quanto aos clientes, esses sdo captados por fontes diversas (redes sociais, indicagdo de
amigos, panfletos, recepcdo do hotel) que foram apresentadas anteriormente no plano de
marketing. No momento em que tomam a decisdo de ir ao Vizu Café Bar, eles chegam a
cafeteria e passam pelo fluxograma apresentado abaixo.

Figura 21: Fluxograma de clientes: trajetoria da chegada a cafeteria até a saida.

Cliente chega a mesa e o
gargom ou socia
apresentam o QR Code
para acessar o Menu.

!

Ap6s escolher seu pedido
o cliente pede ao garcom.

Cliente chega ao Vizu Café Identificado o nimero de
Bar e é recebido pelo —_— acompanhantesele é S
garcom ou scia. direcionado a uma mesa.

Pedido é preparadona
cozinhae trazido até a —
mesa pelo gargom.

Cliente consome os

alimentose bebidas -
pedido.

No fechamento da conta
o cliente pode pedirao

gargom ou ir diretamente
ao caixa.

Fonte: Elaborado pela socia (2023).
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6 PLANO DE GESTAO DE PESSOAS

Para sobreviver no mercado competitivo as organizacOes precisam fazer uma boa gestéo
dos seus recursos, mas ndo apenas dos recursos materiais e financeiros, elas também precisam
gerir de forma eficiente seus recursos humanos. Sendo assim, o papel de cada pessoa dentro de
uma organizacao precisa ser planejado, organizado, liderado e controlado (Griffin, 2016).

A partir dessa breve andlise, esse plano de gestdo de pessoas objetiva estruturar como
as pessoas estarao distribuidas dentro desse negécio (organograma), qual a funcéo e atribuicdes
de cada pessoa da equipe (manual de descrigdo de cargos) e como elas serdo treinadas para
desenvolver suas atribuicdes de forma a maximizar uma boa operacéo e os lucros do negocio
(plano de capacitacdo e treinamentos).

6.1 Organograma

A estrutura organizacional da empresa, ou organograma, € um resumo de como as
pessoas da organizacdo estdo distribuidas hierarquicamente. Visualizar essa hierarquia permite
que no dia a dia de uma empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande, as pessoas saibam a
guem buscar ou se reportar, bem como quais orientacdes seguir. O Vizu Café Bar se configura
como uma empresa de pequeno porte. A principio foi elaborado o seguinte quadro de
funcionarios: 1 sécia, 1 caixa que também desempenhara a funcdo de compras, 2 gargons e 1
auxiliar de cozinha. O chefe de cozinha ndo seré do quadro interno da cafeteria, ele atuard como
um terceirizado prestando servico de consultoria sempre que necessario. Essa equipe estara
hierarquicamente disposta conforme figura abaixo:

Figura 22: Organograma do Vizu Café Bar.

Sdcia

Cozinha

Caixa/Comprador

l Chefe de

/
¥

Auxiliar de
Cozinha

Gargcom

Legenda:
- O Chefe de Cozinha é do Vizu Gastrobar e trabalhara como consultor para o Vizu Café Bar.

Fonte: Elaborado pela sdcia (2023).
6.2 Manual de descrigéo de cargos

Para que uma organizacao trabalhe de forma harmoniosa e que as pessoas saibam quais
papeis e atribuicdes devem desenvolver e/ou sdo de sua responsabilidade, € necessario fazer
uma anélise e descricdo de cargos. Esse documento, aqui chamado de Manual de descricdo de
cargos, apresenta de forma detalhada o conjunto de tarefas, deveres e responsabilidades de cada
funcédo individualmente (MAXIMIANO, 2014). Tomando como base as fungdes apresentadas



46

no organograma, foi desenvolvido o quadro abaixo, que detalha as atribui¢des, competéncias
técnicas e pré-requisitos de cada pessoa da equipe do Vizu Café Bar.

Quadro 7: Manual de descricdo de cargos

ATRIBUICOES COMPETENCIAS PRE REQUISITO
Planejar e supervisionar as atividades da
cafeteria; o Perfil de
Analisar estrategicamente como atrair lideranca; .
novos clientes e manter os que ja foram | e Proatividade; Gradya_gao _&m
atraidos: « Capacidade Admmls'fragao de
Planejar agdes de marketing junto a técnica e Empres‘f’"
agéncia de publicidade; emocional  para ?O”h“:jm,e(‘tos q
Sécia Receber do comprador os boletos e gerir conflitos; :Ef‘?)rrr:r]\;ilsg!os €
efetuar os pagamentos; e Pensamento N
Enviar documentacdo de financeiro e RH estratégico; Expgrlenma em
para contabilidade; Etica; gestao de
) _ - ) empresas e
Recrutar e selecionar a equipe; Responsabilidade; atendimento  ao
Acompanhar 0 trabalho dos | e Boa comunicagéo cliente.
funcionérios, treina-los e orienta-los; e relacionamento
Analisar trimestralmente o balancete da interpessoal.
empresa para tomada de deciséo.
Fechar e abrir diariamente o caixa da
empresa;
Conferir o pagamento do cliente que foi
realizado junto ao gargom; o Organizagéo; Experiéncia  em
Manter o Caixa da empresa organizado; e Habilidade de trabalhos
Semanalmente fazer o levantamento das desenvolver administrativos;
compras junto a auxiliar de cozinha mdltiplas tarefas; Conhecimentos
(preferencialmente aos domingos); e Atencéo; intermediéarios em
Enviar os pedidos de compra para os | e Responsabilidade; informatica;
Caixa/ fornecedores nas segundas feiras; ¢ Pontualidade; Conhecimentos
comprador Auxiliar no recebimento das compras | e Etica; intermediéarios em
dos fornecedores nas tergas feiras; e Capacidade de matematica;
Organizar e entregar a socia os boletos gerir conflitos; Desejavel:  estar
para pagamento; e Capacidade de cursando
Avaliar a eficiéncia do fornecedor e lideranca. administracdo de
reportar a scia sempre que necessario empresas ou
ajustes ou substituicdes; contabilidade.
Na auséncia da socia, gerir conflitos que
possam surgir com os clientes ou
internamente na equipe.
Receber cordialmente os clientes e leva- | e Boa apresentagéo
los as mesas; e higiene pessoal;
Apresentar o cardapio e dar informagdes | e Boa comunicacdo -
detalhadas quando solicitadas; interpessoal; Experiencia
Organizar o saldo no inicio e final do | e Espirito de compro_vada como
expediente, preparando as mesas e vendedor; gargom, -
colocando talheres e taga; o Espirito de Ensino . medio
Gargcom - . ) . . completo;
Tirar os pedidos e leva-los a mesa; equipe; Conhecimentos
Organizar o saldo e limpa-lo sempre que | e Habilidades para bASICOS em
NEecessario; desempenhar matematica e
Fechar a conta e receber o pagamento, maltiplas fungdes; informatica
direcionando para o Caixa em seguida; e Atencio; '
Quando necessario, auxiliar no preparo | e Responsabilidade;
de alimentos, esquenta-los etc.; e Pontualidade.
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e Quando necessario, preparar os cafés e
auxiliar na montagem dos pratos.
e Receber, higienizar e armazenar o0s
alimentos; e Experiéncia
e Limpar e organizar a cozinhano inicioe |  Boa apresentagdo comprovada como
final do expediente; e higiene pessoal, auxiliar de
e Preparar e empratar os alimentos e | e Boa comunicagio cozinha;
bebidas; interpessoal; e Ensino médio
Auxiliar | ¢ Lavar a louca e armazena-la| e Habilidades para compl_eAto;.
de cozinha adequadamente; desempenhar o Experiéncia  no
e Semanalmente entregar ao multiplas funcdes; armazenamento de
caixa/comprador as demandas de | e Atencdo; alimentos e
compra; e Responsabilidade; bebidas;
e Seguir as orientagbes do chefe | e Pontualidade. o Desejavel:  estar
(consultor) no preparo, quantidade e cursando
apresentacgdo dos pratos. Gastronomia.

Fonte: Elaborado pela socia (2023).

6.3. Jornada de trabalho, salarios e beneficios

O Vizu Café Bar funcionara de tercas a domingos, das 14 as 20h. A jornada de trabalho
da equipe seréa de 44 horas semanais, acompanhando o horério de funcionamento do restaurante,
com excec¢do da auxiliar de cozinha, que trabalhara das 13:30 as 19:30. A equipe trabalhara
também de terca a domingo, com a folga de um domingo ao més.

O regime de trabalho sera CLT e os funcionarios terdo direito a: salario piso da
categoria, vale transporte, uma alimentacdo no local de trabalho (jantar) e plano odontoldgico.
O caixa/comprador terd uma bonificagdo de R$ 500,00 ao més por acimulo de funcdo. Os
funcionarios terdo direito ainda aos 10% (dez por cento) pagos pelos clientes que serdo rateados
igualmente por toda a equipe, com exce¢do da socia. No quadro abaixo apresentamos um
resumo dos salarios e bonificaces.

Quadro 8: Salérios, beneficios e bonificacdo

R$ 6.000 (a partir do
Sécia segundo ano de - -
funcionamento.

Vale transporte, 1
Caixa/comprador R$ 1.500,00 refeicdo, plano R$ 500,00 + Rateio dos 10%
odontoldgico.
Vale transporte, 1
Gargom R$ 1.320,00 refeicéo, plano Rateio dos 10%
odontoldgico.
Vale transporte, 1
Auxiliar de cozinha R$ 1.320,00 refeicdo, plano Rateio dos 10%

odontoldgico.
Fonte: Elaborado pela sdcia (2023).

6.4 Plano de capacitagéo e treinamentos

Atualmente as empresas que se destacam no mercado sdo as que entendem que ter
funcionarios bem treinados, capacitados e com habilidades diferenciadas é uma vantagem
competitiva para a organizacdo. Segundo Raymond (2015), aprender € a capacidade de adquirir
novos conhecimentos, habilidades, competéncias e atitudes. Mas ndo basta apenas adquirir
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novos aprendizados, é necessario que o funcionario o aplique no ambiente organizacional que
esta inserido no dia a dia. Por isso a importancia de as empresas olharem para o pilar do T&D
(treinamento e desenvolvimento) como uma oportunidade de negdcio e ndo como um custo.

Nesse plano de negdcios apresentaremos alguns treinamentos iniciais que se acredita
serem de fundamental importancia para a abertura da cafeteria. A posteriori seré desenvolvido
um programa mais completo de treinamento com foco no desenvolvimento a longo prazo da
equipe.

Quadro 9: Plano de Treinamentos para implantacdo do Vizu Café Bar

TREINAMENTO Ol ST LocaL  CARGA

PRINCIPAL HORARIA

Capacitar 0s
profissionais no
Como atender Caixa e atendimento aos clientes R$ 95,00 por
melhor o seu e melhorar suas Sebrae 16h
. Gargons pessoa
cliente performances no
gerenciamento de
crises.
Entender os principais EAD (The
Como abrir uma - . princip Little R$ 450,00 por
- Sécia desafios da abertura 12h
cafeteria - Coffee pessoa
desse negaocio.
Shop)
Principios fundamentais
Princibios bésicos para o atendimento na
pIC Todaa mesa: como servir, Consultoria R$ 250,00 por
do atendimento em - . . . 20h
mesa equipe como abrir um vinho, (in loco) pessoa
como colocar e tirar 0s
utensilios da mesa etc.
Manuseio do software
. delivery menew
Manuseio do .
. Todaa (langamentos, Consultoria
Software Delivery - . 4h Sem custo
equipe fechamento de conta, (in loco)
Menew x -
exclusédo de pedidos
etc.)

Fonte: elaborado pela sdcia (2023)

A realizacdo desses treinamentos ird depender da disponibilidade dos cursos nas
instituicOes de ensino e da capacidade financeira da empresa custear. Isso quer dizer que todos
eles estdo no plano estratégico da empresa, mas podem nao ocorrer todos antes da abertura do
negocio, estabelecendo-se como meta que eles ocorram no maximo até os primeiros seis meses
da inauguragéo.

Dessa forma conclui-se o Plano de Gestdo de Pessoas, onde foi apresentado como sera
a equipe dessa operacao e as diretrizes basicas para abertura da cafeteria. A proxima etapa é o
plano financeiro, que mostrara a viabilidade ou ndo desse novo negocio.
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7. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro de um plano de negdcios busca avaliar a partir de projecGes e de
orcamentos ja levantados a viabilidade financeira de uma operacdo, afinal uma empresa sé
consegue se manter no mercado se gerar lucros. Para elaborar esse plano foi utilizado
informacdes levantadas em nossa pesquisa mercado, orcamentos realizados junto aos
fornecedores e projec¢des obtidas a partir da precificacao.

7.1 Investimento inicial

Nessa etapa sera feito uma projecdo dos custos iniciais para abertura do negécio, ou
seja, todo o recurso que devera ser investido para se iniciar a operacdo. E importante destacar
que a fonte de recursos da abertura do negécio é de capital prépria da sécia do Vizu Café Bar,
gue possui reservas investidas. Sendo assim, ndo serdo feitos empréstimos ou financiamentos,
ndo havendo o célculo do custo do dinheiro. Assim, serdo analisados 0s investimentos pré-
operacionais, a aquisicdo dos primeiros ativos, 0s custos fixos e o capital de giro. O valor total
desse investimento seré apresentado no Gltimo quadro dessa sessdo, 0 Quadro 16.

7.1.1 Investimentos pré-operacionais e ativos iniciais

Os custos de implantagdo de cafeteria se iniciam com as contratacbes de alguns
profissionais para auxiliarem a socia na idealizacdo do projeto. No Vizu Café Bar foram
realizadas as contratagGes de uma arquiteta, da agéncia de publicidade para desenhar o nome e
logomarca e de um contador para abrir a empresa e viabilizar as despesas legais. Apos esses
custos de contratacdo iniciam-se as despesas com a reforma e obra civil no local, pois a estrutura
do local ndo comporta a implantacéo de uma cafeteria.

Além dos custos de obra e reforma, entram nas despesas pré-operacionais oS
investimentos feitos com treinamento da mao de obra (apresentados no plano de gestdo de
pessoas) e materiais publicitarios para inauguracdo (conforme acdes apresentadas no Quadro 6
do Plano de Marketing). No quadro a seguir segue um resumo desses custos pré-operacionais.

Quadro 10: Investimentos pré-operacionais

Contratacdo de agéncia de publicidade e elabora¢do do nome, logomarca e materiais 9.000,00
publicitérios.

Contratacdo de contador, abertura de empresa e despesas de legalizagdo. 2.500,00

Contratacdo de arquiteta para desenvolvimento dos projetos arquitetdnicos e 4.000,00
acompanhamento da obra.

Obras civis e reforma. 15.000,00

Cursos e treinamentos 1.985,00

Materiais publicitarios (displays de elevados e quarto, folders) 2.500,00

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Apos a finalizacdo da reforma, iniciam-se as aquisi¢des dos primeiros ativos da
empresa, isto é, a compra de todos 0s bens necessarios para o funcionamento do negocio. Aqui
estd incluido o mobiliério (projetados e mdveis soltos), decoracdo e paisagismo, e ainda 0s
eletrodomésticos (camara fria, geladeira, freezer, adega, cooktop, forno e micrroondas),
computador, lougas e metais, materiais diversos de servigo (porta guardanapo, bandejas etc.) e
fardamento. Vejamos, no quadro abaixo, uma projecao da aquisicdo desses primeiros ativos.



Quadro 11: Aquisicdo de ativos iniciais
ATIVOS INICIAIS R$

Moveis projetados. 20.000,00
Mobiliario solto (mesas, cadeiras, sofas, ombrelones). 35.000,00
Decoracdo e paisagismo 5.000,00
Eletrodomésticos 17.000,00
Computador 2.500,00
Loucas e metais 5.000,00

Materiais diversos 800,00

Fardamentos 500,00

TOTAL 85.800,00
Fonte: elaborado pela s6cia (2023).

A seguir serdo analisadas as despesas fixas mensais para a operacdo mensal do Vizu
Cafeé Bar.

7.1.2 Custos fixos operacionais mensais

Aqui iremos analisar todos os custos fixos que o Vizu Café Bar possui para operar
mensalmente. Entender esse custo é importante para fazer a projecdo das vendas do negécio e
saber o0 caixa minimo da empresa. No quadro abaixo faremos um resumo de todos esses custos
previstos.

Quadro 12: Custos fixos mensais

CUSTOS FIXOS MENSAIS R$
DESPESAS OPERACIONAIS
Aluguel 4.000,00
Energia 1.500,00
Agua 400,00
Telefone e internet 150,00
Custo do Software (Delivery Menew) 250,00
Aluguel da maquina de café 800,00
Material de reposicdo da cozinha 300,00
Manutencdo de maquinas e equipamentos e/ou servicos gerais 150,00
DESPESAS DE PESSOAL
Pré-labore sécia 6.000,00
Salério dos 2 gargons 2.640,00
Salério do auxiliar de cozinha 1.320,00
Salério do caixa/comprador. 2.000,00
Encargos sociais (FGTS, INSS, décimo terceiro, férias) 4.172,00
Vale transporte 180,00
Plano odontolégico 140,00
DESPESAS ADMINISTRATIVAS
Honorério do Contador 300,00
Honorério da agéncia de publicidade 800,00
Material de escritdrio 350,00
Reposicdo de fardamento 50,00

Reserva para campanhas de marketing e publicidade 500,00
TOTAL 26,002,00

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Sobre esse levantamento de custos fixos, alguns foram realizados com base em
negociacOes ja estabelecidas, como aluguel e salarios, e outros foram feitos a partir de
projecdes, como as despesas de agua e energia. E importante destacar ainda que o pro-labore
da sdcia so tem previsao de ser retirado a partir do 2° ano de operacdo do Vizu Café Bar, mas
ele aparece desde j& nos custos fixos da empresa para garantir maior assertividade nas



51

projecdes. No primeiro ano, caso 0s lucros aqui previstos se concretizem, esse recurso
permanecera no caixa da empresa para atingimento mais rapido do retorno dos investimentos
iniciais feitos. A seguir serd apresentada a Gltima etapa para concluir os custos iniciais, o capital
de giro.

7.1.3 Capital de giro

O capital de giro de uma empresa compreende todos 0S recursos necessarios para o
funcionamento de um negdcio, isso inclui desde a compra dos insumos e demais mercadorias,
até as entradas ou vendas e 0 pagamento das despesas. Para chegarmos no capital de giro do
Vizu Café Bar faremos uma projec¢ao do seu estoque inicial e do caixa minimo necessario para
cobrir as despesas. O quadro abaixo apresenta de forma resumida as despesas do estoque inicial.
O estoque inicial completo podera ser encontrado na sessdo 7.5, onde serdo apresentados 0s
insumos detalhados, quantidade adquirida, valor unitario e o valor total de cada produto.

Quadro 13: Estoqgue inicial para 1 més.

Produtos Terceirizados 1.050,00
Paes 225,00
Diversos 432,00
Lacticinios 1.112,00
Hortifruti 499,00
Proteinas 655,00
Doces 55,50
Bebidas 3.486,78
Descartaveis e materiais de limpeza 700,00

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Para calcular o caixa minimo € preciso entender 0s prazos de recebimento das entradas
dos clientes, o prazo méedio do estoque e 0 prazo das contas a pagar (fornecedores). As vendas
de restaurante, tomando como referéncia principal o Vizu Gastrobar, costumam ser, em média,
20% a vista (dinheiro, débito ou pix) e 80% no cartdo de crédito para o vencimento. Atualmente,
0s cartdes estdo antecipando os recursos de vendas a prazo e entregando em 48h (2 dias). Dessa
forma, para facilitar nosso célculo, usaremos o prazo de 2 dias para as vendas em geral.

Em relacdo ao estoque, 30% dos insumos tém validade de 7 dias (frutas, verduras e
outros produtos pereciveis), enquanto 70% dele tem duracdo de 30 dias ou mais (queijos,
enlatados, proteinas e salgados congelados etc.). Fazendo uma média ponderada, o estoque tem
um prazo de 11 dias aproximadamente. JA o pagamento dos fornecedores € negociado para
pagamento com 7 dias ap0s a entrega. Ou seja, 0s produtos entregues na terca feira, sdo pagos
na segunda feira da semana seguinte.

O quadro a seguir demonstra o capital de giro em dias a partir do seguinte célculo: o
somatorio do prazo médio de vendas (contas a receber) e o prazo médio de estocagem
(estoques), diminuindo desse resultado o prazo medio de compras (fornecedores). Dessa forma
é obtida a necessidade liquida de capital de giro em dias para que, posteriormente, possamos
calcular o capital de giro em reais.



Quadro 14: Capital de giro em dias
NUMERO DE DIAS

Recursos da empresa fora do seu Caixa
1. Contas a receber 2 dias
2. Estoque: necessidade média do estoque 11 dias
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores: prazo médio de pagamento
NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO EM
DIAS

7 dias
6 DIAS

Fonte: elaborado pela sécia (2023).

A partir da informacdo do quadro anterior é possivel calcular o caixa minimo da
empresa, que representa a reserva em dinheiro necessaria para que a empresa financie suas
operacdes iniciais. O caixa minimo é obtido multiplicando a necessidade liquida de capital de
giro em dias pelo custo total diario da empresa. O custo total diario da empresa é encontrado
dividindo o somatorio do custo fixo mensal (R$ 26.002,00) mais o custo variavel mensal (R$
7.207,17) por 30 dias (1 més). O valor do custo variavel sera apresentado detalhadamente no
topico 7.4 desse plano financeiro. Segue o célculo do custo diario da empresa:

26.002,00 +7.207,17 = 1.106,97

30

Essa necessidade liquida diaria multiplicada pela necessidade liquida em dia (6 dias),
nos resulta em uma caixa minimo de aproximadamente R$ 6.641,83. Agora que ja se conhece
0 caixa minimo e o valor do estoque inicial, € possivel conhecer o capital de giro do Vizu Café
Bar, que sera apresentado no quadro a seguir.

Quadro 15: Capital de giro.

CAPITAL DE GIRO VALOR TOTAL (R$)
Estoque inicial 8.223,28
Caixa minimo 6.641,83
TOTAL 14.865,11

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Esses célculos nos permitem entender qual o valor total dos investimentos iniciais do
Vizu Café Bar, isto €, quanto sera de fato o aporte inicial que a sécia necessitara realizar para
que o negdcio entre em operacdo. Esse investimento é de R$ 135.650,11 como demonstrado a
sequir.
Quadro 16: Investimento inicial total

INVESTIMENTOS VALOR TOTAL (R$)
Investimentos pré-operacionais 34.985,00
Ativos iniciais 85.800,00
Capital de giro 14.865,11

135.650,11
Fonte: elaborado pela sécia (2023).
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7.2 Projecéo de faturamento mensal

A projecdo do faturamento mensal da empresa representa o potencial de vendas que o
Vizu Café Bar é capaz de realizar. Para essa projecdo, utilizou-se trés fontes: o numero de
clientes que se consegue atrair, 0 preco praticado pelos concorrentes diretos e 0 quanto 0s
clientes estdo dispostos a pagar. O processo de precificacdo foi apresentado no Plano de
Marketing desse trabalho e resultou no cardapio que se encontra no item 4.2. Para os dados
sobre a quantidade de clientes que se consegue atrair e 0 quanto os clientes estdo dispostos a
pagar se utilizou das informacdes encontradas a partir da pesquisa de mercado.

Na Pesquisa A, realizada com os clientes é possivel fazer algumas projecdes. O Connect
Hotel atendeu, em média, 3.480,3 pessoas por més ao longo do ano de 2021. Se 15% desses
hospedes consumirem no Vizu Café Bar durante sua estadia, temos um percentual de
aproximadamente 522 clientes.

Quanto aos potenciais clientes da cidade de Jodo Pessoa, assim como utilizado o critério
de proximidade dos bairros para desenvolver a pesquisa de mercado, serdo considerados esses
mesmos bairros para calculo dos potenciais clientes. Os bairros e suas respectivas populacgdes,
considerando dados do IBGE (2010) sdo: Manaira (23.369 habitantes), Tambad (10.163
habitantes), Cabo Branco (5.233 habitantes), Jardim Oceania e Bessa (13.096 habitantes),
Miramar (9.500 habitantes) e Brisamar (4.268 habitantes). E importante destacar que n&o temos
dados mais atualizados, pois o Ultimo censo realizado foi em 2010, mas sabemos que a
populacdo desses bairros cresceu nos ultimos anos, assim como toda a Jodo Pessoa. Somando
essa populacdo tem-se um total de 65.629 mil habitantes. Se a cafeteria conseguir atrair 0,5%
dessa populacdo ao més, serdo aproximadamente 328 clientes.

Por fim, como apresentado no plano de marketing, tem-se como estratégia de promocéo,
atrair clientes que trabalham no entorno (considerando um raio de 500m) do Vizu Café Bar por
meio de programas de fidelizacdoo, folders etc. Esse publico, sejam eles funcionarios dos
bancos, lojas, corretoras, salGes de beleza etc., somam uma populacdo de mais de 500 pessoas.
Faremos uma projecao de atrair 20% desse publico com nossas estratégias de marketing, isto é,
100 clientes ao més, sejam eles novos ou recorrentes através das estratégias de fidelizacao.

Compreendido o quantitativo desses potenciais clientes, a pesquisa de mercado também
revelou o quanto as pessoas consomem em média nas cafeterias, conforme o Grafico 5,
apresentado no plano de marketing. Fazendo uma média ponderada do tamanho da amostra de
clientes (somando o publico do hotel com o de Jodo Pessoa) com 0 quanto as pessoas gastam
em média em cafeterias (no quadro abaixo representado como o parametro de gastos), encontra-
se 0 quadro a seguir, que representa a nossa projecdo mensal de faturamento.

Quadro 17: Projecdo mensal de faturamento

25,00 14,1 134 3.350,00
50,00 55,4 526 26.300,00
75,00 28,3 269 20.175,00
100,00 2,2 21 2.100,00

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

E importante destacar que essa projecdo de faturamento é para o primeiro ano do
negocio. O objetivo da sdcia é crescer em média 10% ao ano, por meio do alcance de novos
publicos e de ajustes nos custos da empresa. Isso sera possivel através de uma analise dos
produtos mais vendidos, aqueles que possuem insumos que tem uma maior margem de
contribuicédo, excluindo do cardapio pratos que ndo tem boa saida dentre outras estratégias de



vendas e marketing. No item 7.6 serd apresentado uma projecdo de fluxo de caixa para 0s
proximos 3 anos do negdcio e um quadro resumo com a projecao das respectivas receitas.

7.3 Estimativa dos custos de comercializacdo (custo variavel)

Os custos de comercializacdo representam 0s custos variaveis de uma empresa, pois
estdo vinculados ao volume de vendas realizadas naquele més. Na operacdo de um restaurante,
esses custos sdo 0s impostos e a comissao sobre as vendas, conhecido como 10%. Os impostos
sdo: Imposto de renda de Pessoa Juridica — IRPJ, Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido —
CSLL e PIS/Cofins. Como a empresa € optante pelo Simples Nacional, ¢é isenta e ICMS e paga
uma tarifa de ISS reduzida. A seguir faremos uma proje¢do desses custos variaveis a partir da
projecdo de faturamento mensal encontrada no Quadro 17.

Quadro 18: Custos variaveis mensais

DESPESA VALOR (R$)
IRPJ (0,53%) 275,20
CSLL (0,52%) 270,01
PIS (0,58%) 301,16
COFINS (0,38%) 197,31
ISS (3,87%) 2.009,49
10% COMISSAO DA EQUIPE (Calculado em cima de 80% do faturamento) 4.154,00
TOTAL 7.207,17

Fonte: elaborada pela sécia (2023).

O célculo do comissionamento da equipe foi realizado em cima de 80% do faturamento,
pois, historicamente e tomando como referéncia os nimeros do Vizu Gastrobar, 20% dos
clientes ndo querem pagar os 10% da taxa de servigo.

7.4 Estimativa do custo unitario de matéria prima e estoque inicial

Para planejamento desses custos o primeiro passo foi a elaboracdo do cardapio e a
consequente definicdo de todos os insumos que precisardo ser adquiridos e suas respectivas
quantidades. Em seguida foi feito um trabalho de orgamento junto aos principais fornecedores
ja selecionados para negociacao de valores e condigdes de pagamento. A relacdo dos principais
fornecedores foi apresentada no plano de marketing e também esta na Quadro 19.

O quantitativo dos insumos a serem adquiridos sdo uma projecao de estoque inicial com
previsdo de duracdo de 1 més, lembrando que a compra dos insumos pereciveis, como frutas e
verduras, ndo serd adquirida toda na primeira semana de operacao, elas serdo enviadas de forma
parcial para os fornecedores semanalmente.

Ao analisar o quadro serd possivel observar que os primeiros produtos sdo agueles
adquiridos prontos, isto é, terceirizados. Ja os produtos da aba pdes e seguintes, servirdo de
materia prima para preparo dos pratos do Menu.

Quadro 19: Projecdo de estoque inicial para 1 més

PRECO VALOR PRINCIPAL
DUSELAO) ORI UNITARIO TOTAL FORNECEDOR
PRODUTOS TERCEIRIZADOS
Bolos variados (unid) 20 12,00 240,00 Sabor do Bolo
Paolgeu‘ﬂ]ti’gggegaco 5 20,00 100,00 Casa dos Salgados
Quiche (unid) 40 6,00 240,00 Casa dos Salgados
Croissant 100 3,50 350,00 Jacira Croissant
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Sorvete (kg) | 6 | 20,00 120,00 | Ki Delicia
PAES
Pao francés (kg) 4 15,00 60,00 Bem Mais
Pao italiano (kg) 4 20,00 80,00 Bem Mais
Mini baguete (kg) 4 15,00 60,00 Bem Mais
Grissini (kg) 1 25,00 25,00 Bem Mais
DIVERSOS
Azeitona (vidro com .
5000) 2 20,00 40,00 Sup. Manaira
Mel de engenho
(vidro 500ml) 1 35,00 35,00 Sabores do Mundo
Mo'hol?ter;g)mate (2 1 40,00 40,00 Karnekeijo
Coco ralado (1kg) 2 10,00 20,00 Sup. Manaira
Granola (saquinho .
5000) 1 20,00 20,00 Sup. Manaira
Amendoim (kg) 1 30,00 30,00 Sabores do Mundo
Castanha (kg) 1 40,00 40,00 Sabores do Mundo
Salame (peca de ..
500g) 1 20,00 20,00 Karnekeijo
Presunto de parma ..
(5000) 1 40,00 40,00 Karnekeijo
Geleias (pote com .
2500) 1 12,00 12,00 Sup. Manaira
Presunto (kg) 1 25,00 25,00 Karnekeijo
Peito de peru (kg) 1 30,00 60,00 Karnekeijo
Temperos variados 1 50,00 50,00 Sabores do Mundo
(5009)
LATICINIOS
Leite (litro) 30 4,50 135,00 Karnekeijo
Leite condensado ..
(2500) 20 4,50 90,00 Karnekeijo
Creme de leite (2509) 30 3,00 90,00 Karnekeijo
Queijo de coalho (kg) 10 27,00 270,00 Karnekeijo
Queijo ?I(OJ?O”ZO'&‘ 1 40,00 40,00 Karnekeijo
Queijo Brie (kg) 2 70,00 140,00 Karnekeijo
Queijo parmeséo (kg) 2 50,00 100,00 Karnekeijo
Queijo mucarela (kg) 5 35,00 175,00 Karnekeijo
Provolone (kg) 1 80,00 80,00 Karnekeijo
HORTIFRUTI
Cebola (kg) 5 6,00 30,00 Ceasa
Tomate (kg) 8 7,00 56,00 Ceasa
Tomate cereja (caixa) 4 12,00 48,00 Ceasa
Piment&o (kg) 5 5,00 25,00 Ceasa
Salsinha (pacote) 10 2,50 25,00 Ceasa
Cebolinha (pacote) 10 2,50 25,00 Ceasa
Berinjela (kg) 2 7,00 14,00 Ceasa
Batata (kg) 4 10,00 40,00 Ceasa
Batata doce (kg) 2 8,00 16,00 Ceasa
Banana (kg) 5 6,00 30,00 Ceasa
Abacaxi (kg) 4 4,00 16,00 Ceasa
Uva (kg) 2 20,00 40,00 Ceasa
Morango 8 10,00 80,00 Ceasa
(embalagem)
Maca verde (kg) 2 8,00 16,00 Ceasa
Kiwi (kg) 2 19,00 38,00 Ceasa

PROTEINA
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Frango (kg) 10 12,00 120,00 Karnkeijo
Carne de sol (kg) 5 35,00 175,00 Karnkeijo
Salmao (kg) 2 80,00 160,00 Karnkeijo
Ovo (bandeja) 10 16,00 160,00 Karnkeijo
Bacon (kg) 2 20,00 40,00 Karnkeijo
DOCES
Chocolate (barra) 3 5,00 15,00 Casa Pratica
Doce de leite (pote) 1 18,00 18,00 Casa Pratica
Oreo 5 4,50 22,50 Casa Prética
BEBIDAS
Café gr?lgs)s'mp'es 4 40,00 160,00 S0 Braz
Café gra(‘l’fg?pec'a's 4 60,00 240,00 S#o Braz
Café soluvel (kg) 5 15,00 75,00 S8o Braz
Chocol(?(tg)quente 2 12,00 24,00 André Chocholates
Refrigerante (lata) 48 2,40 115,20 Solar
Agua com gas 48 1,10 52,80 Santa Maria
_Agua sem gas 48 1,10 52,80 Santa Maria
Agua de coco (L) 5 22,00 110,00 Santa Maria
Schweppes tonica 20 2,90 58,00 Solar
Lata
Cerveja Heineken 48 4,50 216,00 Solar
Cerveja Stella Artois 48 4,00 192,00 Solar
Vinho La Vid Branco 5 26,28 131,40 BeA
Vinho La Vid Tinto 5 26,28 131,40 BeA
Gran Bodega 5 26,32 131,60 BeA
Trapiche Malbec 5 45,34 226,70 BeA
Ribeira Merlot 3 50,96 152,88 BeA
Ceremony Ruby 2 78,00 156,00 BeA
Porto
Licor Cointrau 2 124,00 248,00 Bem Mais
Balleys 750ml 1 95,00 95,00 Bem Mais
Amarula 2 120,00 240,00 Bem Mais
Espumante Casa .
Perini 4 40,00 160,00 Nordil
Espumante Terra 4 32,00 128,00 Nordil
Nova
Whisky Old Par 2 110,00 220,00 Bem Mais
Whisky Black 1 170,00 170,00 Bem Mais
DESCARTAVEIS E MATERIAL DE LIMPEZA
Descartaveis em
geral (guardanapo, 1 500,00 500,00 Main
sacola, embalagem
etc.,)
Materiais de limpeza 1 200,00 200,00 Shopping da Limpza
em geral

Fonte: elaborado pela sécia (2023).

Este quadro foi de fundamental importancia, juntamente com o comparativo dos
principais concorrentes, para a defini¢do dos precos de venda final de cada produto. Os valores
de comercializacdo, conforme Menu do plano de marketing, poderdo ser revistos
periodicamente com o intuito de melhorar a margem de lucro dos produtos, tendo como base
sempre 0 que o0 consumidor ird pagar. Se ressalta ainda que para a comercializagdo dos produtos
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foi buscado aplicar uma margem meédia de 150% em cima do valor de custo para comidas e de
200% a 300% para bebidas.

7.5 DRE (Demonstrativo de resultados)

Calculados todos os custos (fixos e variaveis) e realizada a projecdo das vendas, é
possivel condensar todas a informagdes numa DRE (demonstrativo de resultados). A DRE nos
permite analisar se a perspectiva da empresa é de lucro ou prejuizo. Todas as informacdes do
quadro a seguir foram retiradas dos topicos anteriores.

Quadro 20: Demonstrativo de resultados de um més

DRE R$

(+) Receita Total R$ 51.925,00
(-) Impostos sobre a venda R$ 3.053,17
(=) Receita liquida R$ 48.871,73
(-) Custo das mercadorias vendidas R$ 8.223,28
(=) Lucro bruto R$ 40.648,55
(-) Despesas operacionais e de pessoal R$ 24.002,00
(-) Despesas com venda R$ 4.154,00

(-) Despesas financeiras R$ 0,00

(+) Receita financeira R$ 0,00
(-) Despesas gerais e adm R$ 2.000,00

(=) Lucro Liquido R$ 10.492,55

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

A partir desse demonstrativo mensal de resultado, temos um cenario positivo de lucro
liquido no valor de R$ 10.492,55 a0 més. E sabido que os resultados de um negdcio ndo séo
iguais todos os meses, mas utilizaremos os dados dessa DRE para calcular alguns indicadores
de viabilidade do negdcio na sessdo seguinte, supondo assim que no periodo de 1 ano o valor
médio desse lucro liquido fosse o do quadro acima.

7.6 Projecéo de fluxo de caixa

O fluxo de caixa é uma ferramenta utilizada para acompanhar més a més a situagao
financeira da empresa. Nele deve-se registrar o caixa inicial, as entradas de vendas e 0s custos
fixos e varidveis. Considerando um planejamento de médio prazo, foi realizado para o Vizu
Café Bar um fluxo de Caixa para os proximos trés anos. Para o primeiro ano do negdcio, foi
considerado os investimentos iniciais totais, a projecdo de resultados e os custos fixos e
variaveis ja apresentados nesse plano financeiro e que estdo resumidos da DRE do item 7.5.
Para facilitar a leitura e compreensdo dos célculos, na Figura 22 demonstra-se o fluxo de caixa
do primeiro e ultimo més desse primeiro ano de operacao, e na Ultima coluna um somatorio dos
12 meses.
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Quadro 21: Projecdo de fluxo de caixa para o primeiro ano do negdcio

Saldo de Caba Inicial R$ 135.650,11 | RS 130.283.16 | R$ 991.674,62
Investimento Inicial R$ 120.785,00 R$ 120.785,00
SUB TOTAL R$ 14.86511 | R$ 13028316 | R$ 870.889,62
Receita de Vendas R$ 5192500 | R$ 51.92500 | RS 623.100,00
SUB TOTAL DE ENTRADAS
R$ 6679011 | R$ 182.208.16 | R$ 1.493.989,62
(-)Despesas comproducao | pe 8.22328 | R$ 8.22328 | R$ 98.679,36
(-)Despesas comeusto fixo | oo 15.550,00 | R$ 15550,00 | R$ 186.600,00
(-)Pessoal e encargos R$ 10.452,00 | R$ 10.452,00 | R$ 125.424,00
(-)Despesas Pro labore
(-)Despesas comautdbnomos
SUB TOTAL DESAIDAS | 3422528 | RS 3422528 | RS 410.703,36
SALDODOPERIODO | g 3256483 | R$ 147.982.88 | R$ 1.083.286,26
IMPOSTOS GERAIS RS 305317 | R$ 305317 | R$ 36.638,04
COMISSIONAMENTO
VENDAS R$ 415400 | RS 415400 | RS 49.848,00
SALDO FINAL R$ 25.357,66 | R$ 140.775,51 | R$ 996.800,22

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Para o segundo ano de operacdo, o caixa inicial comega com o valor presente no caixa
ao final do primeiro ano (saldo final em dezembro do ano 1). Para o ano 2 foi projetada a retirada
de um pré-labore de R$ 6.000,00 por més, os salarios e encargos foram aumentados em 5%
(considerando um aumento do salario-minimo) e as despesas com materiais e insumos em 10%
(levando em conta a inflagdo do periodo). Para absorver esse aumento de custos e considerando
a intencdo da socia de crescimento real da empresa de 10% ao ano, foi necessario aumentar a
projecdo de receita mensal das vendas em aproximadamente 18%, isto é, de R$ 51.925,00 para
R$63.500,00. A figura 23 apresenta essa projecéo de fluxo de caixa do segundo ano do negdcio,
apresentando o primeiro e ultimo més desse segundo de operacdo, e na ultima coluna um
somatério dos 12 meses.
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Quadro 22: Projecdo de fluxo de caixa para o segundo ano do negécio

Saldo de Caba Inicial R$ 14077551 | R$ 278.990.96 | RS 2.507.624,22
Investimento Inicial
SUB TOTAL RS 140.77551 | R$ 265.150,41 | R$ 2.507.624,22
Receita de Vendas RS 63.500,00 | R$ 63.500,00 | RS 762.000,00
SUB TOTAL DEENTRADAS
RS 20427551 | R$ 32865041 | R$ 3.269.624,22
(-)Despesas comproducdo | pe 9.045,60 | R$ 9.04560 | R$ 108.547,20
(-)Despesas comcusto fbo | pe 17.105,00 | RS 17.105,00 | R$ 205.260,00
(-)Pessoal e encargos R$ 10.974,60 | R$ 10.974,60 | R$ 120.720,00
(-)Despesas Pro labore R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 | R$ 72.000,00
(-)Despesas comautbnomos
SUB TOTAL DESAIDAS
RS 4312520 | R$ 4312520 | R$ 506.527,80
SALDODOFERIODO | oy 161.150,31 | RS 28552521 | R$ 2.763.096,42
IMPOSTOS GERAIS RS 3.053,17 | R$ 305317 | R$ 44.729.40
COMISSIONAMENTO
VENDAS RS 415400 | R$ 415400 | R$ 60.960,00
SALDO FINAL R$ 152.342,86 | R$ 278.318,04 | R$ 2.657.407,02

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Para o terceiro ano de operacado, o caixa inicial comega com o valor presente no caixa
ao final do segundo ano (saldo final em dezembro do ano 2). Para 0 ano 3 manteve-se uma
retirada de pro-labore de R$ 6.000,00 por més, os salarios e encargos foram aumentados em
5% (considerando um aumento do salario-minimo) e as despesas com materiais e insumos em
10% (levando em conta a inflagdo do periodo). Para absorver esse aumento de custos e
considerando a intencdo da socia de crescimento real da empresa de 10% ao ano, foi necessario
aumentar a projecdo de receita mensal das vendas em aproximadamente 8%, isto €, de R$
63.50000 para R$ 69.000,00. Com esse aumento, foi possivel absorver os aumentos de custos
e garantir o crescimento real das vendas. A Figura 24 apresenta essa projecao de fluxo de caixa
do terceiro ano do negacio.

E importante destacar que o crescimento do fluxo de caixa aqui foi exponencial porque
ndo foi previsto nenhuma retirada para reinvestimentos em maquinarios, mobiliarios, novos
negocios ou melhorias em geral que a socia avalie importante no decorrer da operagao.
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Qadro 23: Projecdo de fluxo de caixa para o terceiro ano do negocio

Saldo de Caba Inicial | o 27831804 | R$ 42907735 | RS 431781396
Investimento Inicial
SUB TOTAL R$ 278.318,04 | R$ 429.077.35 | R$ 4.317.813,9
Receita de Vendas RS 69.000,00 | R$ 69.000,00 | R$ 828.000,00
SUB TOTAL DE
ENTRADAS RS 34731804 | R$ 498.077,35 | R$ 5.145.813,96
(-)Despesas comprodugao | pe 9.94950 | R$ 9.94950 | R$ 108.547,20
(-)Despesas comcusto fxo | oo 18.81550 | R$ 1881550 | R$ 205.260,00
(-)Pessoal e encargos R$ 12.072,06 | R$ 12.072,06 | R$ 120.720,00
(-)Despesas Pro labore | pg 6.000,00 | R$ 6.000,00 | R$ 72.000,00
(-)Despesas comautdnomos
SUB TOTAL DESAIDAS | oo 46.837,06 | RS 46.837,06 | RS 506.527,80
SALDO DO PERIODO | e 300.480,98 | RS 451.240,29 | RS 206.499,81
IMPOSTOS GERAIS | ¢ 405030 | R$ 405030 | RS 44.729.40
COMISSIONAMENTO
VENDAS RS 552000 | R$ 5.520,00 | R$ 60.960,00
SALDO FINAL R$ 290.910,68 | R$ 441.669,99 | R$ 4.486.925,64

Fonte: elaborado pela sécia (2023).

No Quadro 21 foi elaborado um resumo dessa projecédo de faturamento, explicando mais
uma vez que a projecéao de crescimento de 10% ao ano foi em cima do lucro liquido e ndo da
receita. Para alcancar esse crecimento programado, foi necessario aumentar as receitas do
restaurante em 18% e 8%, respectivamente, do ano 1 parao 2 e do 2 para o 3.

Quadro 24: Projecao de faturamento nos proximos trés anos

ANO 1 623.100,00
ANO 2 762.000,00
ANO 3 828.000,00

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

No proximo item seré apresentado o balango patrimonial do Vizu Café Bar, fazendo
um resumo dos ativos e passivos nesse momento inicial de implantagdo do negdcio.

7.7 Balancgo patrimonial
O balango patrimonial de uma empresa é um retrato da situacdo de uma empresa em um

determinado momento. O balango patrimonial é divido em trés partes: ativos (conjunto de bens
e direitos da empresa), passivos (as obrigacOes a pagar da empresa) e o patriménio liquido
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(recursos pertencentes aos socios, sendo a subtracdo entre ativo e passivo (Sebrae, 2022). No
Quadro 22 seré apresentado uma projecédo de balando patrimonial do Vizu Café Bar para esse
primeiro momento de pré-instalacdo do negdcio e considerando os lucros do primeiro més de
faturamento.

Quadro 25: Projecao de balanco patrimonial

Ativo Circulante R$ \ Passivo circulante
Caixa més 1 R$ 51.925,00 Fornecedores R$ 8.223,28
Estoque R$ 3.000,00 Despesas custos fixos R$  15.550,00
Impostos e comissdes R$ 7.207,17
Méo de obra R$  10.452,00

Nao circulante Passivo ndo circulante
Mobiliario R$ 17.000,00 Empréstimo R$ -

Maquinas e equipamentos | R$ 20.000,00

Patriménio liquido

Capital social R$  40.000,00
Lucros acumulado R$  10.492,55

R$ 91.925,00 \ R$  91.925,00
Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

Para projecdo do ativo circulante consideramos a receita do primeiro més de
faturamento, encontrada na DRE e um valor do estoque de aproximadamente 30% das compras
de fornecedores do primeiro més (previstas no Quadro 19). Para o ativo ndo circulante foi feito
um levantamento do valor investido nos mobiliarios e eletrodomeésticos com base nos custos
iniciais calculados na primeira parte desse Plano Fnanceiro. No passivo circulante aparecem
todas as despesas fixas e varidveis do primeiro més de operacdo e ndo existe passivo ndo
circulante, ja que ndo foi pego nenhum empréstimo ou financiamento para viabilizar o negdcio.
Por fim, o patrimonio liquido foi composto pelo resultado liquido do primeiro més (lucro
acumulado) e o capital social investido pela socia.

7.8 Indicadores de viabilidade

Nesta sessdo, serdo utilizados alguns indicadores financeiros que demonstram a
viabilidade ou ndo do Vizu Café Bar. O objetivo é entender se 0s numeros apresentados nas
sessOes anteriores de plano financeiro, indicam projecdes positivas ou negativas, bem como
possiveis ajustes para tornar a satde do negdcio mais promissora.

E importante destacar que todos os calculos a seguir serdo realizados com base na
projecdo de faturamento mensal encontrada no item 7.2, e no item 8., que ¢ a sessdo seguinte,
serdo apresentados alguns cenarios mais conservadores. Aqui sera calculado: o ponto de
equilibrio, a lucratividade, o payback.

7.8.1 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio de uma empresa indica 0 quanto uma empresa precisa faturar para
ndo ter prejuizo, isto é, conseguir pagar todas as suas despesas em um determinado periodo.
Nesse plano, esse célculo sera feito com base em um més. Para encontrar o ponto de equilibrio,
primeiro é necessario conhecer o indice de margem de contribuicdo, que é encontrando a partir
da subtracdo Receita Total — Custo Variavel, e dividindo esse resultado pela Receita Total.
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indice da margem de contribuicdo = 51.925 — (3.053,17 + 4.154,00) = 0,861

A parir dessa margem de contribuicéo é possivel calcular o ponto de equilibrio a partir
da seguinte férmula: custo fixo total divido pelo indice da margem de contribuicéo.

PE= 24.002 +2.000 =30.199,76 reais

Dessa forma, compreende-se que o Vizu Café Bar precisa faturar no minimo R$
30.199,76 por més para ndo ter prejuizo e conseguir cobrir todos os seus custos. Se multiplicado
por 12 meses, considerando um cenario otimista de faturamento, as vendas anuais precisam ser
de, no minimo, R$ 362.395,21.

7.8.2 Lucratividade

A lucratividade é um indice que calcula o faturamento liquido em detrimento da receita
total. Esse indicador é um excelente balizador para analisar se 0s custos da empresa estdo em
um nivel de razoabilidade e que permite avaliar se a empresa tem lucros reais. A lucratividade
indica, ainda, se € necessario diminuir ou rever custos ou também aumentar a margem de
contribuicdo dos produtos, ou seja, aumentar o preco de vendas. O indice de lucratividade pode
ser encontrado a partir da divisdo Lucro Liquido por Receita Total, e multiplicando esse
resultado por 100 para transformar o resultado em percentual. Abaixo a lucratividade do Vizu
Café Bar a partir dos valores da DRE do item 7.5.

Lucratividade = 10.492,55 *100 =20,2%%

Isso indica que 20,2% dos recursos que entram no caixa da empresa séo de fato lucro
do negdcio. Se a receita anual projetada para o primeiro ano do negécio é de R$ 623.100,00
conforme o quadro 21, a lucro liquido sera de R$ 125.910,60.

7.8.3 Payback

O payback é um célculo que permite descobrir em quanto tempo é possivel tirar o
retorno do investimento realizado, isto €, a partir de que momento os lucros cobrirdo o valor
aplicado inicialmente. Isso permite que um gestor saiba 0 quanto ele precisa aguardar para que
seu dinheiro retorno. O payback é um indicador do éxito do investimento, ou seja, aplicar o
dinheiro nesse negdcio compensa? Seguindo os célculos utilizados anteriormente, para
encontrar o payback do Vizu Café Bar, utilizaremos os dados da DRE. O calculo do Payback
simples é a divisdo do investimento inicial total pela Receita liquida.

Payback = 135.650,11 = 12,9 meses
10.492,55
Isso quer dizer que serdo necessarios aproximadamente 13 meses para que o capital
investido no negdcio retorne para a sécia, 0 que indica um bom investimento.
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7.8.4 Rentabilidade

O célculo da rentabilidade indica para o investidor qual o retorno do seu capital em
termos percentuais, o que facilita o comparativo do investimento no negécio com outras opgoes
de investimento, como mercado financeiro, imobiliario etc. A rentabilidade é calculada através
da divisdo do lucro liquido pelo investimento total e multiplicado por 100 para encontrar o
percentual.

Rentabilidade = 10.492,55 *100 =7,73% ao més

135.650,11

Ao comparar a rentabilidade desse negocio com uma aplicacdo do mercado financeiro,
por exemplo, que giraem torno de 0,8 a 2% ao més, o investimento do Vizu Café Bar representa
um excelente retorno. Claro que apenas o nimero nao é suficiente para compreender toda a
complexidade e os riscos do negécio, além de todo o trabalho demandado, mas ele auxilia na
construcdo de projecOes mais assertivas.
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8. VIABILIDADE DO NEGOCIO E CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo de um Plano de Negdcios demonstra para o investidor um pouco dos
desafios que é empreender. No Brasil o cenario é de ainda mais inseguranca, tendo em visto
que vivemos instabilidades politicas e econémicas. Segundo o Sebrae (2023), 30,2% dos
comeércios no Brasil fecham antes de completarem 5 anos. Esse indice cai para 26,6% no setor
de servicos, mas ainda assim representa um grande quantitativo de empresas. Contudo, projetar
cenarios, mensurar, precificar e analisar indicadores minimizam as probabilidades de erro e
indicam, mesmo antes de o investidor colocar o dinheiro na empresa, se hd ou ndo viabilidade
no negocio.

Através das projecOes de faturamento, despesas e investimentos realizadas nesse plano
de negdcios, o Vizu Café Bar indica viabilidade e configura-se como uma excelente opcao de
investimento. Porém, para amadurecer ainda mais as possibilidades de éxito e falhas, foram
construidos trés cenarios: um otimista, um conservador e um pessimista. O cenario otimista foi
desenvolvido a partir dos nimeros apresentados ao longo de todo o Plano Financeiro. Para o
cenario conservador foi diminuido o faturamento, os custos variaveis e as despesas com
insumos em 15%, mantendo-se 0s custos fixos. Para o cendrio pessimista foi diminuido o
faturamento, os custos variaveis e as despesas com insumos em 30%, mantendo-se igualmente
os custos fixos. O Quadro 26 apresenta esses cenarios em nimeros e percentuais.

Quadro 26: Projecdo de cenarios otimista, conservador e pessimista

Receita Operacional R$ 623.100,00 | R$ 529.635,00 | R$ 436.170,00
(-)Custos variaveis totais R$ 86.486,04 | R$ 73.513,13 | R$ 60.540,23
(-) Custos fixos totais R$ 312.024,00 | R$ 312.024,00 | R$ 312.024,00
(-)Custos com materiais R$ 98.679,36 | R$ 83.877,15 | R$ 69.075,55
Lucro liquido R$ 125.910,60 | R$ 60.220,72 |-R$ 5.469,78
Lucratividade (%) 20,20% 11% -1%
Payback (meses) 12,9 meses 27,05 meses Nao ha
Rentabilidade (%) 7,73% ao més 4% ao més 0% ao més

Fonte: elaborado pela sdcia (2023).

No cenario otimista, como ja discutido, temos uma perspectiva promissora para 0
negocio, com retorno do capital investido em pouco mais de um ano e uma taxa de rentabilidade
superior a varios fundos de investimento. O cenario conservador ainda indica que o negécio
tera lucro no primeiro ano, mas o retorno do capital passa de 1 para quase 2 anos € meio € uma
sensivel reducdo da rentabilidade, que cai de 7,73% para 4% ao més. J& no cendrio pessimista,
que teve 30% de reducdo no faturamento em relagdo ao cenario otimista, indica prejuizo
financeiro e uma néo viabilidade da operacao.

Apesar de estarmos falando em projecdes, a construcdo desses cenarios nos indica um
faturamento minimo para que o negdcio dé lucros e seja viavel. Isso serve, inclusive, para que
a sOcia possa tragar metas de vendas junto as equipes e que busque, més a més, o alcance das
vendas aqui projetadas dentro do cenario otimista.

A construcdo desse Plano de Negocios também demonstrou a complexidade das
questoes de marketing, os inumeros desafios e frentes de atuacdo que serdo necessarias para
atrair e manter novos clientes, além de fideliza-los. Também demonstrou desafios quanto a
gestdo de pessoas. Para atingir o faturamento projetado, precisa-se de uma equipe motivada,
comprometida, onde cada membro sabe exatamente sua funcéo e responsabilidades.
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Por fim, apesar de todos os desafios aqui apresentados, abrir um negocio ainda é muito
atrativo para aqueles que se identificam com o empreendedorismo. Ser empreendedor significa
buscar diariamente mais conhecimento e inovacdo para sua organizacdo, isso exige do
profissional uma postura resiliente, criativa e, principalmente, otimista. Em uma atividade tao
dindmica como o ramo de servico e alimentagdo, essas caracteristicas sao requeridas ainda mais.
Por isso, abrir e fazer crescer o Vizu Café serd uma jornada de muitos desafios e aprendizado.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados da pesquisa de mercado para clientes
do Vizu Gastrobar (Estudo 1)

Informac0es gerais: Pesquisa — TCC | — Plano de Negdcios Vizu Café Bar

- Local de aplicagéo: Vizu Gatsrobar

- Periodo de aplicacao: de 20/11 a 30/11/2022

- Canal de aplicagéo: Online — Gargons e gerente do Vizu entregam um tablet para o cliente
ao final do atendimento, no fechamento da conta. No tablet o cliente responde o questionario
abaixo, levando a uma planilha do Google.

- Respondentes: clientes do Vizu Gastrobar

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE):

Antes de responder a pesquisa, 0s entrevistados leram e concordaram com 0 seguinte
termo:

Prezado Cliente,

Esta pesquisa tem o objetivo de conhecer os clientes do Vizu Gastrobar e saber sua
opinido sobre o restaurante para melhorias em seus servicos. Objetiva ainda contribuir com
dados para a abertura de um novo negocio, uma cafeteria do Vizu, que se localizara no térreo
do mesmo hotel (Connect Hotel). Os dados dessa pesquisa serdo analisados e contribuiréo
também com a elaboracdo do TCC de Nathalia Assis da Sales, estudante do curso de
Administracdo de Empresas na Universidade Federal da Paraiba. Informamos que ao responder
a pesquisa ndo sera registrado seu nome ou outros dados sensiveis que possam identifica-lo,
sendo garantido assim o sigilo do respondente.

\/océ concorda em participar dessa pesquisa:
Sim () Néo ()

Questionario
12 ETAPA - SOCIODEMOGRAFIA
1. Qual o seu sexo? a)[ ]Feminino b) [ ] Masculino

2. Qual a sua idade?

a) [ ]Até 17 anos e) [ ]De4la48anos
b) [ ]De 18 a 25 anos f) [ ]De49ab56 anos
c) [ ]De26a32anos g) [ ]De57a64 anos
d) [ ]De33a40anos h) [ ]Acimade 65 anos

3. Qual a sua profissao?
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)

Qual o seu estado civil?

[ ] Solteiro(a)a d) [ ] Divorciado(a)
[ ] Casado(a) e) Outro:
[ ]Vilvo(a)
Qual a sua renda familiar?
[ 1 Menos que 1 sal&rio-minimo e) [ ]DeR$10.000,00 a R$
[ 1DeR$1.200,00 a R$ 3.500,00 15.000,00
[ ]1DeR$3.500aR$ 6.000,00 f) [ ]1DeR$ 15.000,00 a R$
[ ]1DeR$6.000,00 aR$ 20.000,00
10.000,00 g) [ ]AcimadeR$20.000,00
Vocé mora em Jodo Pessoa? a)[ ]1Sim b)[ ]Né&o

Se sim, em qual bairro?

Se vocé ndo mora em Jodo Pessoa, nos conte em qual cidade vocé mora:

Vocé é hdspede do Connect Hotel? a)[ ]Sim b)[ ]N&o

22ETAPA - VIZU GASTROBAR

Como conheceu o Vizu Gastrobar?

[ ] Redes sociais d) [ ]Me indicaram na recepc¢do do
[ 1Indicacdo de amigos hotel

[ ] Indicacdo de familiares

De 1 a5 (onde 1 é muito ruim e 5 € excelente) conte-nos o que achou da nossa
comida?

Muitoruim [ ]1 [ ]2 [ 13 [ 14 [ 15 Excelente
De 1 a5 (onde 1 € muito ruim e 5 € excelente) conte-nos o que achou dos nossos
drinks? (caso ndo tenha consumido drink néo precisa responder).

Muitorum [ J1 [ ]2 [ 13 [ 14 [ ]5 Excelente
Quantas vezes voceé ja veio ao Vizu?

[ ]Primeira vez c) [ ]1Maisdeb5 vezes

[ ]2o0u3vezes d) [ ] Sou cliente assiduo



3° ETAPA - VIZU CAFE BAR

14. Se abrissemos uma cafeteria aqui no mesmo hotel do Vizu, vocé gostaria de nos
conhecer? a)[ ]Sim b[ ]Néo

15. Com que frequéncia vocé frequenta cafeterias?

a) [ ]N&o costumo frequentar

b) [ ]Vouraramente

c¢) [ ]Voucom frequéncia( 1 vez por més ou mais ou vou toda semana).

16. Quais cafeterias da regido vocé mais frequenta? Se nédo frequenta, quais vem a sua
mente ou vocé conhece?

17. Em média, quanto vocé costuma gastar quanto vai a cafeterias?

a) [ ]MenosdeR$ 30,00 c) [ 1DeR$50,00aR$ 100,00
b) [ ]1DeR$30,00aR$ 50,00 d) [ ] Maisde R$ 100,00

18. Quando vai a cafeterias 0 que vocé costuma comer?

a) [ ] Salgado e) [ ] Salgados
b) [ ] Sanduiche f) [ ]Doces

c) [ ]Bolo/tortas g) [ ]Outros:
d) [ ] Tapiocas

19. Quando vai a cafeterias o0 que costuma beber?

a) [ ] Cafés quentes c) [ ] Sucos ou refrigerantes
b) [ ] Cafés gelados d) [ ] Bebida alcodlica ou outros

20. Quando vai a cafés, vocé costuma ir?

a) [ ]Sozinho ¢) [ ]Com grupos de amigos
b) [ ]Com uma pessoa d) [ ]Com pessoas do trabalho



APENDICE B — Instrumento de coleta de dados da pesquisa de mercado para potenciais
clientes (Estudo 2)

Informac0es gerais: Pesquisa — TCC | — Plano de Negdcios Vizu Café Bar

- Periodo de aplicagdo: de 15/04 a 05/05/2023

- Canal de aplicacdo: Online — Google Forms — A pesquisa foi enviada pelo WhatsApp para
potenciais clientes.

- Respondentes: potenciais clientes que residem nos bairros da praia de Jodo Pessoa e
frequentaram alguma cafeteria no Gltimo ano.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE):

Antes de responder a pesquisa, 0s entrevistados leram e concordaram com o seguinte
termo:

Prezado Participante,

Esta pesquisa tem como objetivo conhecer os habitos e perfis de potenciais clientes para
a instalacdo de um novo negocio, o Vizu Café Bar, que se localizara no térreo do Connect Hotel,
em Manaira. Os dados dessa pesquisa serdo analisados e contribuirdo também com a elaboracgéo
do TCC de Nathalia Assis da Sales, estudante do curso de Administracdo de Empresas na
Universidade Federal da Paraiba. Informamos que ao responder a pesquisa nao sera registrado
seu nome ou outros dados sensiveis que possam identifica-lo, sendo garantido assim o sigilo do
respondente.

\/océ concorda em participar dessa pesquisa:
Sim () Néo ()

Questionario:
Critério para participar da pesquisa:

Em qual bairro vocé mora?

Nos ultimos 12 meses, voceé foi a pela menos 1 cafeteria de Jodo Pessoa?
Sim[ ] Néo [ ]
12 ETAPA - SOCIODEMOGRAFIA
1. Qual o seu sexo? a)[ ]Feminino b) [ ] Masculino

2. Qual a sua idade?

a) [ ]Até 17 anos e) [ ]De4la48anos
b) [ ]De 18 a 25 anos f) [ ]De49a56anos
c) [ ]1De26a32anos g) [ ]1De57a64anos
d) [ ]De33a40anos h) [ ]Acimade 65 anos

3. Qual a sua profissdo?




4. Qual o seu estado civil?
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b)

c)
f)
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a)
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[ ] Solteiro(a)a d) [ ] Divorciado(a)
[ ] Casado(a) e) Outro:
[ ]Viluvo(a)

Qual a sua renda familiar?

[ ] Menos que 1 salario-minimo e) [ ]DeR$10.000,00aR$
[ ]DeR$1.200,00 a R$ 3.500,00 15.000,00

[ ]DeRS$ 3.500 a R$ 6.000,00 f) [ ]DeR$15.000,00aR$
[ ]1DeR$6.000,00aR$ 20.000,00

10.000,00 g) [ ]AcimadeR$ 20.000,00

2° ETAPA - VIZU CAFE BAR

Com que frequéncia vocé frequenta cafeterias?

[ ] N&o costumo frequentar
[ ]Vou raramente
[ ] Voucom frequéncia (1 vez por més ou mais ou vou toda semana).

Quais cafeterias da regido vocé mais frequenta? Se ndo frequenta, quais vem a
sua mente ou vocé conhece?

Caso tenha uma cafeteria de sua preferéncia, o que vocé mais gosta nela e que te
faz voltar?

Em média, quanto vocé costuma gastar quanto vai a cafeterias?

[ ] Menos de R$ 30,00 c) [ 1DeR$50,00aR$ 100,00
[ 1DeR$30,00aR$50,00 d) [ ]Maisde R$ 100,00

Quando vai a cafeterias o que vocé costuma comer?

[ ]Salgado e) [ ]Salgados

[ ] Sanduiche f) [ ]Doces

E }Bolo/tortas g) [ ]Outros:
Tapiocas



6. Se costuma comer outra coisa, nos conte suas preferéncias:

7. Quando vai a cafeterias 0 que costuma beber?

a) [ ] Cafésquentes c) [ ] Sucos ou refrigerantes
b) [ ] Cafes gelados d) [ ] Bebidaalcoodlica ou outros

8. Se costuma beber outra coisa, nos conte suas preferéncias:

9. Quando vai a cafés, vocé costuma ir?

a) [ ]Sozinho c) [ ]Com grupos de amigos
b) [ ]Com uma pessoa d) [ ]Com pessoas do trabalho

10. Numa escola de 0 a 5 (onde 0 € muito pouco e 5 € muito) qual importancia o
ambiente da cafeteria importa para que vocé queira conhecer ou voltar ao local?

Muitoruim [ ]1 [ 12 [ 13 [ 14 [ 15 Excelente

11. O que vocé gostaria que tivesse em uma cafeteria de Jodo Pessoa que ainda néo
encontrou em nenhuma das que VOCé ja frequentou?




APENDICE C - Roteiro de entrevista semiestruturado com o Gerente do Connect Hotel
Informacdes gerais: Pesquisa — TCC | — Plano de Negdcios Vizu Café Bar

- Data da entrevista: 05 de abril de 2023
- Local: Connect Hotel
- Mais informagdes: A entrevista foi presencial e agendada previamente com o gerente.

ROTEIRO

1) Qual o seu nome?

2) Hé& quanto tempo trabalha com Hotelaria?

3) Ha quanto tempo trabalha no Connect Hotel?

4) Vocé poderia nos fornecer alguns dados sobre taxa de ocupagéo do hotel? Se sim, qual
a taxa de ocupacéo do hotel no ano de 2022?

5) Quais 0s meses ou datas que possuem melhor ocupacéao e quais os piores?

6) Qual o perfil dos hospedes do hotel?

7) Os héspedes sdo, em sua maioria, publico corporativo ou de turismo?

8) Que outras informacdes vocé poderia nos fornecer que nos ajude a ter sucesso na
implantagdo do nosso negdcio?



APENDICE D — Menu completo do Vizu Café Bar

vV | Z @

C AFEBAR

Toasts

Toast de tomate confitado com queijo R$ 22,00
Toast de ricota temperada a base de azeite com ervas, e tomate cereja R$ 18,00
Toast com ovo mollet e presunto serrano R$ 18,00
Toast de parma com maca caramelizada e pimenta R$ 22,00
Toast de salmao cru, com creme de ricota, azeite e ervas finas R$ 25,00
Toast de maca verde, queijo brie e mel de engenho R$ 18,00
Croissants

Queijo do reino e presunto parma R$ 20,00
Chocolate R$ 20,00
Quiches

Quiche lorraine, Bacon e queijo R$ 16,00
Quiche de alho poro R$ 15,00
Quiche de gorgonzola com pera R$ 15,00
Quiche de queijo do reino R$ 14,00

Sanduiches naturais

Frango com ricota e tomate seco R$ 18,00
Salpicao de maca verde com salaminho R$ 20,00
Carne de sol com paté de queijo coalho R$ 25,00

Croque Monsieur (Tipico sanduiche francés consumido em bistrds)
Queijo e presunto R$ 22,00
Peito de peru com pistache R$ 25,00
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vV | Z W

Salgados

Pao de queijo coalho (Receita da casa) R$ 10,00
Cesta de Mini Paes de queijo R$ 9,00
P3ao de queijo com doce de leite/caramelo salgado/goiabada R$ 15,00
Coxinha R$ 12,00

Para compartilhar

Cestinha de paes da casa com antepastos e geleias e patés R$ 35,00
Caponata, tapenade, geleia do dia, paté de tomate seco

Focaccia R$ 22,00
Servido com manteiga de ervas / Azeite + recheio

Brunch completo para 2 pessoas R$100,00
Tabua com frutas frescas, ovos organicos, tomate confitado, geléia artesanal de frutas sazonais orga-

nicas, Manteiga ¢/ flor de sal e quejjo da sua escolha e queijjos da estagdo. Acompanha tabua de paes

da casa variados de fermentacdo natural

Para compartilhar nos dias frios

Fondue de queijos tipicos nordestinos R$ 85,00
Fondue de queijos da casa R$ 110,00
Acompanha: Paes da casa, salaminho, azeitonas, chips e goiabada

Fondue de chocolate R$ 89,00

Acompanha: Uva, morango, banana, kiwi, abacaxi
Menu Junino (servido apenas de maio a julho)

Pamonha com queijo de coalho assado R$ 22,00
Escondidinho de carne de sol (porcao individual) R$ 20,00

N,
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Sobremesas

Cocada cremosa com sorvete de tapioca R$ 15,00
Palha italiana de Oreo R$ 10,00
Salada de frutas R$ 8,00

Opcoes de finalizagao: Amendoim, granola, mel, leite moga, castanhas...

Bolos

Bolo do dia (Com calda de chocolate na mesa): R$ 15,00
Sabor: chocolate, cenoura, amendoim, nata goiaba, Bolo de rolo, macaxeira, pagoca, baeta.

Bolo de pote R$ 18,00

Sabor: chocolate e doce de leite

Bebidas quentes

Expresso (50ml) R$ 8,00
Café coado na mesa R$ 10,00
Macchiato R$ 10,00
Café Latte R$ 13,00
Capuccino tradicional R$ 13,00
Capuccino italiano R$ 15,00
Café com graos especiais R$ 18,00
Café na prensa francesa R$ 17,00
Chocolate quente R$ 12,00

Cafés gelados

Moccha R$ 20,00
Café com limao R$ 18,00
Ice cream coffe R$ 20,00
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Bebidas

Agua

Agua com gas
Soda italiana
Refrigerante lata
Suco (copo)

Agua de coco (copo)

Schweppes

Bebidas alcoolicas
Licor (taca)

Vinho do porto (taca)
Heineken

Stella Artois

0Old Parr (dose)
Vinho La Vid Branco
Vinho La Vid Tinto
Grand Bodega
Ribeira Merlot
Trapiche Malbec

Espumante Casa Perini

Espumante Terra Nova

R$ 7,00
R$ 7,00
R$ 14,00
R$ 8,00
R$ 10,00
R$ 7,00
R$ 8,00

R$ 20,00
R$ 9,00
R$ 14,00
R$ 13,00
R$ 18,00
R$ 70,00
R$ 70,00
R$ 80,00
R$ 102,00
R$ 92,00
R$ 95,00
R$ 70,00




