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RESUMO

A Caldikana ira oferecer aos seus clientes uma combinacdo classica da
culinéria brasileira: o pastel com caldo de cana. Foi observado que na maioria das
vezes o0 pastel e caldo de cana sao vendidos em feiras de rua apenas em dias
especificos, assim, a Caldikana nasce para trazer o nostélgico sabor do combo a
gualquer dia da semana no conforto de um shopping.

Os clientes terdo a liberdade de escolher entre algumas combinacfes de
sabores de pastéis que serdo acompanhados com o caldo de cana. Um dos
diferenciais da Caldikana € o recipiente no qual o lanche é servido. Esse consegue
armazenar tanto os pastéis quanto o caldo de cana com frutas, assim, o cliente
ficara com apenas uma mao ocupada enquanto tem a outra mao livre para
manusear outros objetos como, por exemplo, seu celular para compartilhar o
momento com seus amigos e seguidores através das midias sociais.

O principal objetivo da Caldikana é trazer comodidade e praticidade para 0s
brasileiros e se tornar parte da vida de quem gosta de desfrutar de um lanche em
seu dia-a-dia.

A Caldikana tem um baixo custo de producédo e vende seu produto a um
preco que gera alta rentabilidade para a empresa, sendo atraente para 0S
consumidores ao mesmo tempo.

A lanchonete tem um plano de negdcio solido e que prova ser viavel apés 0s

estudos realizados neste trabalho.

Palavras-chave: Caldikana, pastel, caldo de cana, lanche prético, shopping.



ABSTRACT

Caldikana will offer its customers the classic Brazilian combination: pastel and
cane broth. In most of the cases pastel and cane broth can only be found in street
fairs in specific days, seen this Caldikana is borne to bring the nostalgic dish to its
customers every day of the week in the comfort of a shopping center.

Customers will have the freedom to choose between some pastel filing
combinations that will be accompanied with the cane broth. A great differential of the
Caldikana is the container in which the snack is served. This container can hold both
the pastel, the cane broth with fruit, so the client will have only one hand occupied
while his other hand is free to handle other objects such as using his cell phone to
share the moment with his friends and followers through social media

The main objective of Caldikana is to bring comfort and practicality to
Brazilians and become part of the life of those who like to eat a practical snack on
their routine.

Caldikana has a low cost of production and sells its product at a price that
allows high profitability for company, while being attractive to the customers.

The cantina has a solid business plan that proves being viable after the

studies accomplished in this study.

Keywords: Caldikana, pastel, cane broth, practical snack, shopping mall.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - BUSINESS MOUEI CANVAS........ccueuiiiriiiirieieieteeeee sttt 18
Figura 2 - Atividades primarias € de SUPOIE ..........cccveireireireirieinieteieeeie et 33
Figura 3 - FluXOgrama dOS PrOCESSOS.......cccueiiieieeriirieeiesteeiesiesreessesteeseestesseessessesssessessesssessesesssens 35
Figura 4 - Layout/ arranjo fISICO........cerririririeiriei et 36
FIGUIA D = LOQO. ottt b e sttt b e bbbt a e e e eneene e 43
Figura 6 - Fluxograma eXperi€nCial COMPIa........ccciiierierieeiereieeseseeeestesreesessessessesseessessesssensens 44

FIQUIa 7 - OFQANOGIAIMA ......c.eiuiitiriereeieieieitei ettt sttt ettt sb e bbbt et seebesbesbese e b e e enneneeneene 50



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - AImogo fora de casa (PESQUISA).......ccceuerueirieirieirieirieeieresie et

Gréfico 2 - Expectativa de prego....
Grafico 3 - Importancia lanchonete



LISTADE TABELAS

Tabela 1 - Investimento Pré-0Peracional ...........cccoeereirieririerieeneeseieree et 22
Tabela 2 - CUSIOS MEUIOS ....cuveeieiiriieiisieieeee ettt ettt st e st seeseeseste s e nsesensenseseens 37
Tabela 3 - CUSLOS PASLEIS.....ccuicieiecieeeeece ettt sttt e et e st e e s be e b e tesbe et e steessetessnensenns 38
Tabela 4 - CUSLO CAldO A8 CANA .......cceeieeeeeeee et 39
Tabela 5 - CUSIO CANUAO € COPO .....oviiiuieieiieiirterte sttt ettt seae e eaes 39
Tabela 6 - GastOS OPEIACIONGIS .......ccceevviviieieriiciere et e s estesbee b e stesrsesesreensenns 40
LIz o= b= A Y g 20 = T SRS 42
Tabela 8 - Demanda € MEICAUOD ........coeueiririreresere ettt st sttt eaes 47
Tabela 9 - Remunerag@o CaldiKana...........ccceiviririienieeieeeesese et st 53
Tabela 10 - Orcamento das despesas com fUNCIONANIOS.........cccveiverieieieeeiee e 55
Tabela 11 - Investimento pré-0peracional...........ccccceevevieeeiinieeieie e 57
Tabela 12 - Capital de QM0 ......ccvccieiecieeceeee et st s bt esteeae e besreenee e 58
Tabela 13 - INVESHIMENTO LAl ........ccoceeeieieeeceee ettt see e 58
Tabela 14 - FAtUFAMENTO.......coviiiriiireieee ettt st st sttt be b ste s e ste e e e e e eneenes 58
Tabela 15 - Custos indiretos de fabricagdo da Caldikana ...........cccoocevevieieenininenereneeeeee 59
Tabela 16 - Despesas administrativas da Caldikana...........c.coceeerveeereniecenerceeseeee e 60
Tabela 17 - Despesas comerciais da Caldikana...........ccccveeieeeieiieeccicceeeec e 61
TADEIA 18 - DRE ..ottt sttt ettt st e et e st b e sbe st e s b et et et eneeneenes 62
Tabela 19 - FIUXO de CaIXa @NUAL.......cc.couiieieiriereseseeee sttt 63
Tabela 20 - Taxa INterNa de rELOMO ........cveieieieereresee ettt st eseenas 63
Tabela 21 - VPL (Valor Presente LiQUid0).........ccooiiievieiicecicecee ettt s 64
Tabela 22 - Periodo de PaybacK...........cccveieiiiiiiiiiesieecieeee ettt sae e ens 64
Tabela 23 - Ponto de equilibrio anual em unidades ... 64
TADEIA 24 - SWOT ..ottt sttt et st e s b et e et e st e st eseebestesbenteneeneeneeseenes 66
Tabela 25 - Plan0 A€ AGAO0........cociiieieeeeeest ettt sttt s be et estesseessestaessenaesseensenns 67
Tabela 26 - PIAnN0 & AGAO.........coivirireieieeeees ettt st sttt sesbestessentenseseneeneenes 67
Tabela 27 - PlAanN0 & AGAO.......c.cciiirireeieeeee ettt st sttt sesbestesbenteneeseneeneens 68
Tabela 28 - Plan0 A€ AGAO0.........cooiiieieieeetee ettt ettt s te e e e s tesseessestasssesaesseensenes 68

Tabela 29 - PlAN0 & AGAO.........coiiiiireieeeeeese sttt st sttt sesbeste b e ntenseneeneeneens 69



LISTA DE ABREVIATURAS
ABRASCE - Associacao Brasileira de Shoppings Centers.
ABIA - Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacgéo.
ABF - Associacao Brasileira de Franchising.
IFB — Instituto Foodservice do Brasil.
KPI — Key Performance Indicator.

ROI — Return On Investment.



SUMARIO

CAPITULO 1: VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGOCIO .......covioiiiiiiieiececie e 17
1.1 BUSINESS MOUEI CANVAS .....c.oovimiiiiiiiiiciticeee ettt 17
1.1.1 PropOSEA A€ VAIOK.....cc.eiiiiiiiieieiieitet ettt ettt s 18
1.1.2 Relacionamento COM CHENTES..........coiviriirieieieee e 19
L.1.3 CAN@US .ottt sttt h bbbt h bbb et et ne e 19
1.1.4 SEgMENIO A ClIENTES ...c.ooiveeeieiecteeeee ettt s b e s re e e b s re e 19
1.1.5 FONEES U8 FBCEITA .....cueeeuiieiitciietctteetee ettt 19
L1.1.6 REBCUISOS ...ttt s st st sr e et n e sre e 20
1.1.7 PrinCIPAIS AtIVIAAES .....cc.eoviieieiieiirieeierieresieee ettt ettt st 20
1.1.8 PIiNCIPAIS PAICEITOS ....cvevveeenienieiieiieteeteste sttt ettt st st st st se st et et st sbesaesbessenseneenseneeneene 20
1.1.9 ESIIULUIA 08 CUSTO ...cveviienieieiieiieitet ettt sttt sttt st st 20
1.2 Analise e diagnéstico de viabilidade da Ideia do NEQOCIO ........cccevvvecieveceeciceececeeee, 20
CAPITULO 2: SUMARIO EXECUTIVO .....ooviiitiieceeeeeecee ettt eveava e 21
2.1 Dados gerais do empPreendiMENTO ........coerueeeieieireneneseesiesiete et 21
2.2 Dados d0S eMPreENUEUOIES.......c.ocieeeriieietesteeee e seeteseeeeste st esee s e e s eseesseessestesseesesseensenes 21
2.3 Missdo da empresa e valores organizacCionalS .........cccccveeerieeeerienreeeesieseesre e eeessesaeesne s 21
2.4 Forma juridica de enquadramento tHDULANIO .........cc.eeceiieeiiiiiceeeeeeeee e 22
2.5 Capital social € fTONTE 0B FECUISOS .......ccieuieiiiiieieeeteee ettt ettt sae e 22
CAPITULO 3: VIABILIDADE ESTRATEGICA. ....ooiiieee ittt 23
3.1 Estudo de mercado alvo (dados SECUNAANIOS) .........cccueeuieeeirieeeiecteeeece et 23
3.1.1 MEICAAO ALUAL....c..cviieuiieiiieierieeee ettt 23
3.1.2 HiStOriCO 0@ MEICAUOD ......eoveuiieiiieiirieetert ettt 23
3.1.3 ProjECOES fULUIAS ... .cctiieieieciiceesieeeete sttt sttt ettt et e st estessaesbesraesaesaeenaesreennensens 23
3.1.4 Tendéncias de MEICAAOD ........cceirieuirieiirieirte ettt 24
3.2 Estudo dos clientes (dados SECUNAANIOS) ......c..ccveieiriireiieieieieeeeee ettt 25
3.2.1 Identificacdo das caracteristicas demografiCas. .........ccoceververeeirerinienenesereeeeenes 25
3.2.2 Descrigéo dos Interesses e comportamentos dos clientes..........ccecceveveereneneennene 25
3.2.3 Identificacdo dos motivos que levam os clientes a consumir os produtos ou
SEIVICOS TA EIMPIESAL. ...ueevieuieieetieiesieette et eete et et e e st e atestesaeetesteentessesseensesseeneensesseenseseeensensens 26
3.3 Andlise do ambiente geral por meio do modelo das cinco for¢cas competitivas de
POMET. o s 27
3.3.1 EStUdO dOS CONCOIMENTES......c.eiuiriiiiieieieiee ettt ebe e 27
3.3.2 Estudo de barganha dos fOrNECEUOIES..........cccovirererienieieieeeenee s 27

3.3.3 Estudo da barganha dos CONSUMITOIES .........ccceererierienieieieieeeesiese s 27



3.3.4 EStUAO 0B NOVOS ENIIANTES ..ottt ettt e e et eee et eeeeeeeeaeeateeeesseasasseeeeeeesssaaanee 27

3.3.5 EStUAO D SUDSHIEULOS .......eviiiiiieieieieceee st 28
3.4 PESUUISA A€ CAMPO ....cuviiieeieiieteeieste et ettt et te et e testeesesteesaesbesseessesseessessesreensesseessesesseensenes 28
3.5 Delimitacdo da estratégia organizacional ..............ccceeceveeeeriieeevieseeeese e 31

3.5.1 Vantagem COMPELILIVA .......ccevviiieiiiieieieeee ettt sttt et st ae e essesreesneneens 31

B D2 BS ettt st ettt e e he e she e st e sabe e be e beenbeenaeas 33
3.6 Analise e diagndstico da viabilidade eStratégiCa ..........coccovverirenirenriniceneeeeeeeee 34

CAPITULO 4: VIABILIDADE OPERACIONAL .....coooiviiieiteeeeteeteete ettt eve e 35
4.1 Plano OPEIACIONEL .......cccueiuieuieiicieeeeite ettt ste st eeste s e et e st e e teebeebesbeessesbestaessessaenseseasssentens 35

4.1.1 Fluxograma doS proceSS0S OPETACIONAUS .......c.eeerverrerrerierieieeereresiesressessessesseneeesseenes 35

4.1.2 Layout OU @rranjo fISICO .......cceereirieirieirieieere sttt 36

4.1.3 Maquinas e equipamentos Necessarios para ProduGao.........c.ceeeeeererereeereeerieennene 36

4.1.4 Projecéo da capacidade produtiva, comercial e de prestacdo de servigos. ........... 37

4.1.5 PrinCipais fOrNECEAOIES .......ooiiiveeicteeeeeeeee sttt ettt et ae e ae s teeaae it 37

4.1.6 Plano 1ogistico € de diStrDUIGAO.........ceeveieirieirerieserie e 38
4.2 EStIMALIVAS A€ QASIOS ....ocvieeieiieieiiriieiee sttt sttt ettt e s te et e sessaessesneensessennsensens 38
4.3 Analise e diagnéstico da viabilidade operacional .............ccceevevevieiieiiecieseseeeeeens 40

CAPITULO 5: VIABILIDADE MERCADOLOGICA .....ccueieeeeeeeeeee et 41
5.1 Plano de MArKELiNG......ccocvecieiiiieeceeeeteee ettt te et s e et et e a e tesbeenbesteesaenbesnaensenns 41

5.1.1 PrOAUIOS © SEIVICOS ....ccueeieitieiertieeeestesteetestesseessesseeseessesssessesseessessesssessessesssesssessessesssensens 41

5.1 2 MALIMZ BCG ...ttt 41

S.LL3 MV ettt b et h et e bt e at b s he et bt et e teshee b 42

S R o =T ol o TSPV PTO PP PRRURRRURROO 42

TR R o (0] 1T T o= o J USRS 43

5.1.6 GESIAOD U8 MAICA ...c.veveieieeieiieiieie sttt ettt st se ettt b e sbe b e s e s e e e e eneenens 43

5.1.7 Fluxograma da experiéncia de compra dos clientes da empresa...........ccecceverevenene 44

5.1.8 Estratégias de fidelizacao do CHENE ..........c.cveveiiieiceceeeeeeee e 44

5.1.9 POSICIONAMENTO A8 MEAICA.....c..cuirieuirieiirieiinieititei ettt sttt 45
5.2 Previsdo € mensuragao da demManda..........cooeeiererienienieeienie et 45

5.2.1 Demanda COIMENLE € FULUIA .......cevverririirieieicieeeerees et 45

5.2.2 MATKETI-SNEAIE ..ottt 47
5.3 EStIMAtIVAS 0E JASIOS ...c.veceeeiicteeieseetee sttt sttt sttt e s re et e s teesaenaesneenee e 48
5.4 Analise e diagnostico da viabilidade mercadoldgica..........cccecvevevieieviieecineeeeeeee, 48

CAPITULO 6: VIABILIDADE DO CAPITAL HUMANO .....ccoviiiniiieiiecieieeeve e, 49



6.1 ProjeGao de COIaDOradOrES .........cccoriiiriirieieieieeee e 49

6. 1.1 ALIVIHAUES ...ttt sttt ettt b e sb e b e s s neene b 49
LI 2 @ (o =Yg (o Te | =1y 1 = USRS 49
6.1.3 HEAUCOUNL.......ceeiiiitiieteieieet ettt 50
L N 0] g g o L=] (=] oI = 1 R R SRRURS 51

6.2 Plano de geSta0 08 PESSO@S.......ccuriririirieieieieieit ettt sttt sb et sa et ese e 51
6.2.1 RECrutamento € SEIEGAD ........cceiriririerieieet ettt 51
6.2.2 REMUNETAGAD.........eiuiieteieieiieitet sttt sttt ettt ettt b e bt ss ettt ebe bt sbesbeseense s enneneeneenens 52
6.2.3 Treinamento € deSENVOIVIMENTO .......c.cocirieiriiirieirieieeeee s 53
6.2.4 SeguranGa do trabalNo ..o 54

6.3 ESHIMALIVA 0B JASIOS .....ocveeeieiecteeecte ettt sttt et s re e et a et e s be et e steeaaenbesnnennenes 54
6.4 Analise e diagndstico da viabilidade do capital humano na organizagéo....................... 55
7. VIABILIDADE FINANCEIRA ... et e et e e e 57
7.1 Plano fINANCEIT0......c.cruiiitiirieiiteieteee ettt 57
7.1.1 Pressupostos da analise finanCeIra..........cceeeieieieiieeececeee e 57
7.1.2 Célculo do iNVESIMENTO tOAL.......c.ccvveueuiirieiciireete e 57
7.1.3 Estimativa do faturamento mensal para 0s proXimos 5 anos..........c.cceceevevvevveeeeennns 58
7.1.4 Estimativa mensal dos custos fixos e variaveis para os préximos 5 anos.............. 58
7.1.5 Demonstrativo de resultados para 0S proXimos 5 anos ..........cceceeveeeeveieecieseeeennens 62
7.1.6 Estimativa do fluxo de caixa futuro mensal para os préximos 5 anos: .................... 62
7.1.7 Calculo e andlise dos Indicadores de viabilidade financeira. .........c.ccccocecveineennene. 63

7.2 Andlise e diagndstico da viabilidade financeira.............ccoeeeviereiecieieececeseeee e 64
8. VIABILIDADE DO NEGOCIO: CONCLUSAO DO TRABALHO ........ccoveveeceeieieraee, 66
8.1 ANALISE SWOT 0O EMPIESA....ceeuieeieiieiiriisieiieieiete et et e st ste e sse e e sessestestessessenseneeneesessens 66
ST e b T g o o [T Tt~ o TSRS P 67
8.3 Consideracdes finais SODBre 0 NEGOCIO.........ccueveieieieicieciereee et 69
REFERENCIAS ...ttt ettt te et ettt e e e te e e et e eteeteeas et e eaeateareaneesaeareareeneens 70
APENDICES ... .ttt ettt ettt ettt ettt ettt se ettt e et et e b et e e s e s et es et e s e et esen e s s s ne e 71
APENDICE A — Faturamento MENSAL..........c..cc.evevurrveeieerersseseessessessessssssseessssssssesssssssasssans 71
APENDICE B — CUSLOS VANAVEIS ..........ocvuiereiieeieesiesse e sasssss s 74
APENDICE C — Fluxos de caixa MenSais (5 @N0S)..........ccouevrrreeererrseerersesssessssssessessssnens 77
APENDICE D - Fluxo de pagamento de fornecedores de materiais diretos.................... 79
APENDICE E = DRE ..ottt tee e sas st assas s s sasassassensssasannans 81

AN X O S e et e et e e 83



ANEXO A — CANVAS ...

ANEXO B — PROTOTIPO

RESUMO ESTENDIDO ..........



17

CAPITULO 1: VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGOCIO

7z

A ideia da Caldikana é reviver uma combinacdo classica da culindria
brasileira: o pastel com caldo de cana. E muito raro encontrar alguém que n&o goste
do combo e que a0 mesmo tempo nao sinta falta desse “prato” tipico, encontrado, na
maioria das vezes, apenas, em feiras de rua e em dias especificos. Com isso, a
empresa nasceu com o objetivo de trazer a nostalgia de saborear um delicioso caldo
de cana, dando um toque mais contemporaneo com a adicdo de frutas.

Os clientes terdo a liberdade de escolher entre algumas combinacfes de
sabores de pastéis e caldo de cana. Um dos grandes diferenciais da Caldikana é o
recipiente no qual o lanche é servido. Esse consegue armazenar tanto os pastéis
guanto o caldo de cana com frutas, assim, o cliente ficard com apenas uma mao
ocupada enquanto tem a outra méo livre para usar seu celular e manusear outros
objetos. Além disso, o cliente poderd compartilhar o momento com seus amigos e
seguidores através das midias sociais.

Com um produto icbnico, saboroso e pratico a Caldikana trard comodidade e
praticidade para os brasileiros e se tornara parte da vida de quem gosta de desfrutar

de um lanche nostélgico em seu dia-a-dia.

1.1 Business Model Canvas

Para que o0 neglcio se concretize € necessario que as ideias sejam
estruturadas em um plano. O primeiro “desenho” normalmente é feito utilizando o
Business Model Canvas. O modelo agrega as principais ideias e estratégias em
diferentes perspectivas que vistas como um todo formam o modelo de negdcio,

como apresentado na figura 1 a seguir.



Figura 1 - Business Model Canvas
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Canvas - Caldikana
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- Fornecedores | - Marketing. pratico e de qualidade reinados para Serém | yo ym janche
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relacionamentos
acucar. PR
) . o amigéasveis com 0s
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- Fornecedores | caldo de cana. : IGENCA0E:
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- Busca - Experiéncia social L - Pessoas em
canudos de . . - Comunicades e X

fornecedores e | (copo bonito para tirar ~ ; ambientes de
papel. promocdes via

Influenciadores
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qualidade.

foto e postar nas redes
sociais).

Recursos
Principais

- Embalagem pratica que
permite ter dois produtos
na mesma mao.

- Capital dos
socios
investidores.

- Mao de obra.

- Espaco fisico.

- Equipamentos
da loja.

- Copos colecionaveis.

- Forma de apresentacéo
Unica dos produtos.

- Produto disponivel sete
dias por semana, sem a
necessidade de ir na
feira de rua em dias
especificos.

midias sociais.

- Cupons de
desconto.

Canais

- Lojas fisicas em
shoppings com
grande circulacdo de
pessoas.

- Interacao através
de postagens e
compartilhamentos
nas redes sociais.

trabalho, ou de
transicdo/passagem.

Estrutura de Custo

Fontes de Receita

- Manutencéo da loja no

shopping.

- Fornecedores e recursos.
(Copos, canudos).

- Marketing terceirizado.

- Funcionérios.

- Armazenamento da
matéria prima.

- Venda do produto (pastel e caldo de

cana).

- Venda de copos colecionaveis.

Fonte: Préprio autor

A seguir sera apresentada uma visdo mais detalhada de cada uma das 9

diferentes areas abrangidas pelo modelo:

1.1.1 Proposta de valor

A proposta de valor da Caldikana € oferecer uma experiéncia nostalgica,

prazerosa e pratica para todos os clientes que consumirem o produto e também

oferecer um lanche rapido para aqueles que estdo se deslocando, mesmo no
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shopping, e precisam de uma maéao livre para fazer outras atividades como utilizar o
celular. Com um logo chamativo e marcante e copos personalizados, a marca se
utilizara desse recurso para atrair clientes e ao mesmo tempo incentiva-los a
compartilhar fotos dos seu produto nas redes sociais. A Caldikana oferecera o
combo (pastel e caldo de cana) similar aos que normalmente sdo oferecidos em
feiras de rua, a grande diferenca € que os amantes de pastel com caldo de cana
terdo o privilégio de se degustarem o lanche a qualquer dia da semana devido ao
fato da loja estar aberta todos os dias no shopping. A empresa utilizara embalagens
reciclaveis com o objetivo de se popularizar e fidelizar clientes que se importam com

a causa.

1.1.2 Relacionamento com clientes

Oferecendo a possibilidade de programas de fidelidade e promocoes
interativas através das midias sociais, a Caldikana tera uma variedade de opc¢des de
interacdo com seus clientes para incentivar as vendas e aumentar a consideracéo

pelo lanche acima dos oferecidos pelos concorrentes.

1.1.3 Canais

Para alcancar os clientes a Caldikana se utilizar4 de seguintes canais: a loja
fisica no Park Shopping Sado Caetano, midias sociais (com posts e interacdo com

seguidores) e com banners que serdo espalhados dentro do shopping.

1.1.4 Segmento de clientes

A Caldikana pretende atingir principalmente pessoas em busca de um lanche
pratico e rapido, jovens ativos em midias sociais, clientes de classes B e C, pessoas
que simpatizam com a causa de conservacdo do meio ambiente e pessoas que

estdo em transito.

1.1.5 Fontes de receita

Para gerar receita, a Caldikana vai contar com a venda do combo em sua loja
no shopping, onde ha grande circulagdo, e também ira oferecer aos seus clientes
copos reutilizaveis e colecionaveis a um preco mais elevado por se tratar de um

produto com edi¢cbes especiais e quantidades limitadas.
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1.1.6 Recursos

A empresa utilizard como fonte de recurso o capital dos sécios e a receita
gerada pelas vendas. A Caldikana conta com a estrutura da loja fisica, com todos os
seus equipamentos de cozinha, moveis préoprios e decoracdo. Também conta com
seis socios a disposicdo possuindo os mais variados conhecimentos a respeito do

negécio e do mercado.

1.1.7 Principais atividades

O marketing em midias sociais, a embalagem e o produto serdo as principais
pecas que fardo com que o lanche se torne atrativo e popular, tanto para os amantes
de caldo de cana e pastel, quanto para quem simplesmente procura um lanche
pratico. O atendimento também serd um diferencial, pois os atendentes serdo
treinados para se comunicar com clientes de uma maneira descontraida e de

qualidade para garantir o retorno e fidelizacao.

1.1.8 Principais parceiros

A Caldikana pretende ser parceira de pequenos agricultores para a obtencéo
de matéria prima, que se encontram na regiao Centro Sul do Brasil, principalmente
em Sao Paulo e Minas Gerais, facilitando a logistica. Para o fornecimento de
canudos e copos de papel a Caldikana optard pelo fornecedor que entregar o
produto de maior qualidade ao menor preco para manter boas margens de lucro e

agregar valor percebido.

1.1.9 Estrutura de custo

A estrutura de custos da Caldikana € composta de: matérias primas dos
produtos do combo (pastéis, caldos de cana, copos e canudos), despesas fixas,
administrativas e comerciais, compostos por salarios, encargos, energia elétrica,
agua, manutencao e reparos, aluguel, seguros, beneficios de funcionarios, materiais
auxiliares a producdo, escritério e marketing, comunicacao (internet) e depreciagdes

dos equipamentos em geral.

1.2 Analise e diagnostico de viabilidade da Ideia do negécio

A ideia do negdcio é simples e atrativa. Com um produto especifico e sem

competidores com ideias similares a Caldikana pretende preencher um espaco vazio
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no mercado, oferecendo uma combinacdo classica da culinaria brasileira para
clientes que frequentam shoppings de grande circulacdo e que podem até nao ter
tanto acesso aos produtos. Apos analise de todos os pontos do Business Model

Canvas conclui-se que o negdcio é viavel.

CAPITULO 2: SUMARIO EXECUTIVO

Neste capitulo a Caldikana ir4 apresentar informacdes da empresa de forma
sumarizada e de acordo com o livro “Como elaborar um plano de negdcios”
(SEBRAE, 2013). A seguir serdo delimitados o setor econémico de atuacdo, Dados
dos empreendedores, Missdo e valores, enquadramento tributario, capital social e

fontes de recursos.

2.1 Dados gerais do empreendimento

O nome da empresa sera Caldikana Ltda., sendo parte do setor alimenticio e
de comércio da economia e localizada no Park Shopping Sdo Caetano em Sao
Caetano do Sul, SP.

2.2 Dados dos empreendedores

A Caldikana contar4 com 6 sdcios investidores sendo estes: Luigi Pugliessa,
com mais de 4 anos de experiéncia em engajamento com consumidores; Gabriel
Vinicius Canonico, com vasta experiéncia na area financeira e de investimentos;
Pedro Domingos, que por sua vez ja liderou grupos e empresas de grande sucesso
e crescimento exemplar; Brenda Louise, trazendo extenso conhecimento sobre
administracdo de pequenos e meédios negocios; Giorgio Di Martino, grande
compositor musical, empresario, influenciador digital e investidor; e Dimy das Neves
Xavier, investidor agricola e amante de pastel e caldo de cana. Todos 0s soOcios

serdo investidores e auxiliardo o Gerente geral nas grandes tomadas de decisdes.

2.3 Misséo da empresa e valores organizacionais

A missdo da Caldikana é: servir 0 mais suculento caldo de cana e os mais
crocantes pastéis visando sempre oferecer a melhor experiéncia ao cliente.

A visdo da Caldikana é: se tornar uma lanchonete brasileira icbnica e
expandir o negdcio para outros paises ao redor do mundo.
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Para cumprir sua missdo a empresa seguira os seguintes valores: Respeito e

empatia com seus clientes, constante inovagdo, maxima qualidade e paixao.

2.4 Forma juridica de enquadramento tributéario

A Caldikana tera a forma juridica de uma sociedade limitada, ou seja,
proporcionara cotas do capital social da empresa aos soécios e limitard os
responsaveis as suas respectivas cotas.

Com relacdo a tributacdo, a empresa pagard todos os documentos de
arrecadacdo mensalmente no dia 25 (ou anterior). A Caldikana participara da

arrecadacao de impostos no formato simples nacional.

2.5 Capital social e fonte de recursos

Os socios descritos no item 2.2 arcardo com o investimento inicial de
155.224,00, bem como o valor de capital de giro descrito na tabela 12, divididos
entre as seguintes cotas: Luigi Pugliessa 20%, Pedro Domingos 19%, Gabriel
Vinicius Canonico 16%, Giorgio Di Martino 15%, Dimy das Neves Xavier 15% e
Brenda Louise 15%. Na tabela 1 sera demonstrada a quebra do investimento inicial
da Caldikana.

Tabela 1 - Investimento pré-operacional

INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL
Descricao Qtd Valor
Forno combinado 1 |R$ 18.000,00
Moenda de Cana 2 |R$ 5.600,00
Caixa Registradora 2 |R$ 524,00
Geladeira Industrial 2 |R$ 8.400,00
Cadeiras e Mesas 3 |R$ 1.200,00
Luvas (Ponto Comercial) 1 |R$ 102.000,00
Abertura CNPJ 1 |R$ 4.500,00
Materlals/movels/~uten5|Ilpg _Gerals (Estoque, _ |R$  10.000,00
saldo, escritorio)

Materiais Promocionais / Marketing - |R$ 5.000,00
Total R$ 155.224,00

Fonte: Préprio Autor
Os socios desembolsardo um valor a mais estimado de R$ 57.375,06 de
capital de giro no primeiro ano, devido & necessidade conforme mostra a tabela 19.
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CAPITULO 3: VIABILIDADE ESTRATEGICA.

3.1 Estudo de mercado alvo (dados secundarios)

3.1.1 Mercado atual

A Caldikana se encaixa no mercado de food service que se trata de
alimentacgao fora do lar. O mercado de alimentos e bebidas representa 10,1% do PIB
nacional e o segmento de food service sendo 2,7% dessa fatia, beneficiando a
Caldikana. Além disso, 56% da populacdo que consome fora de casa tem idade

entre 18 e 49 anos’, onde se encontra a maior parte do publico alvo da empresa.

3.1.2 Historico de mercado

Segundo a revista Exame?, citando a Associacdo Brasileira das Industrias da
Alimentacdo (ABIA), o faturamento da industria de alimentacdo no pais cresceu
cerca de 85%, entre 2010 e 2016. Segundo dados da Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), apenas o segmento de alimentacéo, que € o maior do setor de
franquias e abriga grande parte das empresas de food service, faturou R$ 9,935
bilhbes em 2017. A empresa enxerga uma expansdo no segmento e busca
consolidar-se entre os grandes players desse nicho de mercado.

Em 2016, o segmento de alimentacéo fora do lar movimentou R$ 184 bilhdes
no Brasil®, outro dado relevante para Caldikana que visa em seu servico um lanche

conveniente e pratico para o dia a dia.

3.1.3 Projecdes futuras

Alguns dos motivos para o crescimento do mercado food service, alimentagcao
fora do lar, s&o o aumento na renda familiar ou individual que demanda um consumo
mais qualificado, impulsionando negécios focados em produtos e servigos
diferenciados; a crescente participagdo das mulheres no mercado de trabalho que

fez com que restasse pouco tempo para as atividades domeésticas, como o preparo

! MilkPoint. Disponibilizado em: https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-
fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/. Acesso em 02 de Abril de 2019

% Exame. Disponibilizado em: https://exame.abril.com.br/pme/7-tendencias-para-o-mercado-de-food-service/.
Acesso em 02 de Abril de 2019

* MilkPoint. Disponibilizado em: https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-
fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/. Acesso em 02 de Abril de 2019.


https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://exame.abril.com.br/pme/7-tendencias-para-o-mercado-de-food-service/
https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
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das refeicbes, o que também estimula o aumento da frequéncia das refeicbes
familiares fora de casa.?, beneficiando assim, a Caldikana que atua nesse nicho.

No segundo semestre de 2018, houve saldo positivo na geracdo de empregos
no Brasil. Este saldo, beirando os 450 mil empregos adicionados, ja indica 0 motivo
fundamental que embasa o crescimento do mercado de food service, mesmo que
parte deles ndo seja com carteira assinada. E mais gente trabalhando e, por
conseguinte, consumindo na rua ou menos capaz de cozinhar em casa. Significa
também um gradual aumento no numero de refei¢cdes fora de casa.

O mercado de food service crescera entre 2,8% e 3,8%, descontada a
inflacdo do setor; no alvo da meta de 3,3%. H& a possibilidade de que ocorram
melhorias no ambiente macroecondmico que gerem recuperacao mais acelerada do
gue o que se prevé hoje em emprego, renda e investimentos, e se iSSo ocorrer pode
haver um crescimento maior do que 3,3%°. A Caldikana enxerga nesses dados uma
excelente oportunidade de negdcio para sua expansao e consolidacao.

3.1.4 Tendéncias de mercado

O relacionamento com o cliente sera a base da experimentacdo, e de
momentos singulares, compartilhaveis e memoraveis que sdo pontos fundamentais
para fidelizacdo e crescimento de empresas. Acessibilidade, informacado, conforto,
diversdo e praticidade sédo pontos para a identificacdo do cliente com a marca,
portanto, a praticidade continua sendo uma ténica na alimentacao fora do lar. Mas
atributos como qualidade, inovacdo, variedade e foco na experiéncia do cliente se
mostram fundamentais no desenvolvimento do food service. Mudancas de hébitos
dos consumidores também devem ser considerados para um mercado que nao para
de crescer e deve estar sempre focado em atualizar-se e alinhar-se com as
tendéncias globais®.

Segundo NL’, embalagens eficientes e diferenciadas séo um dos fatores que

se enquadram na tendéncia do setor.

* MilkPoint. Disponibilizado em: https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-
fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/. Acesso em 02 de Abril de 2019.

> Food Service News. Disponibilizado em: http://www.foodservicenews.com.br/cenario-2018-e-projecoes-para-
2019/. Acesso em 02 de Abril de 2019.

® Food Biz. Disponibilizado em: http://foodbizbrasil.com/inovacao/tendencias-para-o-setor-de-foodservice-em-
2019/. Acesso em 02 de Abril de 2019.

" NL. Disponibilizado em: https://www.nl.com.br/blog/refeicoes-coletivas/mercado-de-food-service/. Acesso
em 02 de Abril de 2019.


https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
http://www.foodservicenews.com.br/cenario-2018-e-projecoes-para-2019/
http://www.foodservicenews.com.br/cenario-2018-e-projecoes-para-2019/
http://foodbizbrasil.com/inovacao/tendencias-para-o-setor-de-foodservice-em-2019/
http://foodbizbrasil.com/inovacao/tendencias-para-o-setor-de-foodservice-em-2019/
https://www.nl.com.br/blog/refeicoes-coletivas/mercado-de-food-service/
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O Brasileiro gasta em média 24% de sua renda, com alimentagéo fora do
domicilio®, segundo o IBGE.
Com estas informacfes a Caldikana vé que a entrada no mercado € viavel e

pode se provar ser bem sucedida devido as boas projecdes apresentadas.

3.2 Estudo dos clientes (dados secundarios)

3.2.1 Identificag&@o das caracteristicas demogréficas.

O publico alvo da empresa serdo pessoas das classes B e C, que
frequentarem grandes shoppings. Esses sdo ambientes de grande circulacdo, onde
0s consumidores costumam ir com seus amigos ou familiares, como forma de lazer,
para realizar compras ou para comer.

De acordo com a ABRASCE (Associacado Brasileira de Shoppings Centers)
(2012) onze milhdes de pessoas circulam diariamente pelos shoppings centers do
pais buscando produtos, lazer, servicos e alimentac&o®.

A Caldikana estard presente no Park Shopping Sdo Caetano, onde
conseguira atingir o publico alvo (de classes B e C), preferencialmente em seus

horérios de almoco e jantar.

3.2.2 Descricao dos Interesses e comportamentos dos clientes.

Estima-se que 37% das pessoas que vao ao shopping, estdo em busca de
alimentacao™.

A ABRASCE (2012) informa que as classes A e B respondem conjuntamente
por 79% dos frequentadores de shoppings no Brasil, juntando-se a classe C1, chega
a 93% dos frequentadores. Ja a renda média mensal dos frequentadores é de R$
6.550,00, mais da metade do publico que frequenta shopping estdo na faixa etaria

17 a 34 anos*?.

® IBGE. Disponibilizado em: https://ww2.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/19052004pof2002html.shtm.
Acesso em 02 de Abril de 2019.

° Nucleo do Conhecimento. Disponibilizado em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-
perfil-do-consumidor. Acesso em 02 de abril de 2019

' ABRASCE. Disponibilizado em: https://abrasce.com.br/noticia/1975. Acesso em 02 de Abril de 2019.

" Nucleo do Conhecimento. Disponibilizado em:
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-perfil-do-consumidor. Acesso em 02 de abril de
20109.



https://ww2.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/19052004pof2002html.shtm
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-perfil-do-consumidor
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-perfil-do-consumidor
https://abrasce.com.br/noticia/1975
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-perfil-do-consumidor
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Segundo Sérgio do site DMV*?, as pessoas vdo em média sete vezes ao més
no shopping, o que significa quase duas vezes por semana.

Hoje, o perfil que é encontrado é de um cliente informado sobre as ofertas e
produtos, que valoriza a experiéncia de consumo e que se importa com a posicao

tomada pelas empresas.

3.2.3 ldentificacdo dos motivos que levam os clientes a consumir 0s produtos ou

servicos da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012) *3, o consumidor passa por cinco etapas antes
de decidir fazer uma compra:

Reconhecimento do problema: quando o consumidor sente fome.

Busca de informacdes: o consumidor pesquisara as opcOes de comida
disponiveis no shopping. Aqui a Caldikana tem a oportunidade de utilizar banners e
panfletos para apresentar a loja ao cliente e informa-lo sobre o cardapio e
promocdes.

Avaliacdo de alternativas: o cliente avaliara as opcdes apresentadas e
escolhera a que mais lhe agrada. Segundo a pesquisa realizada pela Caldikana, foi
estimado que 73% dos possiveis clientes gostam da combinacdo de pastel e caldo
de cana, assim, € muito plausivel que o consumidor esteja inclinado a consumir o
combo da empresa.

Decisdo de compra: O consumidor podera escolher os variados tipos de
pastéis e as combinacdes de sabor de caldo de cana, que mais agradar. Tera uma
experiéncia marcante com o atendimento, apresentacdo do produto e podera
escolher se consome no local ou pelo shopping (devido & forma pratica da
embalagem). Fara seu pedido no caixa, aguardara o preparo e sera chamado pelo
nome quando o combo estiver pronto.

Comportamento pos-compra: A Caldikana pretende atender a todas as
expectativas dos clientes, fidelizando e fazendo esses se sentirem a vontade no

restaurante com funcionarios simpaticos, atenciosos. Os clientes também poderao

2 DMV. Disponibilizado em: http://dmv.com.br/blog/index.php/abrasce-revela-perfil-do-frequentador-de-
shopping-centers/. Acesso em 02 de Abril de 2019.

BKOTLER, P., & KELLER, K. (2012). Administragdo de Marketing. Consulta em 02 de Abril de 2019.


http://dmv.com.br/blog/index.php/abrasce-revela-perfil-do-frequentador-de-shopping-centers/
http://dmv.com.br/blog/index.php/abrasce-revela-perfil-do-frequentador-de-shopping-centers/
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interagir com a Caldikana nas redes sociais compartilhando fotos de seu combo e
dando sua opinido para a empresa.

3.3 Anélise do ambiente geral por meio do modelo das cinco forcas

competitivas de Porter.

3.3.1 Estudo dos concorrentes

Como a linha de produto sera destinada a um publico alvo de categoria B e C,
conclui-se que a Caldikana terd como principais concorrentes as lanchonetes, os
restaurantes e as grandes empresas de food service, sendo a maioria delas
localizadas dentro do shopping. Com seu produto diferenciado dos existentes nesse
ambiente, mesmo sabendo que a concorréncias € grande, a Caldikana € a empresa
inovadora que chegou ao mercado com o objetivo de fornecer uma combinacdo de

qualidade e diferenciacao.

3.3.2 Estudo de barganha dos fornecedores

Para a cana, ingredientes do pastel, copos e todos outros insumos, existem
muitos fornecedores confiaveis capazes de fornecer produtos com boa qualidade,
tempo de entrega habil e bom preco. A empresa buscara a principio o melhor custo
beneficio, mas nunca estara totalmente dependente de um fornecedor, sempre
havera outros fornecedores a vista caso algum nao consiga entregar o esperado,

assim, conclui-se que o poder de barganha dos fornecedores € baixo.

3.3.3 Estudo da barganha dos consumidores

A Caldikana apresenta um produto Unico dentro do shopping, com qualidade,
apresentacao e atendimento diferenciado. Devido ao fato de apresentar grandes
concorrentes e de for¢ca maior, os consumidores da Caldikana possuem alto poder

de barganha em relacdo a empresa.

3.3.4 Estudo de novos entrantes

Novas empresas tendem a entrar no mercado como concorrentes, mas a
ideia é consolidar a marca antes que o(s) concorrente(s) ganhe(m) espaco,

agregando valor para o consumidor com as embalagens biodegradaveis, mantendo
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0s precos dentro do esperado e a qualidade dos produtos bem elevada para

dificultar a entrada de novos concorrentes.

3.3.5 Estudo De substitutos

A Caldikana tem como principais substitutos as barracas de pastel e caldo de
cana, situadas em feiras de rua. A empresa tem como foco a fidelizac&o do cliente,
transmitindo como principais valores ao consumidor: o lanche rapido, mas com
qualidade, exceléncia em atendimento, ambiente propicio e agradavel e produtos
gue visam atingir a memoria afetiva do cliente, para que o mesmo tenha preferéncia
a empresa, ante um concorrente, uma vez que a loja estara aberta todos os dias no

Park Shopping S&o Caetano.

3.4 Pesquisa de campo

Na pesquisa realizada pela Caldikana, através da ferramenta Google Survey,
foram levantadas respostas que apontam a frequéncia, publico alvo, habito de
consumo, preferéncias e quanto o cliente esta disposto a pagar pelo produto que
sera ofertado pela empresa. Iniciou-se no dia 06 de marco de 2019, e finalizou no
dia 10 de margo de 2019, com um total de 280 respostas.

Filtrando as respostas de acordo com o publico alvo, que sdo pessoas de
rendas familiares B e C sdo mostradas 158 respostas. Para a opcéo de lanche da
manha, 22,9% da amostra, realiza um lanche da manha fora de casa todos os dias
da semana e 12,1%, pelo menos uma vez durante a semana. Isso mostra que
mesmo antes do almoco, existe o publico interessado realizar esta refeicdo durante
o periodo da manha. Devido ao fato dos pasteis ndo serem fritos em 6leo, o0 combo
provavelmente ndo sofrera com o preconceito de ser “muito gorduroso para comer
logo cedo”.

Durante o almoco, 49,1% da amostra, almoca fora todos os dias e 22,5% pelo
menos um dia durante a semana, mostrando grande probabilidade de consumirem

os combos da Caldikana. E mostrado a seguir no gréafico 1:
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Gréfico 1 - Almoco fora de casa (Pesquisa)

Almocgo fora de casa
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Fonte: Préprio Autor

Quando chega o momento do lanche da tarde, a Caldikana aumenta suas
chances de ser procurada, uma vez que 64,6% da amostra consultada estdo a
procura de um lanche fora de casa pelo menos uma vez ao més. Segundo a
pesquisa cerca de 21,5% do publico B e C, apés sair do trabalho, estdo aptos a
consumir antes de voltar pra casa, ou na ida ao préximo destino. A empresa
atendera esse publico com éxito, oferecendo uma embalagem pratica para aqueles
que preferem comer enquanto se locomovem.

No horario da janta, o fluxo da tarde sera mantido, pois 92% da amostra
consultada tem o hébito de jantar fora de casa pelo menos uma vez ao més.

Em relacdo a precificacdo do produto, 72% da amostragem total (280
pessoas) tem em mente que um combo (refrigerante + lanche) custa pelo menos
R$26,00. Tendo isso em mente a empresa pretende captar clientes posicionando o
preco do produto um pouco abaixo dos precos praticados pela concorréncia.

A pesquisa aponta que para um publico B e C, um combo de pastel + caldo
de cana, custaria por volta de R$13,32 (em feira) sendo feita a média das respostas.
A empresa posicionara seu preco um pouco acima desta expectativa, porém
entregara um produto com qualidade acima da média, dentro de um shopping, todos
os dias da semana e com atendimento superior aos disponiveis em feiras de rua.

Segue o grafico 2 que representa os resultados obtidos.
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Grafico 2 - Expectativa de preco

Quanto vocé acha que custa um combo
pastel + caldo de cana?
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Fonte: Préprio Autor
No gréafico 3, pode-se observar que os clientes tém algumas preferéncias que

julgam ser importantes e outras que ndo sdo muito importantes:
Grafico 3 - Importancia lanchonete

Vocé considera importante se a lanchonete que vocé costuma
frequentar:

300
B Sim [ Nio

200

100

Utiliza embalagens Tem programas de  Tem opgdes de pratos  Recicla os residuos Ter lugares para se
recicladasireciclaveis incentivo a agricultura  vegetarianos/iveganos corretamente sentar
familiar

Fonte: Préprio Autor
Neste grafico, pode-se observar que alguns dos valores que a empresa tinha

em sua ideia inicial, se provaram validos, ja alguns outros, nem tanto. A questao de
reciclar e utilizar materiais reciclados € importantes para os clientes, entdo a
empresa vai seguir esta diretriz. Seréo oferecidos lugares para clientes se sentarem,
COmMO Se mostrou ser importante.

Ainda com base na pesquisa de mercado, foi identificado que os clientes

gostam de programas de promoc¢ao que oferecem descontos e prémios em redes
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sociais. 62% se consideram inativos ou pouco ativos em redes sociais, entédo, o foco
sera abordar os 38% dos clientes que séo ativos nas redes sociais. Do total de
amostra pesquisada, 29% participam ativamente de promocdes em redes sociais,
entdo a empresa considera que vai ter sucesso ao abordar esses clientes e fazer
com que 0S mesmos, possam ser canais de divulgacdo, aumentando ainda a
publicidade e propaganda da empresa.

Dos 100% da amostragem, apenas 28,47% dos pesquisados participam de
programas de fidelidade em redes de restaurantes e fast foods, sendo assim, foi
decidido deixar essa ideia para quando a empresa estiver mais consolidada no
mercado.

Finalizando a andlise da pesquisa, foi identificado que o foco da empresa sera
no publico classe B e C, dos quais 73% dos respondentes gostam da combinacao
pastel e caldo de cana. Mantendo uma boa politica de precos e com qualidade
condizente as praticas da empresa, serd possivel abranger uma grande variedade

de pessoas e conseguir alcancar uma boa participacdo de mercado.

3.5 Delimitacéo da estratégia organizacional

3.5.1 Vantagem competitiva

Nota-se como vantagem competitiva em relacdo ao mercado o produto
diferenciado e disponivel todos os dias da semana, com copo moderno, pratico e
chamativo. A marca utilizard esse recurso para atrair clientes e ao mesmo tempo
incentivar os mesmos a compartilhar fotos dos seus produtos nas redes sociais.

Analisando a empresa em cima do Modelo de Cadeia de Valor de Michael
Porter, existem as atividades primarias e de suporte:

Atividades Primarias

Logistica de entrada: Na Caldikana os produtos serdo recebidos no shopping
via caminhdes e diretamente armazenados no estoque da empresa, sendo
consumidos utilizando a pratica FIFO (First In First Out).

Operacgdes: Inclui todas as maquinas, embalagens, preparacdo, montagem, e
atividades de criacdo de valor, para transformar no produto final montado, que € o
combo de caldo de cana (acrescido ou ndo de sabor), com os mini pastéis. A
Caldikana tem o objetivo de minimizar os residuos e utilizar todos os recursos

efetivamente para evitar desperdicio.
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Logistica de Saida: O cliente serd chamado pelo nome quando o produto
estiver pronto e recebera seu produto no balcdo. O produto € entregue em uma
embalagem pratica que consegue armazenar tanto os pastéis quanto o caldo de
cana, assim o cliente consegue ter tudo na mesma méao. Uma embalagem inovadora
ndo existente no mercado atual sera um ponto chave para se distinguir e se
sobressair a concorréncia.

Marketing e Vendas: Divulgacdo de promoc¢des e novidades nas redes
sociais, sempre visando captar novos clientes e fidelizando os que jA consomem.
Utilizando-se da interacdo com os clientes para aumentar a afinidade e simpatia dos
clientes com a marca.

Servicos: Atendimento excepcional feito por funcionarios simpaticos e de bom
humor com o objetivo de fazer com que os clientes se sintam mais a vontade ao
comprar na Caldikana.

Atividades de Apoio

Infraestrutura: A empresa conta com toda infraestrutura necessaria para
manter suas operacdes, como gestado geral, area financeira, marketing, setor de
compras e atendimento.

Gestdo de Recursos Humanos: A é&rea de recursos humanos sera
responsavel por analisar e gerir os funcionarios para que seja possivel ter maxima
eficiéncia e o minimo possivel de gastos.

Desenvolvimento Tecnoldgico: Inclui o desenvolvimento tecnolégico para
apoiar as atividades da cadeia de valor, principalmente voltado para midias sociais e
design do copo.

Aquisicao/Compra: Engloba os processos que a empresa realiza para adquirir
0S recursos necessarios para trabalhar: aquisicdo de caldo de cana, ingredientes
para complementar caldo e pastéis e todo material e servico usado. Sempre
pesquisando e indo em busca dos melhores fornecedores em termos de qualidade,
entrega e preco.

A partir da figura 2, podem-se analisar as atividades primarias e as atividades

de suporte da empresa.



Figura 2 - Atividades primarias e de suporte

Atividades
de apoio.

Infraestrutura da Caldikana
Gestdo geral, financeira, marketing, compras e atendimento;

Recursos Humanos
Responsavel pela maxima eficiéncia;

Desenvolvimento Tecnologico
Desenvolvimento da embalagem e apoio ao marketing digital;
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Fonte: Préprio Autor

3.5.2BSC

Financeiro: a empresa visa um retorno de investimento adequado ao negécio
com o objetivo de ampliacdo da estrutura inicial. Espera-se que o retorno do
investimento inicial ocorra no prazo de 2 anos e 6 meses, tendo em vista as
projecdes de mercado. Espera-se também um crescimento no faturamento anual de
10% para os primeiros 5 anos também seguindo as projecdes de mercado.

Cliente: o foco € ouvir sempre o cliente, visando exceléncia no atendimento. A
partir desse ponto, a Caldikana pretende implementar um sistema de pesquisa de
satisfacdo para que o atendimento seja avaliado e para receber sugestdes de como
melhorar o servigo e produto. Os clientes avaliardo o atendimento em escala de 1 a
5 estrelas (onde 1 representa um servigco muito ruim e 5 um servigo muito bom), com
iISSO 0 objetivo sera sempre manter esta avaliacdo maior ou igual a 4 estrelas.

Processos internos do negocio: Para garantir exceléncia e qualidade seréo
implementados KPIs para a produgéo. Sera implementado um KPI para medir erros
de entrega, nos primeiros seis meses 0 objetivo é alcancar 95% de entregas
corretas. A partir desse ponto o percentual semanal de entregas corretas sera de
99%. Nao alcancando esta meta, planos de intervencéo serdo colocados em pratica

para melhorar o servico.
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Aprendizado e crescimento: através de outro KPI a Caldikana monitorara a
aprendizagem para evidenciar se as medidas utilizadas para solucionar os
problemas anteriores foram efetivas ou ndo, assim novas medidas mais eficazes

serdo implementadas para otimizacédo e melhoria dos processos se necessario.

3.6 Analise e diagndéstico da viabilidade estratégica

Através das pesquisas e das andlises realizadas pela Caldikana, é possivel
observar que a maioria dos clientes serédo das classes B e C, mas esse publico pode
se expandir para outras classes através do boca a boca. Para isso a empresa
precisara fazer com que o publico alvo se sinta plenamente satisfeito com o produto
oferecido, com o0 ambiente e com o servico realizado pela empresa. Clientes
satisfeitos ajudam o trabalho de divulgacdo do negd6cio para a captacdo de novos
clientes.

O foco da Caldikana ser& proporcionar sensac¢des unicas de modo a sanar a
fome e a reviver a nostalgia de degustar um pastel fresquinho e de beber um bom
caldo de cana em qualquer momento desejado.

A estratégia da empresa em apresentar um copo diferenciado e sustentavel
visa trazer maior viabilidade para a Caldikana, a qual se preocupa com o meio
ambiente e com a imagem que transmite ao publico.

A empresa procurard sempre manter o consumidor ciente de suas acdes
sustentaveis e atraves da sua boa imagem, relacionada ao comprometimento com o
meio ambiente, a marca ocasiona uma grande oportunidade de aumentar os seus
clientes, impactando nas suas vendas, seus resultados e a abertura positiva no
mercado.

Demonstrar prontiddo em relacdo a necessidade e aos gostos do cliente é
muito importante e a Caldikana sera um grande exemplo disso, devido ao fato de ter
se preocupado em proporcionar um copo sustentavel, a empresa também se
preocupou em apresentar um copo inovador, ja que a embalagem permite que o
cliente tenha os pastéis e caldo de cana em uma Unica mao.

A Caldikana é uma empresa inovadora e que busca atingir, através da sua
ideia e do seu foco no atendimento ao cliente, um novo espago no ramo alimenticio,

assim sendo viavel do ponto de vista estratégico.
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CAPITULO 4: VIABILIDADE OPERACIONAL

4.1 Plano operacional

Com o objetivo de mensurar os processos da empresa Caldikana, sera
demonstrado a seguir o mapeamento do modelo proposto pelo negocio. Esta analise
tem por finalidade o delineamento dos processos, bem como a identificacdo de
quaisquer oportunidades como otimizagdo de custos e aumento de produtividade e

também, identificando riscos potenciais que deverao ser tratados.

4.1.1 Fluxograma dos processos operacionais

Com o objetivo de mapear o processo da Caldikana, sera apresentado na

Figura 3 o fluxograma do processo de moer e montar o produto final.

Figura 3 - Fluxograma dos processos

C Pedido recebido )

 J
Operador do caixa escreve o
pedido no copo maior e
entrega ao operador da
moenda de cana.

\i

Operador da moenda de cana
|é o pedido.

1

O cliente solicitou
adicional de frutas?,

( Pedido entregue )
rSim NAO~1
A

Operador do moedor coloca a .
: : 5 Operador do moedor coloca Preparador chama cliente pelo
fruta desejada junto a cana na
apenas cana na moenda. nome e entrega o produto.
moenda.
| I A
Operador da moenda entrega o Preparador de pastel recebe o Preparador coloca os pastéis
copo maior com o caldo ao »| copo maior e |é a opcao de »-| N0 cOpo menor e encaixa-o No
preparador de pastel. pastel escrita no copo. COpo maior.

Fonte: Préprio autor.
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4.1.2 Layout ou arranjo fisico

De acordo com a matéria publicada por Camila Almeida na revista Exame®,
em meédia o valor das luvas (ponto comercial) é de R$ 3.000,00 calculado em cima
do metro quadrado. Considerando esta informacdo a Caldikana planeja ter um
espaco proprio de 34m2, que contard com um estoque de 9mz2, escritério de 7m2 para
Compras, RH e Geréncia, 18m2 para cozinha, caixas e saldo com mesas e cadeiras.
A Caldikana estima que este sera o layout padrdo e que dependendo do espaco
adquirido, pode sofrer algumas alteracoes. As futuras lojas da Caldikana n&o terdo a
necessidade de um escritério para compras e RH, visto que este sera sediado na

lanchonete principal. Segue a figura 4:

Figura 4 - Layout/ arranjo fisico
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Entregas de pedidos

Balc3o principal Caixas

Mesas e cadeiras Fila

Fonte: Préprio autor.

4.1.3 Maquinas e equipamentos necessarios para producao

A Caldikana se utilizara dos seguintes equipamentos para a producao dos
combos: um forno combinado (que garantira uma boa textura, mesmo sem usar 0leo
e um produto mais saudavel e saboroso) dois moedores de cana de facil limpeza,

duas geladeiras para armazenamento da cana e recheios dos pastéis e duas

4 camila Almeida, disponibilizado em: https://exame.abril.com.br/pme/quanto-custa-ter-uma-franquia-no-
shopping/ . Acesso em 04 de Abril de 2019.



https://exame.abril.com.br/pme/quanto-custa-ter-uma-franquia-no-shopping/
https://exame.abril.com.br/pme/quanto-custa-ter-uma-franquia-no-shopping/
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gavetas para armazenar dinheiro. Os pastéis serdo feitos no proprio restaurante em

um forno combinado

4.1.4 Projecéo da capacidade produtiva, comercial e de prestacdo de servigos.

A Caldikana entende que o limite de sua capacidade produtiva seja 0 maximo
de combos que se pode vender em um Unico dia sem interrupgdes em nenhuma
parte das linhas de producdo. Considerando que ha dois refrigeradores, com
tamanho suficiente para armazenar até 800 kg de cana de acucar (sdo necessarios
470g de cana de acgUcar para cada copo de 350 ml) e mais os ingredientes dos
pastéis, e somando-se as maquinas e a equipe de producdo, a Caldikana tem a
capacidade produtiva maxima estimada de aproximadamente 720 combos por dia.
Em relacdo a capacidade comercial, levando em consideracdo o expediente de
trabalho de 12 horas, levaria em torno de 2 minutos para fazer o pedido, pois
inicialmente a Caldikana contard com apenas 1 pessoa responsavel pelo Caixa, e
com isso a capacidade maxima comercial estimada € em torno de 360 combos por
dia.

4.1.5 Principais fornecedores

A Caldikana contara com diferentes fornecedores para os seus ingredientes e
insumos, sempre com foco na qualidade, pois o grande objetivo da Caldikana é
garantir que o cliente final desfrute do lanche mais saboroso possivel. A tabela 2

apresenta os precos aproximados dos produtos base.

Tabela 2 - Custos médios

CUSTOS MEDIOS
Nome R$/Unidade
Canudo de papel 0,14/Unidade
Copos de papel 0,24/Unidade
Cana de acucar 0,86/Unidade

Massa de pastel 0.25/unidade
Carne seca 0,83/Unidade
Mucarela 0,89/Unidade
Escarola 0,35/Unidade
Lombo fatiado 0,50/Unidade

Fonte: Préprio autor.
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Para garantir a melhor qualidade e que as especificacbes das embalagens
estejam corretas a empresa optou por importar da China os copos e os canudos,
pois os produtos desta origem costumam ter boa qualidade e baixo custo. A
Caldikana considerara fornecedores de cana de acUcar da regido centro-oeste para
que a logistica seja facilitada e os custos sejam reduzidos. O fornecedor escolhido
trard uma vez por semana um estoque suficiente para os 7 dias, que sera
armazenado em refrigeradores no proprio restaurante. A Caldikana preza pela
qualidade de seus produtos e tera no minimo 2 fornecedores dos insumos em vista

caso ocorra algum problema.

4.1.6 Plano logistico e de distribuicao

A Caldikana estara localizada em um ponto de grande circulagcdo do Park
Shopping Sao Caetano e atendera os seus clientes no balcdo de atendimento onde
sera disponibilizado um cardapio com todos os produtos e combos. Apds a escolha
final do cliente, o pedido sera encaminhado para a cozinha devidamente identificado,
e apoés o termino da producao, o atendente chamard o cliente pelo nome e realizara

a entrega do produto.

4.2 Estimativas de gastos

Como visto anteriormente a empresa esta sujeita a muitos custos que podem
ser facilmente cobertos pela margem de lucro, pois o custo do produto em si € muito
pequeno. A seguir na Tabela 3, sdo apresentados o0s custos unitarios dos pastéis,

estes foram estimados através de uma média de preco em varejos locais.

Tabela 3 - Custos pastéis

CUSTO ESTIMADO DE PASTEIS POR COMBO
Sabor Valor unitéario
Escarola R$ 0,35
Lombo R$ 0,50
Carne seca R$ 0,83
Mucarela R$ 0,89
Escarola com mucarela R$ 0,99
Lombo com mucarela R$ 1,14
Carne seca com mugarela |R$ 1,47

Fonte: Préprio autor.
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Na Tabela 3 € apresentado o custo unitario de cada sabor de pastel, por
combo. Mesmo ndo sabendo ao certo, quanto de cada sabor sera feito ao dia, ao
fazer um calculo médio simples em cima dos sabores, chega-se a um valor
aproximado de R$ 0,95 o custo unitario de cada pastel por combo.

A seguir, na Tabela 4, é apresentado o valor unitario do caldo de cana por
combo. Sendo ele puro, no valor de R$ 0,58, e tanto com limao e abacaxi, o valor
total de R$ 0,88. Tomando como base que a producéo diaria de Caldo de cana pura,
seja em torno de 25%, com lim&do 40%, e abacaxi 35%, do total, tem-se um custo
médio apurado diario para o caldo de cana, em torno de R$ 0,81.

Tabela 4 - Custo caldo de cana

CUSTO ESTIMADO DO CALDO DE CANA POR
COMBO

Sabor Valor unitario
Caldo de cana puro R$ 0,58
Caldo + limao R$ 0,88

Caldo + abacaxi R$ 0,88
Fonte: Préprio autor.

Segue na tabela 5, os valores unitarios do canudo e dos copos por combo.

Tabela 5 - Custo canudo e copo

CUSTO ESTIMADO
Produto Valor unitario
Canudo R$ 0,14
Copos R$ 0,24

Fonte: Préprio autor.

O custo dos produtos priméarios € baixo considerando o preco de venda de
R$16,00. Como ja mostrados no item 2.5, alguns gastos operacionais iniciais,

seguem na tabela 6, os valores anuais.



Tabela 6 - Gastos operacionais
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GASTOS OPERACIONAIS

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Energia elétrica 10.800,00 | 11.340,00 | 11.907,00 | 12.502,35 | 13.127,47
Agua 1.200,00 | 1.260,00 | 1.323,00 | 1.389,15 | 1.458,61
Manutencéo e reparos 1.080,00 | 1.134,00 | 1.190,70 | 1.250,24 | 1.312,75
Aluguel 144.000,00 | 151.200,00 | 158.760,00 | 166.698,00 | 175.032,90
Seguros 994,00 1.043,70 | 1.095,89 | 1.150,68 | 1.208,21
Comunicacoes (Internet) | 2.400,00 | 2.520,00 | 2.646,00 | 2.778,30 | 2.917,22
Mate”ag'zrgﬁsx”'ares 2.964,00 | 3.112,20 | 3.267,81 | 3.431,20 | 3.602,76
Total 163.438,00(171.609,90|180.190,40|189.199,91 | 198.659,91

Fonte: Préprio autor.

4.3 Andlise e diagnéstico da viabilidade operacional

Analisando os pontos anteriores e utilizando os conceitos da administracéo, a

Caldikana concluiu que do ponto de vista operacional o negdcio é viavel. Apesar do

ambiente de shopping ter seus desafios financeiros, a Caldikana acredita que a ideia

original e o preco atrativo seréo apreciados pelos clientes e que ao longo prazo os

precos consigam continuar sendo competitivos pelo baixo custo de producéo.

Futuramente novos fornecedores poderdo ser contratados para garantir que

todos os produtos mantenham a qualidade e que os consumidores tenham sempre a

melhor experiéncia na Caldikana. Ao longo do crescimento da empresa 0S custos

poderdo ser reduzidos com compras em maior escala, assim tendo um melhor

relacionamento com fornecedores e garantindo um bom servico.
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CAPITULO 5: VIABILIDADE MERCADOLOGICA

5.1 Plano de marketing

O plano de marketing trata do planejamento de atuacdo da empresa no
mercado, sempre em busca da aproximacdo com clientes, aumento das vendas e
popularizacdo da marca. A seguir sera exposto o plano inicial de marketing da

Caldikana seguindo o modelo dos 4 Ps de Kotler e Keller (2012).

5.1.1 Produtos e servicos

A Caldikana oferecerd o combo de 4 mini pastéis (de 12x6cm cada um) e o caldo de
cana gelado (400 ml). Os clientes escolherdo entre 7 sabores de pastéis: carne
seca, carne seca com mucarela, lombo, lombo com mucarela, escarola, escarola
com mugcarela, mucarela, e também poderdo solicitar frutas espremidas com seu
caldo de cana para dar mais sabor, sendo estas frutas: Limdo, ou abacaxi com
horteld. Esse combo sera servido em um copo exclusivo com dois compartimentos
separados, um para 0s pastéis e outro para o caldo de cana para aumentar a
praticidade. Os quatro mini pastéis somados tem o tamanho de um pastel regular de
feira, que acompanhados de um copo de caldo de cana, podem satisfazer a fome de

uma pessoa comum.

5.1.2 Matriz BCG

A matriz BCG é utilizada para analisar os produtos disponiveis em relagéo ao
seu crescimento e participacdo de mercado. Como a Caldikana ainda néo se tornou
realidade ndo ha como saber quais produtos estardo em baixa ou em alta, porém é

possivel ter uma estimativa.

A Caldikana prevé que o caldo de cana com pastéis sera seu produto “vaca
leiteira” por ser considerado um classico lanche adorado por muitos e uma
combinagao deliciosa que se encaixa em todos os horarios. O Caldo de cana com
frutas e pastéis de carne seca serdo o combo estrela, pois além de diferenciado
esse combo terd um 6timo sabor e espera-se que ele se torne o combo favorito dos

clientes da Caldikana. Segue a tabela 7:
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Tabela 7 - Matriz BCG

Participacéo relativa de mercado
ALTA BAIXA
'ﬁ Estrela Ponto de interrogacéao
T | Caldo de cana com frutas e pastéis
O de carne seca com mugarela
Crescimento
de
Mercado
2 Abacaxi
A Vaca leiteira
I
X Pastéis e caldo de cana
@)

Fonte: Préprio autor

5.1.3 MVP

O Produto Minimo Viavel da Caldikana consiste dos 4 mini pastéis e o caldo
de cana servidos em um Unico copo com dois compartimentos isolados um do outro
(ver Anexo 2: Prototipo). Esse combo sera oferecido no Park Shopping S&o Caetano
onde a maior concentracdo de pessoas é de classe B e C. Serdo oferecidos a um
valor reduzido para comecar a gerar curiosidade e para entender se a escolha de
sabores realmente faz sentido com o gosto dos possiveis consumidores. Uma nova
pesquisa sera feita com esses consumidores perguntando sua opinido e pedindo

sugestbes para serem incorporadas a loja.

5.1.4 Preco

O preco do combo com 4 mini pastéis (que juntos se igualam a um pastel
grande tradicional) e caldo de cana com fruta, sera de R$ 16,00. Comparando-se a
pesquisa de campo efetuada no capitulo 3, considerando os precos médios dos
produtos em feiras e destacando que a empresa estara em um shopping, pode se

dizer que € um preco justo e de entrada no mercado.
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5.1.5 Promocao

A Caldikana fard4 sua maior presenca nas redes sociais, se utilizando de uma
linguagem mais informal e cOmica para atrair as clientes e criar promocgdes
marcantes para aumentar sua base de fas nas redes sociais. A Caldikana também
fara parcerias com influenciadores digitais locais para associar a marca a grandes
nomes e converter o publico destes influenciadores para a prépria empresa. Toda a
parte de midias sociais sera terceirizada em uma agéncia especializada que
mantera os padrées de comunicacgdo e interacdo com 0s seguidores da marca. Esta
cuidard do processo completo, incluindo: manutencdo do site, divulgacdo no
Instagram e Facebook, cartazes, banners e panfletos para serem usados dentro do

shopping.

5.1.6 Gestao da marca

Na Figura 6 é apresentado o Logotipo da Caldikana

Figura 5 - Logo

CaldiKana

Fonte: Préprio autor

O Logo foi feito com a fonte Maiandra GD, pois passa uma sensacao de
naturalidade com suas curvas e remete as dimensdes e formatos da cana de agucar.
Ao centro, no lugar da letra i vé-se um pequeno pedaco de cana de agucar com um
topete moderno e a expressao facial demonstrando surpresa ao ver o lindo
estabelecimento da Caldikana. A Caldikana optou por personificar este pequeno
pedaco de cana de acUcar para que ele se torne o mascote do restaurante,

nomeado de “Zé Caninha”.
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5.1.7 Fluxograma da experiéncia de compra dos clientes da empresa

Na Figura 7, vé-se o fluxograma da experiéncia de compra da Caldikana:

Figura 6 - Fluxograma experiéncia compra

Cliente entra na loja

\J

Cliente se dirige até o caixa,
pede seu combo e efetua o
pagamento

Y

Cliente sai da fila e aguarda
ser chamado pelo nome.

Y

Cliente recebe seu combo.

O cliente comera no
restaurante?

*—Sim
Cliente se senta em
uma cadeira disponivel

na loja e come seu
combo

Cliente sai da loja

Fonte: Préprio autor

5.1.8 Estratégias de fidelizagéo do cliente

A Caldikana vai se aproveitar das redes sociais e da influéncia que estas
podem gerar para fidelizar seus clientes e também treinara seus funcionarios para
gue sejam simpaticos e engajem em conversas quando possivel, assim o cliente se
sentira & vontade enquanto estiver em nosso espaco e provavelmente criara afeto e
simpatia pelos funcionarios e lanchonete. A empresa pretende criar promocoes

oferecendo descontos nas redes sociais e brindes especiais em datas
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comemorativas, porém a estrutura logistica e tipos de brinde precisam ser discutidas
e avaliadas pela area de marketing e produto para que o ROI (Retorno sobre

investimento) seja o melhor possivel.

5.1.9 Posicionamento da marca

A lanchonete utilizara da estratégia da diferenciagcdo, com um produto Unico e
servico exemplar, espera-se ganhar preferéncia sobre os concorrentes com a venda

de um produto especifico e conhecido ao mesmo tempo.

5.2 Previsdo e mensuracdo da demanda

5.2.1 Demanda corrente e futura

A Caldikana entende que, devido estar localizada em um shopping, seus
principais concorrentes, sdo as lanchonetes e restaurantes do mesmo local; sendo
que as classicas barracas de pasteis em feira, sdo vistas como substitutos do
produto da Caldikana.

De acordo com a EAE Business School, em 2014, apenas os Estados Unidos,
Japao e China estavam a frente do Brasil no valor gasto em fast-food15. “Ninguém
gasta mais com fast-food, na América do Sul, do que os brasileiros.” E o que diz Ana
Vecchi, socia-diretora da Vecchi Ancona — Inteligéncia Estratégica. Isso leva a
Caldikana a entender que a empresa sera aceita rapidamente no mercado, ja que se
trata de uma alimentacéo tipica de um pais com caracteristica de consumir fast-food.

Foi feita uma simples pesquisa de campo, perguntando para algumas lojas de
shopping, como Mix Potato, Pizza Makers, Taco Bell, entre outras lanchonetes e
restaurantes (sem contar com as grandes marcas) e chegou-se a uma guantidade
aproximada meédia diaria de 250 a 350 combos, considerando dias Uteis e finais de
semana.

Observa-se também que o fato do Park Shopping S&o Caetano estar
localizado em uma area comercial, 0 mesmo possui um fluxo de pessoas com baixa
oscilacdo. Acredita-se que diariamente, mais de 8.000 pessoas circulem pelo
shopping e proximidades dentro do Espago Ceramica. As agbes de marketing da

Caldikana buscam atingir aproximadamente 50% desse numero, utilizando as midias

 Giulia Simcsik, disponibilizado em: https://www.blink102.com.br/brasileiros-estao-entre-os-maiores-
consumidores-de-fast-food-do-mundo/ . Acesso em 26 de Abril de 2019.



https://www.blink102.com.br/brasileiros-estao-entre-os-maiores-consumidores-de-fast-food-do-mundo/
https://www.blink102.com.br/brasileiros-estao-entre-os-maiores-consumidores-de-fast-food-do-mundo/
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sociais ou pela visualizacdo de banners localizados em locais estratégicos, como
entradas e saidas do shopping, além de esquinas e rotatdrias. Embora esses 50%
sejam atingidos pela nossa equipe de marketing, a Caldikana considera que 4% das
pessoas atingidas realmente seriam seus consumidores. Chegando ao numero de
aproximadamente 160 combos dia com uma oscilagao baixa, entre 5% e 10% desse
valor. Durante a semana, estima-se que ha probabilidade da venda diaria ser
inferior, mas nos finais de semana, maior. Devido a isso que foi estipulado um valor
meédio de 160 unidades vendidas ao dia no primeiro ano, 176 no segundo, 194 no
terceiro, 213 no quarto, e 234 no quinto ano.

Segundo o Instituto Foodservice do Brasil (IFB), O setor de alimentacgéo fora
de casa, movimentou 60 bilhdes de reais no ano de 2017, com um aumento previsto
de 7,7% anualie.

O Objetivo da Caldikana € atingir em 5 anos 0,00211% deste mercado. Que
corresponde a um faturamento anual de R$ 1.366.560,00. Esses valores
correspondem a uma producdo média de 234 combos por dia, um valor dentro da
capacidade produtiva da empresa. A Caldikana acredita que em seu ano de
inauguracdo o consumo seja aproximadamente 68% do valor esperado no 5° ano da
empresa, ou seja, um faturamento de R$934.400 reais para uma producgéo de 160
unidades por dia, o que por sua vez corresponde a uma fatia de 0,00194% do
mercado.

A Caldikana entende que a estimativa de crescimento anual de 10% é um
objetivo viavel, visto que o é uma empresa em um nicho pouco explorado em um
mercado muito extenso.

Na tabela 8 é mostrado alguns dados sobre a demanda e mercado:

'® Food Magazine, disponibilizado em: https://foodmagazine.com.br/noticia-food-service/instituto-
foodservice-brasil-preve-crescimento-nas-vendas-neste-ano . Acesso em 22 de Abril de 2019.



https://foodmagazine.com.br/noticia-food-service/instituto-foodservice-brasil-preve-crescimento-nas-vendas-neste-ano
https://foodmagazine.com.br/noticia-food-service/instituto-foodservice-brasil-preve-crescimento-nas-vendas-neste-ano

Tabela 8 - Demanda e mercado

DEMANDA CORRENTE E FUTURA
Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Producao
anual (un.) 58.400 64.240 70.810 77.745 85.410
Producao
didria (un.) 160 176 194 213 234
Faturamento R$ R$ R$ R$
anual R$934.400| 4 157840 | 1.132.960 | 1.243.920 | 1.366.560
i 0,
Cresmmento 10{0 para 10% para 10% parao | 10% parao | 10% para o
produtivo da proximo réximo ano | préximo ano | préximo ano | préximo ano
empresa ano P P P P
Valor do _— 64,62 69,59 74,94 80,71
mercado | 8O BINOES | g5 Bilhdes Bilhdes Bilhdes
Fatia de 0 0 0 0 0
mercado 0,0016% 0,0016% 0,0016% 0,0017% 0,0017%
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Fonte: Préprio autor

Producdo diaria: Quantidade media produzida por dia, aumento anual de
acordo com o crescimento esperado pela empresa, sem ultrapassar o limite
produtivo em 5 anos.

Faturamento Anual: Valor arrecadado anualmente, calculado pelo valor do
combo e a quantidade de unidades vendidas no ano.

Crescimento esperado da producdo: a empresa tem como meta um
crescimento de 10% na producéo anualmente.

Valor de Mercado: Valor em reais movimentados anualmente no mercado
corrigido anualmente pelo aumento considerado pelo Instituto FoodService do Brasil
(IFB)

Fatia de Mercado: Valor percentual do faturamento da empresa dentro do

valor movimentado pelo mercado.

5.2.2 Market-share

Para determinar o Market-share, a Caldikana comparou o valor projetado de
faturamento com as vendas no primeiro ano, sendo, R$ 934.400,00 sobre o valor
movimentado no mercado, que de acordo com o Instituto Foodservice do Brasil (IFB)
foi de R$ 60.000.000.000,00 (sessenta bilhdes de reais). A partir desses dados,
chega-se valor de Market-share de 0,0016% dentro da zona mapeada através da

formula de Market-share de Kotler e Keller.
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5.3 Estimativas de gastos

Para as divulgacdes da empresa, além do marketing realizado dentro do
shopping, a Caldikana entende que o foco € nas midias digitais, como Instagram e
Facebook, entre outras. Com base nos valores dos principais fornecedores desses
recursos no mercado, a Caldikana reserva um capital em torno de R$1.200,00
mensais para ter uma assessoria terceirizada de uma empresa de marketing. A
empresa prestard um servico completo, inclusive no que diz respeito ao site da
empresa, e materiais de divulgacdo, sempre com responsabilidade e inovacéao.
Reservara um valor de R$ 100,00 mensais para eventuais despesas nessa area, e
um valor de R$ 5.000,00 de investimento inicial para a compra de materiais

promocionais.

5.4 Analise e diagndéstico da viabilidade mercadoldgica

Como visto acima, a Caldikana possui o conhecimento do mercado e as
estratégias viaveis para tornar o negdcio realidade com éxito. Se as campanhas e
budget forem utilizados corretamente ha grandes chances de a Caldikana viralizar e
se tornar uma opcao favorita de muitos clientes de seu publico, assim superando a

concorréncia e se tornando parte da cultura das regifes onde estara.
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CAPITULO 6: VIABILIDADE DO CAPITAL HUMANO

6.1 Projecéo de colaboradores

6.1.1 Atividades

A Caldikana conta com as seguintes atividades que serdo exercidas pelos

funcionérios contratados:

Realizar a recepcao do cliente e de seus pedidos (receber o cliente, oferecer
o cardapio e mostrar as opcdes de combos);

Elaborar e assar os pastéis dos clientes (montar os pastéis pedidos pelo
cliente);

Preparar o caldo de cana (moer a cana para extrair 0 Seu suco e caso seja
necessario, adicionar a polpa de frutas de acordo com a desejo do cliente);
Entregar o pedido ao cliente e receber o pagamento referente aos servigcos
prestados;

Comprar os insumos que serdao utilizados (negociagcdo com fornecedores) e
entrar em contato com a empresa responsavel pela manutencdo dos
eguipamentos;

Organizar os insumos para que sejam facilmente encontrados e utilizados
pelos funcionarios;

Captar funcionarios e clientes.

6.1.2 Organograma

Como cargos, a Caldikana tera:

Area administrativa: Concelho (composto pelos proprietarios) e gerente geral.
Area Operacional: Equipe de atendimento aos desejos dos clientes (operador
de caixa, preparador de pastel, operador de moenda de cana e auxiliar de
loja), que sera o responsavel pelo controle das atividades operacionais, tais
como: controle de estoque, vistorias de fluxo e limpeza da loja, disposi¢cao dos

produtos e etc.



50

Segue o0 organograma na figura 7:

Figura 7 - Organograma

Conselho
|
|
|
Gerente Geral
Operador de Operador de Preparador de Auxiliar de
caixa moenda de cana pastel loja

Fonte: Préprio autor

6.1.3 Headcount
Os funcionarios necessarios para que a Caldikana opere normalmente séo:

. Concelho: composto por 6 socios da empresa, 0s quais responderao
legalmente pela Caldikana, realizardo empréstimos e outras a¢des gerenciais.

o Gerente Geral: A empresa contara com 1 gerente para a realizacdo
das atividades: planejamento, execucédo, analise e controle de todas as atividades
financeiras da loja, compra dos insumos necessarios, contato com a empresa
responsavel pela manutencdo dos equipamentos, atividades de relacionamento
com o cliente, de recrutamento, selecédo, adaptacdo, treinamento e cumprimento
das leis trabalhistas.

o Auxiliar de loja: A empresa conta com 1 funcionario para auxiliar o
andamento da loja e esse realizara atividades operacionais ligadas ao controle de
estoque, controle das entregas e da disposicdo dos produtos, de vistorias da
limpeza e de todo o fluxo de atividades da loja da Caldikana.

o Operador de Caixa: a Caldikana contard com 2 funcionarios para o

caixa, os quais trabalhardo em revezamento.
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o Operador de moenda de cana: a empresa contara com 2 funcionarios
para a realizacdo desta tarefa e eles trabalhardo em forma de revezamento.
o Preparador de Pastel: composto por 2 funcionarios para preparar 0s

pastéis e esses trabalhardo em forma de revezamento.

A Caldikana devera contar com uma equipe de 6 sécios (0s quais compdem o

concelho da empresa) e 8 colaboradores para as outras fungdes existentes.

6.1.4 Competéncias

Como competéncias para as funcdes das areas administrativas, sera
necessaria a formacéao superior, conhecimento avancado em ferramentas de auxilio
(por exemplo, Pacote Office), experiéncia anterior, espirito de equipe,
comprometimento, organizacdo, visdo analitica, pro-atividade, saber tomar decis6es
corretas, resiliéncia e habilidade para trabalhar sob pressao.

Em relacdo as competéncias para a area de prestacdo de servicos ao cliente,
sera necessario ter boa comunicacdo e empatia, espirito de equipe, iniciativa e
discernimento, ensino médio completo, flexibilidade no horario, organizacdo, pro-

atividade e estar disposto a aprender sempre.

6.2 Plano de gestdo de pessoas

6.2.1 Recrutamento e Selecdo

O processo de recrutamento na Caldikana consiste em um conjunto de
praticas que visa atrair candidatos qualificados para 0s cargos disponiveis na
empresa, com o0 objetivo de assegurar os melhores para fazerem parte do grupo.

A partir das inscri¢cdes realizadas e da analise dos curriculos, os candidatos
sdo submetidos as etapas subsequentes do processo de selecdo, as quais variam
de acordo com o cargo a ser preenchido.

Apds a etapa do recrutamento, a equipe de RH da Caldikana realiza a triagem
dos candidatos, buscando o equilibrio entre as exigéncias do trabalho a ser
realizado e as caracteristicas da pessoa, tais como: a capacidade, a experiéncia, 0
conhecimento técnico, as habilidades, os gostos e a personalidade.

Os principais mecanismos utilizados pela empresa para a selecdo de vagas

administrativa, como os cargos de: gerente geral (financeiro, compras e RH), auxiliar
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de loja e caixa, sdo: em primeiro lugar, testes, sendo eles, testes de logica e
redacdo, com o objetivo de identificar o nivel intelectual, a percep¢éo, avaliar a
capacidade de estruturar ideias, de raciocinar a respeito de um problema ou tema, o
dominio do portugués, a precisdo de um determinado conhecimento ou de
conhecimentos gerais.

Para o cargo de caixa seré utilizado métodos um pouco diferentes das outras
areas operacionais, devido ao fato da empresa considerar que para uma pessoa
atuar nesse cargo seja necessario apresentar uma boa comunicacdo e raciocinio
rapido.

Ja para os outros cargos operacionais, ap6s alguns simples testes de
portugués, também serdo realizados testes de simulacéo de certas atividades, para
avaliar o nivel de desempenho e assegurar se o candidato em certas situacfes sera
capaz de realizar determinada atividade com sucesso.

Posteriormente a realizacdo das atividades realizadas, seja para o setor
administrativo ou para o setor operacional, a empresa filtra os melhores candidatos e
da continuidade no processo, efetuando entrevistas com a finalidade de descobrir
pontos relevantes a respeito do candidato e se 0s seus valores pessoais séo
condizentes aos da empresa.

Com finalidade, a Caldikana possui como foco reter os melhores candidatos
para a empresa, a fim de possuir uma equipe forte, concentrada e motivada para

crescer cada vez mais junto com a empresa.

6.2.2 Remuneracéo

A Caldikana relaciona a remuneragdo com cada cargo presente na empresa,
proporcionando bons salarios com base no mercado atual.

A empresa possui como politica de gestdo a remuneracdo por competéncias,
pois a Caldikana acredita que atribuir incentivos aos seus funcionarios pelos
servicos prestados é uma boa forma de demonstrar a importancia desses na
empresa, além de garantir funcionarios mais motivados e felizes.

Através da tabela 9 é possivel verificar o nivel salarial da empresa.
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Tabela 9 - Remuneracao Caldikana

SALARIOS

Média do

Cargo Caldikana
mercado

Gerente geral (financeiro

compras e RH) R$ 8.000,00 | R$9.713,00

Caixa R$ 1.250,00 | R$ 1.309,00

Operador de moenda de cana | R$ 1.900,00 | R$ 1.859,00
Preparador de pastel R$ 1.800,00 | R$ 1.500,00
Auxiliar de loja R$ 1.370,00 | R$ 1.243,00

Fonte: Caldikana: préprio autor, e Média Mercado: site LoveMondays.

6.2.3 Treinamento e desenvolvimento

A realizagdo do processo de treinamento da Caldikana consiste no
estabelecimento de métodos, os quais estdo relacionados a adaptacdo das pessoas
no trabalho em que elas realizam em como elas se sentem na empresa e em qual é
a real perspectiva que as duas partes envolvidas, tanto a Caldikana, quanto o
colaborador possuem de forma direta e reciproca, pois através das expectativas a
empresa proporcionara treinamentos focados e especificos.

Como formas de treinamento a empresa realizard programas de
aprendizagem, cursos voltados para a necessidade do colaborador em relacdo a
atividade que ele realiza, workshops e a rotacdo entre funcbes com o objetivo de
proporcionar ao funcionario a oportunidade de conhecer outras areas, de ampliar a
sua visdo em relacdo a empresa e manté-lo motivado.

A empresa realiza também avaliacdes de desempenho, as quais ajudam a
Caldikana no estabelecimento de parametros com o propésito de avaliar as decisdes
da area de RH, a identificar a necessidade de treinamentos para o desenvolvimento
do colaborador, a fim de que ele aprenda e cres¢a de forma continua. Além do mais,
as avaliacbes realizadas pela Caldikana de forma periédica contribuem no
fornecimento de feedbacks e a servir como base para alocagcdo de recompensas
para os colaboradores de forma individual definidas por meritocracia.

Os resultados das avaliagOes individuais de tarefa, comportamentos e tragos
ajudam a definir quais cursos ou treinamentos serdo necessarios para o

desenvolvimento do colaborador.
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A empresa possui grandes oportunidades para aqueles que querem crescer e

se expandir.

6.2.4 Seguranca do trabalho

A Caldikana visa e prioriza a seguranca no trabalho, visto que ela se
preocupa de forma continua com a seguranca dos seus colaboradores e clientes
durante todo o ambiente de trabalho.

As maquinas e o0s equipamentos da Caldikana serdo vistoriados
periodicamente com o objetivo de assegurar melhor protecdo aos funcionarios. A
utilizacao correta de EPIs esta entre uma das grandes preocupacdes da empresa,
visto que é de extrema importancia a utilizacdo de luvas apropriadas para o
operador de forno, por exemplo.

A Caldikana se preocupa muito com o bem estar e a seguranca dos seus
funcionarios.

6.3 Estimativa de gastos

A Tabela 10, a seguir, mostra o gasto com os funcionarios da empresa ao
longo de 5 anos. Sera acrescido um reajuste salarial de 2% ao ano. Outros cargos
serdo adicionados conforme expanséao e budget da empresa.



Tabela 10 - Orcamento das despesas com funcionarios

ORCAMENTO DAS DESPESAS COM FUNCIONARIOS (BASE 2019)
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Gerente Geral
(Financeiro RH e 96.000,00 | 97.920,00 | 99.878,40 | 101.875,97 | 103.913,49
Compras)
Caixas 30.000,00 | 32.400,00 | 34.992,00 | 37.791,36 | 40.814,67
Operad%ree’i gﬁamoe”da 45.600,00 | 49.248,00 | 53.187,84 | 57.442,87 | 62.038,30
Auxiliar de Loja 16.800,00 | 18.144,00 | 19.595,52 | 21.163,16 | 22.856,21
Momador%s‘a/g{;paradores 43.200,00 | 46.656,00 | 50.388,48 | 54.419,56 | 58.773,12
Total Salarios 231.600,00 | 244.368,00 | 258.042,24 | 272.692,92 | 288.395,79
Provisdo de Férias + 1/3 | 25.476,00 | 26.880,48 | 28.384,65 | 29.996,22 | 31.723,54
Provisdo do 130. Salario | 19.292,28 | 20.355,85 | 21.494,92 | 22.715,32 | 24.023,37
INSS sobre salarios 64.384,80 67.934,30 | 71.735,74 | 75.808,63 | 80.174,03
INSS SObfL?rigrso‘”sao de | 708233 | 7.47277 | 7.890,93 | 833895 | 8.819,14
INSS SObrf3Er°V'sa° de | 536325 | 565893 | 597559 | 6.314.86 | 6.678,50
FGTS sobre salarios 18.528,00 | 19.549,44 | 20.643,38 | 21.81543 | 23.071.66
FGTS Soegfigsrov'sao de | 503808 | 215044 | 2.270,77 | 2.399,70 | 2.537.88
FGTS SOb;%gm‘”sao de | 154338 | 1.62847 | 1.71959 | 1.81723 | 1.921.87
Encargos sociais e
balhistas 143.708,12 |151.630,69 | 160.115,57 | 169.206,34 | 178.949,99
Vale transporte 13.896,00 | 14.662,08 | 15.482,53 | 16.361,57 | 17.303,75
Vale refeigao 16.212,00 | 17.105,76 | 18.062,96 | 19.088,50 | 20.187.71
Beneficios 30.108,00 | 31.767,84 | 33.545,49 | 35.450,08 | 37.491,45
Total Final 405.416,12 | 427.766,53 | 451.703,30 | 477.349,33 | 504.837,23

Fonte: Préprio autor
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6.4 Andlise e diagnodstico da viabilidade do capital humano na organizacao

A viabilidade do capital humano na Caldikana em relacdo a comercializacao
do produto oferecido é de grande relevancia para a empresa, a qual possui um
elevado foco e engajamento no quesito pessoas e que busca atraveés da sua cultura
forte e dos seus valores, garantir a presenca de um time sélido e motivador para
comercializar a sua mais aperfeicoada combinagéo de pastel com caldo de cana.

A empresa contara com o trabalho de 8 colaboradores, sendo divididos em: 1
gerente geral, 1 auxiliar de loja, 2 operadores de caixa, 2 operadores de moenda de
cana e 2 preparadores de pastéis para a realizacao das atividades necessarias para

a comercializacdo do seu mix de produtos e com o auxilio desses a expansdo da
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Caldikana no ramo alimenticio, a qual traz um grande diferencial na associacdo de
pastel com caldo de cana, devido a modernidade e a inovacdo presente na sua
esséncia em relacdo aos seus produtos.

Os colaboradores da Caldikana apresentam uma remuneracdo compativel
com o mercado (como visto na tabela 10), recursos essenciais para trabalhar, meios
de seguranca necessérios para as atividades, um bom ambiente de trabalho e
grandes oportunidades de crescimento e desenvolvimento dentro da empresa.

Devido ao fato da empresa apresentar tais recursos, com apoio, incentivos,
possibilidades e todas as circunstancias, é possivel concluir que ha viabilidade do
capital humano na Caldikana.



7. VIABILIDADE FINANCEIRA

7.1 Plano financeiro

7.1.1 Pressupostos da analise financeira
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No item 5.2.1 foram descritas as premissas de demanda, utilizadas como

base para o célculo de faturamento, fluxo de caixa e DRE. Para apuracdo dos custos

da empresa, os valores usados foram descritos nos itens 4.2 (estimativa de gastos

operacionais), 5.3 (estimativa de gastos mercadoldgicos) e 6.3 (estimativa de gastos

com capital humano).

7.1.2 Calculo do investimento total

O investimento pré-operacional da Caldikana sera destinada a custos com a

loja, além da compra de modveis, decoracdo, forno combinado, moendas de cana,

geladeiras, materiais promocionais para acdes iniciais de marketing e por fim o

investimento inicial cobrado pelo ponto dentro do shopping, mais conhecido como

“luvas”, conforme a tabela 11.

Tabela 11 - Investimento pré-operacional

INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL

Descricao Qtd Valor

Forno Combinado 1 R$ 18.000,00
Moenda de Cana 2 R$ 5.600,00
Caixa Registradora 2 R$ 524,00
Geladeira Industrial 2 R$  8.400,00
Cadeiras e Mesas 3 R$ 1.200,00
Luvas (Ponto Comercial) 1 R$ 102.000,00
Abertura CNPJ 1 R$  4.500,00
MaEerlals/rr_lo'vgls/ utensilios Gerais (Estoque, i R$ 10.000,00
saldo, escritorio).
Materiais Promocionais / Marketing - R$ 5.000,00

Total R$ 155.224,00

Fonte: Préprio autor

A Caldikana utilizara de capital de giro, conforme tabela 12, determinado com

base no ciclo financeiro anual, na qual tera necessidade de capital de giro que ira

corresponder ao caixa operacional, isto €, montante minimo de recursos financeiros

para garantir a funcionalidade da empresa, estando habilitada para realizar suas
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operacdes no inicio das atividades. E esse valor foi estimado conforme necessidade
demonstrada na tabela 19, no saldo final do primeiro ano.
Tabela 12 - Capital de giro

CAPITAL DE GIRO

Total R$ 57.375,06

Fonte: Préprio autor

O investimento total se resume na soma dos investimentos pré-operacionais e
o capital de giro, conforme tabela 13.

Tabela 13 - Investimento total

INVESTIMENTO TOTAL

Descricéo Valor
Capital de giro R$ 57.375,06
Investlmento pré- R$ 155.224.00
operacional
Total R$ 212.599,06

Fonte: Préprio autor

7.1.3 Estimativa do faturamento mensal para os proximos 5 anos

No apéndice A, serd demonstrado mensalmente o faturamento mensal da
Caldikana pelos préximos 5 anos, com o calculo realizado a partir de estimativas de
demanda corrente e futura, pesquisa de campo e preco médio escritos nos capitulos
anteriores. Na tabela 14, sera demonstrado um resumo anual de seu faturamento.

Tabela 14 - Faturamento

FATURAMENTO ANUAL

Anol| R$ 934.400,00
Ano 2| R$ 1.027.840,00
Ano 3| R$ 1.132.960,00
Ano 4| R$ 1.243.920,00
Ano 5| R$ 1.366.560,00

Fonte: Préprio autor

7.1.4 Estimativa mensal dos custos fixos e variaveis para os préximos 5 anos
A seguir, nas tabelas 15, 16 e 17, serdo apresentados os custos fixos da
empresa, despesas administrativas e comerciais, compostos por salarios, encargos,

energia elétrica, dgua, manutencdo e reparos, aluguel, seguros, beneficios de
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funcionarios, materiais auxiliares a producao, escritério e marketing, comunicacéo

(internet) e depreciacdes dos equipamentos em geral.

Tabela 15 - Custos indiretos de fabricacdo da Caldikana

Orcamento de custos indiretos de fabricacéo (CIF - Fixos)

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salarios 16.800,00 | 17.136,00 17.478,72 17.828,29 18.184,86
Provisdo de Férias + 1/3 | 11,00% | 1.848,00 1.884,96 1.922,66 1.961,11 2.000,33
Provisdo do 130. Salario | 8,33% 1.399,44 1.427,43 1.455,98 1.485,10 1.514,80
INSS sobre salarios | 27,80% | 4.670,40 4.763,81 4.859,08 4.956,27 5.055,39
INSS SObf:éerigrSOV'sao de 57800 | 51374 524,02 534,50 54519 556,00
INSS SObrleg';ro"'Sao de | >7800% | 389,04 396,83 404,76 412,86 421,11
FGTS sobre saléarios 8% 1.344,00 1.370,88 1.398,30 1.426,26 1.454,79
FGTS soagfiggo"'sao de | gop 147,84 150,80 153,81 156,89 160,03
FGTS s°b£esgr°"'sa° de | gop 111,96 114,19 116,48 118,81 121,18
Energia elétrica 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4.375,82
Agua 400,00 420,00 441,00 463,05 486,20
Manutencéo e reparos 1.080,00 1.134,00 1.190,70 1.250,24 1.312,75
Aluguel 48.000,00 | 50.400,00 52.920,00 55.566,00 58.344,30
Seguros 650,00 682,50 716,63 752,46 790,08
Beneficios 2.184,00 2.184,00 2.184,00 2.184,00 2.184,00
Comunicagdes (Internet) 800,00 840,00 882,00 926,10 972,41
Materiais alixiliares de 1.164,00 1.222,20 1.283,31 1.347,48 1.414,85
producédo
_ Depreciagdo 3.200,00 6.400,00 9.600,00 12.800,00 16.000,00
equipamentos produgdo
Total 88.302,42 | 94.831,61 | 101.510,93 | 108.347,54 | 115.349,00

Fonte: Préprio autor
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Tabela 16 - Despesas administrativas da Caldikana

Orgcamento das despesas administrativas

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salarios 96.000,00 | 97.920,00 | 99.878,40 |101.875,97 | 103.913,49
PrOV'SaOlO}g Fenas+ |11 110| 10.665,60 | 10.878,91 | 11.096.49 | 11.318.42 | 11.544,79
Pro"'gao,qo 130. | 8330 | 7.096.80 | 815674 | 831987 | 8.48627 | 8.655.99
alario
INSS sobre salarios |27.80% | 26.688,00 | 27.221,76 | 27.766,20 | 28.321,52 | 28.887,95
INSS sobre provisao | .- 000 | 296504 | 3.02434 | 3.084.82 | 3.146,52 | 3.209.45
de férias
INSS Sggrlegzro"'sao 2780%| 222311 | 226757 | 2.312.92 | 2.359.18 | 2.406,37
FGTS sobre salarios | 8% 7.680,00 | 7.833,60 | 7.990,27 | 8.150,08 | 8.313,08
FGTS sobre provisdo | g, 853,25 870,31 887,72 905,47 | 92358
de férias
FGTS Z‘;bgzgro"'sao 8% 639,74 652,54 665,59 678,90 | 69248
Pré-labore 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00
INSS sobre pré-labore | 20% 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Energia elétrica 3.600,00 | 3.780,00 | 3.969.00 | 4.167.45 | 4.375,82
Agua 400,00 420,00 441,00 463,05 486,20
Manutencéo e 1.080,00 | 1.13400 | 1.190,70 | 1.25024 | 1.312,75
reparos
Aluguel 48.000,00 | 50.400,00 | 52.920,00 | 55.566,00 | 58.344,30
Seguros 224.00 235.20 246,96 25931 272.27
Beneficios 12.480,00 | 12.729,60 | 12.984,19 | 13.243,88 | 13.508,75
Comunicagoes 800,00 840,00 882,00 926,10 972.41
(Internet)
Materiais de escritério 600,00 630,00 661,50 694,58 729,30
Depreciagao moveis e 1.120,00 2.240,00 | 3.360,00 | 4.480,00 | 5.600,00
equipamentos
Total 225.21554 | 232.434,57 | 239.857,64 | 247.492,92 | 255.348,98

Fonte: Préprio autor
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Orcamento das despesas comerciais fixas

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salarios 30.000,00 | 30.600,00 | 31.212,00 | 31.836,24 | 32.472,96
E;?I‘gzafﬁg 11,11% | 3.333.,00 | 3.399,66 | 3.467,65 | 3.537,01 | 3.607,75
g;‘l’;’fj" do 130. | g 3305 | 2.499.00 | 2.548,98 | 2.599.96 | 2.651,96 | 2.705,00
IsNaf'j j;’bre 27.80%| 8.340,00 | 8.506,80 | 8.676,94 | 8.850,47 | 9.027.48
g\r'osvsisngéz (grins |27:80%| 92657 | 94511 | 964,01 | 98329 | 1.002,95
'P'\:gﬁ;a%béee 130, |27:80%| 694,72 708,62 722.79 737,24 751,99
ESéTrf’onbre 8% | 2.400,00 | 2.44800 | 2.496,96 | 2.54690 | 2.597,84
ggé’;g?jreeférias 8% 266,64 271,97 277.41 282.96 288,62
Egi;gzreelso 8% | 19992 | 20392 | 20800 | 21216 | 216,40
Pro-labore 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00
I'[a\'ti)sres‘)bre Pro= 1 2006 | 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Energia elétrica 3.600,00 | 3.780.00 | 3.969.00 | 4.167.45 | 4.37582
Agua 400,00 420,00 441,00 463,05 486,20
Aluguel 48.000,00 | 50.400.00 | 52.920.00 | 55.566,00 | 58.344.30
Seguros 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86
Beneficios 3.900,00 | 3.978.00 | 4.057.56 | 413871 | 4.221.49
t'\gf‘égﬁf'z';%o 21.600,00 | 22.680,00 | 23.814.00 | 25.004,70 | 26.254.94
mgﬁiggﬁg 1.200,00 | 1.260,00 | 1.323,00 | 1.389,15 | 1.458.61
S;ﬂ;eacr'ﬁggt% 52,40 104,80 157,20 209,60 262,00
(Clr?trgr“nnef)a‘?oes 800,00 840,00 882,00 926,10 972.41

Total 129.532.26 | 134.421,85 | 139.521 77 | 144.841,90 | 150.392.61

Fonte: Préprio autor

Os custos variaveis sao estruturados com base em mao de obra direta e

materiais diretos, conforme o apéndice B. Os custos variaveis anuais para 0sS
proximos cinco anos sdo: R$ 4,31; R$ 4,50; R$ 4,40; R$ 4,33 e R$ 4,26

respectivamente.
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7.1.5 Demonstrativo de resultados para os proximos 5 anos

A demonstracédo de resultado do exercicio pode ser observada na tabela 18, e
de acordo com ela é possivel verificar um positivo aumento do lucro liquido da

empresa para 0s proximos cinco anos. No apéndice E, sera demonstrado

mensalmente a DRE da Caldikana pelos proximos cinco anos.

Tabela 18 - DRE

DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Descricédo R$ R$ R$ R$ R$
ROB - Receita 934.400,00 | 1.027.840,00 | 1.132.960.00 | 1.243.920,00 | 1.366.560,00
operacional bruta
(-) Deducéao
imposto Simples -97.831,68 | -107.614,85 | -118.620,91 | -130.238,42 | -143.078,83
Nacional (10,47%)

ROL - Receita
operacional 836.568,32 | 920.225,15 |1.014.339,09|1.113.681,58 | 1.223.481,17
liquida
(-) CPV 251.415.76 | -287.631,04 | -312.499,28 | -337.144,20 | -364.577,18
MCT - Margem de | oo 105 56 | 632.504.11 | 701.839,81 | 776.537,38 | 858.903,99
contribuic&o total
() CIF - fixos -88.302,42 | -94.831,61 | -101.510,93 | -108.347,54 | -115.349,00
(-) Despesas -225.215.54 | -232.434.57 | -239.857.64 | -247.492.92 | -255.348,98
administrativas
(-) Despesas -129.532,26 | -134.421,85 | -139.521,77 | -144.841,90 | -150.392,61
comerciais fixas

Lucro liquido | 142.102,34 | 170.906,08 | 220.949,47 | 275.855,00 | 337.813,40

Fonte: Préprio autor

7.1.6 Estimativa do fluxo de caixa futuro mensal para os préximos 5 anos:

No apéndice C, sera demonstrado mensalmente o fluxo de caixa da

Caldikana pelos préoximos cinco anos, com o calculo realizado a partir de estimativas

de demanda corrente e futura e entradas e saidas mensais.

No fluxo de caixa, os fornecedores de materiais diretos sdo as compras

realizadas a vista (50%) ou a prazo (50%), conforme apéndice D.

Na tabela 19, pode ser visto a evolucao anual do fluxo de caixa da Caldikana.
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Orcamento de fluxo de caixa anual

Discriminagcao

Pré-
operacional

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Saldo inicial

-155.224,00

-57.375,06

115.251,99

344.350,70

632.400,04

(+) Entradas
operacionais -
Clientes

934.400,00

1.027.840,00

1.132.960,00

1.243.920,00

1.366.560,00

Saldo disponivel

779.176,00

970.464,94

1.248.211,99

1.588.270,70

1.998.960,04

(-) Saidas
operacionais

Fornecedores
Materiais diretos

-156.141,03

-147.876,33

-167.753,14

-189.731,07

-214.682,81

Pagamento de CIF
(excluido
depreciacéo)

-85.102,42

-88.431,61

-91.910,93

-95.547,54

-99.349,00

Pagamento de MOD

-143.900,52

-146.778,53

-149.714,11

-152.708,39

-155.762,56

Pagamento
Despesas
administrativas
(excluindo
depreciacéo)

-224.095,54

-230.194,57

-236.497,64

-243.012,92

-249.748,98

Pagamento
Despesas comerciais
(excluindo
depreciacao)

-129.479,86

-134.317,05

-139.364,57

-144.632,30

-150.130,61

Dedugéo imposto
Simples Nacional

-97.831,68

-107.614,85

-118.620,91

-130.238,42

-143.078,83

Investimento inicial
total (pré-
operacional)

-155.224,00

Total das saidas
operacionais

-155.224,00

-836.551,06

-855.212,95

-903.861,29

-955.870,66

-1.012.752,79

Saldo final

-155.224,00

-57.375,06

115.251,99

344.350,70

632.400,04

986.207,25

Fonte: Préprio autor

7.1.7 Célculo e analise dos Indicadores de viabilidade financeira.

Taxa Interna de Retorno (TIR) demonstra o possivel retorno do projeto,

baseado nos resultados do fluxo de caixa demonstrado na tabela 19. E o resultado

da Caldikana esta em torno de 85,38%, o0 que é positivo. O investimento é

economicamente atrativo, como mostra a tabela 20.

Tabela 20 - Taxa interna de retorno

TIR

85,38%

Fonte: Préprio autor




64

Para calculo do VPL, foi utilizado uma taxa minima de atratividade de 11,5%
(6,5% + 5%), o resultado foi de R$ 1.115.856,59, ou seja, 0 projeto proposto pela
Caldikana é praticavel analisando esse indicador, como mostra a tabela 21.
Tabela 21 - VPL (Valor Presente Liquido)

VPL RS 1.115.856,59

Fonte: Proprio autor

O periodo de payback se refere ao tempo necessario para se recuperar um
investimento e de acordo com os calculos realizados na tabela 22 aseguir, e de
acordo com os fluxos de caixas mensais do apéndice C é possivel notar que a
Caldikana apresenta uma estimativa de rentabilidade apds dois anos e seis meses.
Tabela 22 - Periodo de Payback

Periodo de payback
Ano | Fluxo de caixa livre | FCL acumulado
-R$ 155.224,00 |-R$  155.224,00
-R$ 57.375,06 |-R$ 212.599,06
R$ 115.251,99 | -R$ 97.347,06
R$ 344.350,70 | R$ 247.003,64
R$ 632.400,04 | R$ 879.403,69
R$ 986.207,25 | R$ 1.865.610,94
Payback simples 2 anos e 6 meses
Fonte: Préprio autor
Ao considerar os custos e despesas variaveis apurados no apéndice B e mais

G W|IN|FL|O

os custos fixos apurados na tabela 18, o ponto de equilibrio anual pode ser
observado na tabela 23.
Tabela 23 - Ponto de equilibrio anual em unidades

Ponto de Equilibrio

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita bruta unitaria R$ 16,00 R$ 16,00 R$ 16,00 R$ 16,00 R$ 16,00

Custos e Despesas

Variaveis unitarias -R$ 4,31 -R$ 4,50 -R$ 4,40 -R$ 4,33 -R$ 4,26

Margem de

contribuicdo unitaria R$ 11,69 R$ 11,50 R$ 11,60 R$ 11,67 R$ 11,74

Despesas Fixas totais | -R$ 443.050,22 | -R$ 461.688,04 | -R$ 480.890,34 | -R$ 500.682,37 | -R$ 521.090,59

Ponto Equilibrio

: 37.884 40.157 41.469 42.886 44.380
(unidades)

Fonte: Préprio autor

7.2 Andlise e diagndstico da viabilidade financeira

De acordo com 0s numeros apresentados nos célculos e analise dos

indicadores de viabilidade financeira, a empresa devera gerar lucro para 0s sécios a
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partir do segundo ano, com um aumento gradual no decorrer dos anos. A DRE
apresenta lucro liquido positivo desde o primeiro ano. Dessa forma fica

comprovando a viabilidade financeira da empresa.
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8. VIABILIDADE DO NEGOCIO: CONCLUSAO DO TRABALHO

8.1 Andalise SWOT da empresa

A analise SWOT (strenghs, weaknesses, opportunities e threaths) ou FOFA
em portugués (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas), tem como obijetivo,
mostrar quais sdo as metas e pontos de melhoria que a empresa possui
considerando os ambientes internos e externos.

Serao apresentadas na tabela 24:

Tabela 24 - SWOT

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
FORCAS OPORTUNIDADES
- Memoria afetiva;
- Insumos de qualidade; - Entrar em um mercado pouco
- Praticidade do produto; explorado;
- Preco competitivo; - Conquistar uma fatia de mercado
- Localizacdo em local de grande gue poucos tem foco;
fluxo de pessoas.
FRAQUEZAS AMEACAS
- Volatilidade da demanda; - Concorrentes consolidados que
- Perecibilidade dos insumos. podem copiar o produto.

Fonte: Préprio autor

Entre as forcas com destacadas na tabela anteriormente apresentada, nota-
se que a Caldikana preza pela qualidade de seus produtos, buscando interagir com
a memoaria afetiva do cliente, com um produto pratico, com precificacdo competitiva
e também com sua instalacdo em local de alto fluxo de pessoas, uma vez que sera
uma loja no Park Shopping Sdo Caetano.

As oportunidades analisadas apontam a exploracdo e conquista da fatia de
mercado que poucos tém foco, uma vez que a Caldikana se trata de uma loja de
caldo de cana e pastel.

Em relacdo as fraquezas apresentadas, pode-se concluir que a volatilidade
da demanda é uma delas, ja que o fluxo de clientes é diferente em determinados
horéarios do dia, algo que pode afetar negativamente a empresa tendo em vista 0s

altos custos apresentados.
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Por fim, a Caldikana aponta como ameaca, a cépia do produto oferecido, por
concorrentes que ja estdo consolidados e possuem uma fatia significante do

mercado.

8.2 Plano de acao

Os planos de acédo da Caldikana levardo em consideracdo os investimentos
gue serdo necessarios para as atividades pré-inauguracdo da empresa. Serao
apresentados nas tabelas a seguir, seguindo a metodologia 5W2H (what, who,
when, where, why, how, how much).

Tabela 25 - Plano de Acéo

0 c:vt:lc:‘::)zer Abertura de CNPJ para a empresa.
Quem Investidores (concelho).
(who)
LIS Pré-inauguracao.
5W (when)
Onde Departamento Aresposévellseré o concelho. Na Junta
i) come.rcial, vigilzjmcia sanitaria, corpo de bombeiros e
Prefeitura de S3o Caetano do Sul.
P(c‘);:\;x)e Agir de acordo com a Lei.
Como Consolidar todos os documentos necessarios para o
- (how) funcionamento do estabelecimento.
c(l::"":;f:‘;‘t)a Aproximadamente R$4.500,00.

Fonte: Préprio autor
Tabela 26 - Plano de Acéo

O que fazer N " . .
Aquisicao de utensilios e equipamentos de cozinha.
(what) quisi¢ quip
Quem
Gerente geral.
(who) &
Quando L. =
5w Pré-inauguracgao.
(when) gurag
Onde A . . .
Geréncia. Em Lojas de equipamentos de cozinha.
(where)
P o .
or que Proporcionar a execugao das atividades.
(why)
Adquirir equipamentos e utensilios de cozinha necessarios
Como para que as atividades da empresa sejam realizadas, tais como
(how) forno combinado, moenda de cana, geladeira industrial,
2H mesas, e outros itens necessarios.
Quanto custa .
Aproximadamente R$32.000,00.
(how much) P ? !

Fonte: Préprio autor
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O que fazer - . ..
9 Contratagdo do marketing terceirizado.
(what)
uem .
Q Investidores (concelho).
(who)
uando .. ~ -
5W Q Pré-inauguracao e durante exercicio empresa.
(when)
Onde Departamento resposdavel sera o concelho. Busca na internet
(where) por empresas que prestem os servigos de marketing.
Por que Prospectar clientes, realizar as financas da empresa, adquirir
(why) insumos e manutencgdo da infraestrutura.
Como Procura e andlise de servicos de terceiros para atender a
o (how) necessidade da empresa no setor de marketing.
uanto custa . n
Q Aproximadamente R$1.800,00 ao més.
(how much)

Fonte: Préprio autor

Tabela 28 - Plano de Acéo

O que fazer — .
?what)z Aquisicao de materiais de escritério.
?‘:ﬁ:; Investidores (concelho).
d L. ~
5w C(I:Izzn;) Pré-inauguracao.
Onde Departamento resposdavel serd o concelho. Fornecedor sera
(where) escolhido.
Por que Criar ambiente administrativo para os colaboradores
(why) contratados.
Como L . L .
(how) Comprar méveis, cadeiras, materiais, computadores e afins.
2H . .
CRELIHS LS Aproximadamente R$10.000,00.
(how much)

Fonte: Préprio autor
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Tabela 29 - Plano de Acéo

Sl Aquisicdo de equipamentos e materiais de marketin
(what) quisi¢ quip 8.
Quem
(who) Gerente geral.
Quando , . =
5w (when) Pré-inauguracgao.
DS Geréncia. Fornecedor sera escolhido.
(where)
Por que Obter equipamentos necessarios para tornar a loja mais
(why) atrativa e ter maior visibilidade dentro do shopping.
Como Ser instruido pela empresa de marketing terceirizado, e buscar
o (how) todo material e equipamento necessario.
SFELICICTEL Aproximadamente R$5.000,00.
(how much)

Fonte: Préprio autor

8.3 Consideracgdes finais sobre o negdcio

Através de todos os dados, analises, pesquisas e viabilidades a respeito da
Caldikana é possivel notar que a empresa possui muitos pontos positivos e uma
grande oportunidade de crescimento devido ao fato de apresentar uma ideia nova ao
mercado, de ser uma empresa inovadora e preocupada com o0 meio ambiente.

Para a Caldikana garantir o seu espaco no setor de food service sera
importante que a empresa busque atingir os pontos propostos em relacdo ao seu
plano, com foco nos seus valores e na sua imagem perante 0s seus clientes e ao
mercado em geral.

Pelo fato da empresa fazer parte do ramo alimenticio é valido considerar a
expansdo desse campo e reconhecer a necessidade da Caldikana em procurar
sempre manter 0s seus pontos fortes e a colocar em pratica o processo de
melhoraria continua em todos os aspectos da empresa com 0 objetivo de atingir o
seu nivel de qualidade em trazer algo diferenciado e assim conseguir transmitir o
seu real proposito.

A Caldikana demonstrou por meio de todos os estudos relacionados as areas
e a estratégia da empresa que o plano de negécios da empresa demonstrado é
vidvel, sendo possivel observar e concluir de acordo com a mensuracdo dos

resultados obtidos.
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APENDICES

APENDICE A — Faturamento mensal

Ano 1

Qtd Preco Valor Bruto

Més Dias | \endida| Médio das Vendas

Janeiro | 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Fevereiro | 28 160 R$ 16,00 | R$ 71.680,00

Marco 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Abril 30 160 R$ 16,00 | R$ 76.800,00

Maio 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Junho 30 160 R$ 16,00 | R$ 76.800,00

Julho 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Agosto 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Setembro | 30 160 R$ 16,00 | R$ 76.800,00

Outubro | 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Novembro| 30 160 R$ 16,00 | R$ 76.800,00

Dezembro | 31 160 R$ 16,00 | R$ 79.360,00

Total R$ 934.400,00
Ano 2
o : Qtd Preco |Valor Bruto das
LS — Vendida| Médio Vendas

Janeiro 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Fevereiro | 28 176 R$ 16,00 | R$ 78.848,00

Marco 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Abril 30 176 R$ 16,00 | R$ 84.480,00

Maio 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Junho 30 176 R$ 16,00 | R$ 84.480,00

Julho 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Agosto 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Setembro | 30 176 R$ 16,00 | R$ 84.480,00

Outubro | 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Novembro | 30 176 R$ 16,00 | R$ 84.480,00

Dezembro| 31 176 R$ 16,00 | R$ 87.296,00

Total R$ 1.027.840,00




Ano 3

A . td Preco Valor Bruto

HEE DI Ve(r?dida Médgio das Vendas
Janeiro | 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Fevereiro | 28 194 R$ 16,00 | R$ 86.912,00
Marco 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Abril 30 194 R$ 16,00 | R$ 93.120,00
Maio 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Junho 30 194 R$ 16,00 | R$ 93.120,00
Julho 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Agosto | 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Setembro | 30 194 R$ 16,00 | R$ 93.120,00
Outubro | 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Novembro| 30 194 R$ 16,00 | R$ 93.120,00
Dezembro | 31 194 R$ 16,00 | R$ 96.224,00
Total R$ 1.132.960,00

Ano 4
A . td Preco |Valor Bruto das
MeE DIEE Veﬁdida Médgio Vendas

Janeiro | 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Fevereiro | 28 213 R$ 16,00 | R$ 95.424,00
Marcgo 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Abril 30 213 R$ 16,00 | R$ 102.240,00
Maio 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Junho 30 213 R$ 16,00 | R$ 102.240,00
Julho 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Agosto | 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Setembro | 30 213 R$ 16,00 | R$ 102.240,00
Outubro 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Novembro | 30 213 R$ 16,00 | R$ 102.240,00
Dezembro | 31 213 R$ 16,00 | R$ 105.648,00
Total R$ 1.243.920,00
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116.064,00

28 234 R$ 16,00 | R$ 104.832,00
31 234 R$ 16,00 | R$ 116.064,00
30 234 R$ 16,00 | R$ 112.320,00
31 234 R$ 16,00 | R$ 116.064,00
30 234 R$ 16,00 | R$ 112.320,00
31 234 R$ 16,00 | R$ 116.064,00
31 234 R$ 16,00 | R$ 116.064,00
30 234 R$ 16,00 | R$ 112.320,00
31 234 R$ 16,00 | R$ 116.064,00
30 234 R$ 16,00 | R$ 112.320,00

116.064,00
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APENDICE B — Custos variaveis

ORGAMENTO DO CUSTO VARIAVEL DA PRODUCAO

Ano 1 Combo Caldikana
Qtde | Custo
Materiais Diretos
Pastel 68.036| 68.036,00
Caldo de Cana 68.036 55.109,16
Copo 68.036| 16.328,64
Canudo 68.036 9.525,04

Total custo dos materiais diretos

R$148.998,84

Mao de obra direta

Operadores moenda de cana 73.894,86
Preparadores pastel 70.005,66
Total custo com MOD 143.900,52
Total Custo variavel 292.899,36
Qtde Orgada produgédo 68.036
Custo variavel unitario 4,31

ORGCAMENTO DO CUSTO VARIAVEL DA PRODUCAO

Ano 2 Combo Caldikana
Qtde | Custo
Materiais Diretos
Pastel 65.226 67.089,53
Caldo de Cana 65.226 54.342,52
Copo 65.226 16.101,49
Canudo 65.226 9.392,53

Total custo dos materiais diretos

R$146.926,08

Mao de obra direta

Preparacéo Pudim 75.372,76
Embalagem 71.405,77
Total custo com MOD 146.778,53
Total Custo variavel 293.704,61
Qtde Orgada producao 65.226
Custo variavel unitario 4,50




ORGAMENTO DO CUSTO VARIAVEL DA PRODUCAO

Ano 3

Combo Caldikana

Qtde | Custo

Materiais Diretos

Pastel 71.850 76.115,86
Caldo de Cana 71.850 61.653,84
Copo 71.850 18.267,81
Canudo 71.850 10.656,22

Total custo dos materiais diretos

R$166.693,73

Mao de obra direta

Preparacéo Pudim 76.880,22
Embalagem 72.833,89
Total custo com MOD 149.714,11
Total Custo variavel 316.407,83
Qtde Orgada producédo 71.850
Custo variavel unitario 4,40

ORCAMENTO DO CUSTO VARIAVEL DA PRODUCAO

Ano 4

Combo Caldikana

Qtde | Custo

Materiais Diretos

Pastel 78.895 86.085,68
Caldo de Cana 78.895 69.729,40
Copo 78.895 20.660,56
Canudo 78.895 12.052,00

Total custo dos materiais diretos

R$188.527,65

Mao de obra direta

Operadores moenda de cana 78.417,82
Preparadores pastel 74.290,57
Total custo com MOD 152.708,39
Total Custo variavel 341.236,03
Qtde Orgada producado 78.895
Custo variavel unitario 4,33
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ORGAMENTO DO CUSTO VARIAVEL DA PRODUCAO

Ano 5

Combo Caldikana

Qtde | Custo

Materiais Diretos

Pastel 86.669 97.405,85
Caldo de Cana 86.669 78.898,74
Copo 86.669 23.377,40
Canudo 86.669 13.636,82

Total custo dos materiais diretos

R$213.318,81

Mé&o de obra direta

Operadores moenda de cana 79.986,18
Preparadores pastel 75.776,38
Total custo com MOD 155.762,56
Total Custo variavel 369.081,36
Qtde Orcada producédo 86.669
Custo variavel unitario 4,26
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APENDICE C - Fluxos de caixa mensais (5 anos)

ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA

Ano 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nowv Dez
DISCRIMINAGCAO R§ R§ R$ R$ R$ R$ R§ R§ R§ R§ R$ R$
SALDO INICIAL - 155.224,00 |- 147.069,92 |- 138.915,84 |- 130.761,76 |- 122.607,69 |- 114.453,61 |- 106.299,53 [- 98.14545 |- 89.991,37 |- 81.837,29 |- 73.683,21 |- 65.529,13

( + ) Entradas Operacionais -

Clientes 17.866,67 77.866,67 77.866,67 77.866,67 77.866,67 77.866,67 77.866,67 17.866,67 17.866,67 77.866,67 77.866,67 77.866,67

Saldo Disponivel - T71.357,33 |- 69.203,25 61.049,18 52.895,10 |- 44.741,02 |- 36.586,94 |- 28.432,86 (- 20.278,78 |- 12.124,70 |- 3.970,62 4.183,45 12.331,53

{ -) Saidas Operacionais

Fornecedores Materiais

Diretos 13.011,75 |- 13.011,75 |- 13.011,75 |- 13.011,75 |- 13.011,75 |- 13.011,75 |- 13.011,75 |- 1301175 - 13.011,75 |- 13.01175 |- 13.011,75 |- 13.011,75

Pagamento de CIF

; il TO98T |- 709187 |-  7.09187 |- 7.091,87 |- 7.09187 |-  7.09187 |- 7.09187 |-  7.091,87 |-  7.091,87 |- 709187 |-  T.091,87 |-  7.091,87
{Excluindo Depreciagao)
P deMOD |- 11.991,71 |- 11.991,71 |- _11.991,71 |- 11.991,71 |- _11.990,71 |- _11.991,71 |- 11.991,711 |- _11.99%,71 |- 11.991,71 |- _11.991,71 |- 11.99%,71 |- _11.891,71
Pagamento de Despesas
Administrativas (Excluindo |- 18.67463 |- 18.674,63 |- 18.67463 |- 18.674,63 |- 18.674,63 |- 18.674,63 |- 18.674,63 |- 18.674,63 |- 18.674,63 |- 1867463 |- 18.674,63 |- 18.674,63
Depreciagéo)
Pagamento de Despesas
Comerciais {Excluindo |- 10.789,99 |- 10.789,99 |- 10.789,99 |- 10.789,99 |- 10.783,99 | 10.789,99 | 10.789,99 |- 10.789,99 | 1078999 |- 10.789,99 |- 10.789,99 |-  10.789,99
Depreciagdo)
DEd“W""';“C'i’;“":’I Simples 815264 |- 815264 |- 815264 |-  8.152,64 |-  8.152,64 |-  8.152,64 |-  8.152,64 |-  8.152,64 |- 815264 |- 815264 |- 815264 |-  8.152,64
T‘g:'e‘::;j:::s 69.712,59 |- 6971250 |- 69.712,59 |-  69.712,59 |- 69.712,59 |- 69.712,59 [. 69.71259 |- 69.712,59 |- 6971259 |- 69.712,59 |- 69.712,59 |-  69.712,59
Saldo Final  147.069,92 | 138.915,84 | 130.761,76 | 122.607,69 |- 114.453,61 | 106.299,53 | 98.14545 | 89.991,37 | 01.837,29 |- 73.683,21 | 65.529,13 | 57.315,06
ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA
Ano 2 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez
DISCRIMINAGAO RS RS RS RS [ RS RS RS RS RS RS RS
SALDO INICIAL  57.375,06 |- 42.089,47 |- 28.603,88 |- 14.218,29 167,20 | 14.552,88 | 28.03847 |  43.324,06|  57.100,64 |  72.09523 | _ 86.480,82 | 100.866,41

(+)Entradas Operacionais - | g5eoszy | g5gss3a| 8565333 |  85.653,33| 8565333 | 8565333 | 8565333 |  85.69333| 8565333 | 68565333 | 8565333 | 8565333

Clientes

Saldo Disponivel 78.218,28 | 42.663,87 | 57.089,45 | 7143504 | _ 85.820,63 | 100.206,22 | 114.591,80 | 128.977,39 | 143.362,98 | 151.748,57 | 172.134,15| _186.519,14
{ -) Saidas O i
F"'"“E‘[j)‘i’r':‘so:'“‘g"“'s 12.323,03 |- 1232303 |- 12.323,03 |- 12.323,03 |- 12.323,03 |- 12.323,03 |- 12.323,03 |- 12.323,03 |- 12323,03 |- 1232303 |- 12.323,03 | 12323,03

Pagamento de CIF 736930 |- 736930 |- 736930 |-  7.369,30 |-  7.369,30 |-  7.36930 |-  7.369,30 |- 736930 |-  7.36930 |-  7.369,30 |- 736930 |-  7.36930
{Excluindo Depreciagao)

P deMOD | 12.231,54 | 12.231,54 | 12.231,54 | 12.231,50 | 12.231,54 |___12.231,54 | 12.231,50 |__12.031,54 | __12.23154 | 12.231,54 | 12.231,54 | 12.231,58
Pagamento de Despesas
Administrativas (Excluindo |- 19.182,88 |- 19.182,88 |- 19.182,88 |-  15.182,88 |- 19.182,88 |  19.182,88 |- 19.182,88 | 19.182,88 | 1918288 | 19.182,88 |  19.182,88 |  19.182,88

Depreciagao)
Pagamento de Despesas
Comerciais (Excluindo - 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 |- 11.193,09 (- 11.193,09 |- 11.193,09

Depreciagao)
Dedugao imposto Simples

Nacional
Total das Saidas

Operacionais

Saldo Final - 4298947 ). 28.603,88 |- 14.218,29 167,29 14.552,88 28.938,47 43.324,06 57.709,64 72.095,23 86.480,82 | 100.866,41 115.251,99

8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90 |- 8.967,90

7126775 (- 7126775 |- T1.267,75|. 71.267,75|- 71.267,75|- T71.267,75|. T71.267,75|- 71.267,75|- T71.267,75 71.267,75 - 7126775 |- T71.267,75

‘ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA

Anc 3 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez
DISCRIMINACAQ R$ R§ R$§ R$ R§ R$§ R$ R§ R$ RS RS R$
SALDO INICIAL 115.251,99 | 134.343,55 | 153.435.11 172.526,67 191.618,23 | 210.709,79 | 229.801,35( 248.892,91 267.984,47 287.076,03 | 306.167,58 325.259,14

(+)Entradas Operacionais - | gy 1343 | gua1333|  waa1333|  oaa1333|  9441333|  9441333|  0441333|  e441333] 9441333 0441333 9441333 |  snan3:

Clientes

Saldo Disponivel 209.665,33 | 228.156,09 | 247.846,45 | 266.940,00 | 286.031,56 | 305.123,12 | 324.214,68 | 343.306,24 | _362.097,80 | _381.489,36 | 400.560,92 | _419.672,48
{ -) Saidas Op i
F°'"E°E‘[1)‘i’r':‘5°!"“‘“"a's 13.979.43 |- 13.979,43 | 13.979,43 | 13.979.43 |- 13.979,43 | 13.979,43 | 13.979.43 |- 13.979,43 | 13.979,43 | 13.979,43 |- 13.979,43 | 13.979,43

Pagamento de CIF, 765924 | 765024 | 765924 |  7.650,24 |  7.65924 |  7.650,24 | 7.659.24 | 7.659.24 | 765024 |  7.659.24 |  7.650.24 | 765924
(Excluindo Depreciagéo)

P de MOD |- 12.476,18 |- 12.476,18 |- 1247618 |- 12.476,18 |- 12.476,18 |- 12.476,18 | 12.476,18 |- _12.476,18 |- 12.476,18 |- _12.476,18 |- 1247618 |- 12.476,18
Pagamento de Despesas
Administrativas (Excluindo |- 19.708,14 |- 19.708,14 |- 19.708,14 | 19.708,14 |- 19.708,14 | 1970814 |- 19.708,14 | 19.708,14 | 197084 |  19.708,14 | 19.708,14 | 19708214

Depreciagéo)
Pagamento de Despesas
Comerciais (Excluindo - 161371 - 11.613,71

Depreciagao)
Dedugac imposto Simples

11.613,71 |- 1.613,71 |- 11613,71 |- 11613,71 |- 161371 |- 11.613,71 |- 11.613,71 11.613,71 (- 11.613,71 |- 1161371

S 9.885,08 |-  9.885,08 |-  9.885,08 |  9.88508 |-  9.885,08 |-  9.885,08 |  9.88508 |-  9.885,08 |-  9.88508 |  9.88508 |-  9.885,08 |  9.885,08
T"f" das Saidas 75377 |- TEANTT|- THINTT |- TSINTT|- TSIV |- TSANIT |- TSI |- TEINTT |- TEIAIT|- TRINIT|. IEINTT|- 75307
Saldo Final 134.343,55 | 153.435,11 | 172.526,67 | 191.618,23 | 210.709,79 | _279.801,35 | 248.892.91 | 267.984,47 | _287.076,03 | 306.167,58 | 325.259,14 | _344.350,70
ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA
Ano 4 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez
DISCRIMINACAO RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
SALDO INICIAL 344.350,70 | 368.354,81| 392.358,93 | 416.363,04| 440.367,15 | 464.371,26 | _488.375,37 | _512.319,49 | 536.303,60 | 560.387,71 | 564.391,82 | _608.395,93

( +) Entradas Operacionais -

Clientes 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00 103.660,00

Saldo Disponivel 448.010,70 472.014,81 496.018,93 520.023,04 544.027,15 568.031,26 592.035,37 616.039,49 640.043,60 664.047,71 688.051,82 712.055,93

{ - ) Saidas Operacionais

Fornecedores Materiais

Diratos 15.810,92 |-  15.810,92 |- 15.810,92 |- 15.810,92 (- 15.810,92 |- 15.810,92 |- 15.810,92 |- 15.810,92 |- 15.810,92 |- 15.810,92 |- 1581092 |- 15.810,92

Pagamento de CIF

o P - 7.962,30 - 7.962,30 |- 7.962,30 - 7.962,30 - 7.962,30 - 7.962,30 |- 7.962,30 |- 7.962,30 |- 7.962,30 |- 7.962,30 |- 7.962,30 |- 7.962,30
{Excluindo Depreciagao)

F de MOD - 1272570 |- 12.725,70 |- 12.725,70 |- 12.725,70 - 12.725,70 |- 12.725,70 |- 12.725,70 |- 12.725,70 |- 1272570 |- 1272570 |- 1272570 |- 12.725,70
Pagamento de Despesas

Administrativas (Excluindo |-  20.251,08 [.  20.251,08 |. 20.251,08 (- 20.251,08 |- 20.251,08 |- 20.251,08 |. 20.251,08 |- 20.251,08 |- 20.251,08 |- 20.251,08 |- 20.251,08 |- 20.251,08

Depreciagao)

Pagamento de Despesas
Comerciais (Excluindo - 12.052,69 |- 12.052,69 (- 12.052,69 - 12.052,69 |- 12.052,69 [- 12.052,69 |- 12.052,69 |- 12.052,69 |- 12.052,69 |- 12.052,69 |- 12.05269 |- 12.052,69
Depreciagao)

Dedugao imposto Simples
Nacional

10.853,20 |- 10.853,20 (-  10.853,20 |- 10.853,20 [- 10.853,20 |-  10.853,20 |-  10.853,20 10.853,20 |- 10.853,20 10.853,20 10.853,20 |- 10.853,20

Total das Saidas 79.655.89 - 79.655,89 |- 79.655.89 . 79.655.89 |- 79.655.89 . 79.655.89 |- 79.655.89 |- 79.65589 |- 79.655.89 |- 79.65589 |- 79.655,89 |- 79.655.89
Operacionais

Saldo Final 368.354,81 392.358,93 416.363,04 440.367,15 464.371,26 488.375,31 512.379,49 536.383,60 560.387,71 584.391,82 608.395,93 632.400,04




78

‘ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA

Ano 5 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez
DISCRIMINACAO RS RS RS RS [ RS RS RS R$ RS RS RS
SALDO INICIAL §32.400,04 | 661.863,08 | 691367,91 | 720.851,85| 750.335,78 | 779.819,12 | B00.303,65| 838.787,58 | 86827152 | 897.15545| 927.239,39 | 956.7123,32
() E""’E?ﬁ:&‘:m"’"a's | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00| 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00| 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00
Saldo Disponivel 74. 775.163,98 | 805.247,91 | 834.731,85 | 864.215,78 | 893.699,712 | 923.183,65 | 952.667,58 | 982.151,52 | 1.011.635,45 | 1.041.119,39 | 1.070.603,32
{ -) Saidas O i
F"'"“Eg‘i’r’:‘i:"“m"a's 17.890,23 |- 17.890,23 |- 17.890,23 | 17.890,23 |- 17.890,23 |- 17.890,23 | 17.890,23 |- 17.890,23 | 17.890,23 |- 17.890,23 |- 17.890,23 | 17.890,23
Pagamento de CIF 8.279,08 |-  8.279,08 |- 827908 |-  8.279,08 |- 827908 |-  8.279,03 |- 827908 |- 827908 |- 827908 |-  8.279,08|-  8.279,08 |- 827908
(Excluinde Depreciagéo)
P de MOD |- 12.980.21]. 12.980,21 |- 12.080,21 |- _12.980,21|. 12.980,21 |- _12.980,21 |- 12.980,21 |- 12.980,21 |- _12.980,21 |- _12.980,21 |- 12.980,21 |- _12.980,.21
Pagamento de Despesas
Administrativas (Excluindo | 2081242 |- 20.812,42 | 2081242 | 2081242 | 20.812,42 | 2081242 | 2081242 | 20812,42 | 2081242 | 2081242 | 2081242 | 2081242

Depreciagao)

Pagamento de Despesas
Comerciais (Excluindo - 1251088 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 |- 12.510,88 (- 12.510,88 |- 12.510,88
Depreciagao)

Dedugao imposto Simples

Nacional 1192324 |- 1192324 |- 1192324 |- 11.923.24 |- 11.923.24 |- 11.923,24 |- 1192324 |- 1192324 |- 1192324 |- 1192324 |- 1192324 |- 11.923,4

Tolaldas.Saﬁ.ias 84.306,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07 (- 84.396,07 |- 84.396,07 |- 84.296,07 |- 84.396,07 |- 84.396,07
Operacionais

Saldo Final 661.883,98 691.367,91 720.851,85 750.335,78 779.819,712 809.303,65 838.787,58 868.271,52 897.755,45 921.239,39 956.723,32 986.207,25




APENDICE D - Fluxo de pagamento de fornecedores de materiais diretos

Compras avista

Orgcamento de Fluxo de

Pagamento
50% Total Ano 1
Jan 13.011,75 6.505,88
30 dias Fev 13.011,75 13.011,75
50% Mar 13.011,75 13.011,75
Abr 13.011,75 13.011,75
Mai 13.011,75 13.011,75
Jun 13.011,75 13.011,75
Jul 13.011,75 13.011,75
Ago 13.011,75 13.011,75
Set 13.011,75 13.011,75
Out 13.011,75 13.011,75
Nov 13.011,75 13.011,75
Dez 13.011,75 13.011,75
Total | 156.141,03 | 149.635,16
Orcamento de Fluxo de Orcamento de Fluxo de
Pagamento Pagamento
Total Ano 2 Total Ano 3
Jan 12.323,03 12.667,39 Jan 13.979,43 13.151,23
Fev 12.323,03 12.323,03 Fev 13.979,43 13.979,43
Mar 12.323,03 12.323,03 Mar 13.979,43 13.979,43
Abr 12.323,03 12.323,03 Abr 13.979,43 13.979,43
Mai 12.323,03 12.323,03 Mai 13.979,43 13.979,43
Jun 12.323,03 12.323,03 Jun 13.979,43 13.979,43
Jul 12.323,03 12.323,03 Jul 13.979,43 13.979,43
Ago 12.323,03 12.323,03 Ago 13.979,43 13.979,43
Set 12.323,03 12.323,03 Set 13.979,43 13.979,43
Out 12.323,03 12.323,03 Out 13.979,43 13.979,43
Nov 12.323,03 12.323,03 Nov 13.979,43 13.979,43
Dez 12.323,03 12.323,03 Dez 13.979,43 13.979,43
Total | 147.876,33 | 148.220,70 | | Total | 167.753,14 55.089,51
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Orgcamento de Fluxo de Orgcamento de Fluxo de
Pagamento Pagamento
Total Ano 4 Total Ano 5
Jan 15.810,92 14.895,18 Jan 17.890,23 16.850,58
Fev 15.810,92 15.810,92 Fev 17.890,23 17.890,23
Mar 15.810,92 15.810,92 Mar 17.890,23 17.890,23
Abr 15.810,92 15.810,92 Abr 17.890,23 17.890,23
Mai 15.810,92 15.810,92 Mai 17.890,23 17.890,23
Jun 15.810,92 15.810,92 Jun 17.890,23 17.890,23
Jul 15.810,92 15.810,92 Jul 17.890,23 17.890,23
Ago 15.810,92 15.810,92 Ago 17.890,23 17.890,23
Set 15.810,92 15.810,92 Set 17.890,23 17.890,23
Out 15.810,92 15.810,92 Out 17.890,23 17.890,23
Nov 15.810,92 15.810,92 Nov 17.890,23 17.890,23
Dez 15.810,92 15.810,92 Dez 17.890,23 17.890,23
Total | 189.731,07 | 188.815,33 | [Total | 214.682,81 | 213.643,15




APENDICE E - DRE
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DEMOS TRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Caldikana - Ano 1 Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Qutubro | Novembro| Dezembro
Descricdo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ RS RS RS R$
ROB-BECEM 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67 | 77.866,67
operacional bruta
(-} Dedugéo imposto
Simples Nacional -8.152,64 | -8.152,64 | -8.15264 | -8.152,64 | -8.152,64 | -8.152,64 | -8.152,64 | -8.152,64 | -8.1562,64 | -8.152,64 | -8.1562,64 | -8.152,64
(10,47%)
ROL - Receita
. - 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03 | 69.714,03
operacional liquida
(-} CPV -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31 | -20.951,31
MCT?M?rgEmde 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71 | 48.762,71
contribuigdo total
(-) CIF - fixos .7.35854 | -7.35854 | -7.35854 | -7.35854 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54 | -7.358,54
(-]Dt.!s.pesa.s -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96 | -18.767,96
administrativas
:_I'LE:S"E““°"W°'E'S -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35 | -10.794,35
Lucro liquido 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86 | 11.841,86
DEMOSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO
Caldikana - Ano 2 Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro|Dezembro
Descricdo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
ROB-BECBM 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33 | 85.653,33
operacional bruta
(-} Dedugéo imposto
Simples Nacional -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -B.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90 | -8.967,90
(10,47%)
ROL - Receita
. - 76.685,43 | 76.68543 | 76.68543 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43 | 76.685,43
operacional liquida
(4 CPV -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25 | -23.969,25
MCT?Ma.rgamda 5271618 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18 | 52.716,18
contribuigdo total
(-) CIF - fixos -7.902,63 | -7.902,63 | -7.90263 | -7.902,63 | -7.902,63 | -7.902,63 | -7.902,63 | -7.902,63 | -7.90263 | -7.902,63 | -7.902,63 | -7.902,63
N D.es.pesa.s -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55 | -19.369,55
administrativas
:_I'LE:S"E“"""'E”'E'S 11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82 | -11.201,82
Lucro liquido 1424217 | 14.24217 | 14.24217 | 14.24217 | 14.24217 | 14.24217 | 14.24217 | 1424217 | 14.24217 | 1424217 | 14.24217 | 14.24217
DEMOSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO
Caldikana - Ano 3 Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Descrigdo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ RS RS R$
ROB_BBCEM 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33 | 94.413,33
operacional bruta
(-} Dedugdo imposto
Simples Nacional -9.885,08 | -9.88508 | -9.88508 | -9.88508 | -9.885,08 | -9.88508 | -9.885,08 | -9.885,08 | -9.885,08 | -9.885,08 | -9.885,08 | -9.885,08
(10,47%)
ROL - Receita
. - 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26 | 84.528,26
operacional liquida
(-} CPV -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61 | -26.041,61
MCT?M?rgemde 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65 | 58.486,65
contribuicdo total
(-) CIF - fixos -8.459,24 | -8.459,24 | -8.45924 | -8.459,24 | -8.459.24 | -8.459,24 | -8.459,24 | -8.459,24 | -8.459,24 | -8.459,24 | -8.459,24 | -8.459,24
() Despesas -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | -19.988,14 | 19.988,14 | -19.988,14
administrativas
E_I'Lan:s"e““"merc'a's 11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,:81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81 | -11.626,81
Lucro liquido 18.412,46 | 18.412,46 | 18.41246 | 18.412.46 | 18.412,46 | 18.41246 | 18.41246 | 18.412,46 | 18.412,46 | 18.412,46 | 18.41246 | 18.412,46
DEMOSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO
Caldikana - Ano 4 Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro| Dezembro
Descrigéo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ RS R$ RS R$ RS
ROB-BECEIE 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00 | 103.660,00
operacional bruta
(-) Dedugéo imposto
Simples Nacional -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20 | -10.853,20
(10,47%)
ROL - Receita
3 - 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80 | 92.806,80
operacional liquida
(-) CPV -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35 | -28.095,35
MCT?M?rgemde 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45 | 64.711,45
contribuigdo total
(-) CIF - fixos -9.028,96 | -9.02896 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96 | -9.028,96
(-]D?s.pesa.s -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41 | -20.624,41
administrativas
:_I'i:’:s‘“’““°mer°'a's 42.070,16 | 12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16 | -12.070,16
Lucro liquido 2298792 | 2298792 | 2298792 | 22.987,92 | 2298792 | 22.987,92 | 22.987,92 | 22.987,92 | 22.987,92 | 22.987,92 | 22.987,92 | 22.987,92




82

DEMOSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Caldikana - Ano 5 Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Descrigdo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ RS RS R$
ROB - Receita

. 113.880,00 | 113.880,00| 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00 | 113.880,00
operacional bruta

(-} Dedugéo imposto
Simples Nacional -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24 | -11.923,24
(10,47%)

ROL-F.tecmta. . 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76 | 101.956,76
operacional liquida

(-} CPV -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43 | -30.381,43

MCT - Margem de

A, 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.5675,33 | 71.575,33 | 71.575,33 | 71.575,33
contribuigdo total

(+) CIF - fixos -9.612,42 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.61242 | -9.612,42

(-} Despesas

i, . -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08 | -21.279,08
administrativas

(-} Despesas comerciais

fixas -12.632,72 | -12.632,72 | -12.632,72 | -12.632,72 | -12.632,72 | -12.632,72 | -12.632,72 | -12.532,72 | -12.632,72 | -12.532,72 | -12.632,72 | -12.632,72

Lucro liquido 28.161,12 | 28.151,12 | 28.161,12 | 28.151,12 | 28.161,12 | 28.151,12 | 28.161,12 | 28.151,12 | 28.161,12 | 28.151,12 | 28.161,12 | 28.161,12
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ANEXOS
ANEXO A — CANVAS
Canvas - Caldikana
Parcerias Principais Proposta de Valor Relacionamento Segmento de
Principais Atividades P com Clientes Clientes
- Oferecer um lanche t Fyncc;onarlos -Pessoas em busca
- Fornecedores | - Marketing. pratico e de qualidade r.elna,t.os para Sereém | 4o ym lanche
de cana de para os clientes. SIMPAiCos € Criarem |, 4tico e rapido.
relacionamentos
agucar. P
) o o amigasveis com 0s
- Atendimento. |- Experiéncia nostalgica, | gjientes. - Jovens e adultos.
Venda d de comer um delicioso
-vendado pastel com caldo de - Programas de
combo pasteis e cana fidelidad - Classes B e C.
- Fornecedores | caldo de cana. : iaelidade.
de copos e A .
- Busca - Experiéncia social L - Pessoas em
canudos de : . - Comunicades e ;
fornecedores e | (copo bonito para tirar ~ ; ambientes de
papel. promocdes via

Influenciadores
digitais.

parceiros de
qualidade.

Recursos
Principais

- Capital dos
socios
investidores.

- Mao de obra.

- Espaco fisico.

- Equipamentos
da loja.

foto e postar nas redes
sociais).

- Embalagem pratica que
permite ter dois produtos

na mesma mao.

- Copos colecionaveis.

- Forma de apresentagéo

Unica dos produtos.

- Produto disponivel sete
dias por semana, sem a

necessidade de ir na
feira de rua em dias
especificos.

midias sociais.

- Cupons de
desconto.

Canais

- Lojas fisicas em
shoppings com
grande circulacdo de
pessoas.

- Interacao através
de postagens e
compartilhamentos
nas redes sociais.

trabalho, ou de
transicdo/passagem.

Estrutura de Custo

Fontes de Receita

- Manutencao da loja no

shopping.

- Fornecedores e recursos.
(Copos, canudos).

- Marketing terceirizado.

- Funcionérios.

- Armazenamento da
matéria prima.

- Venda do produto (pastel e caldo de

cana).

- Venda de copos colecionaveis.




ANEXO B — PROTOTIPO
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Copo maior (Caldo de cana)

Copo menor (pastéis)

Canudo

| 6cm ,




85

RESUMO ESTENDIDO
CAPITULO 1: VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGOCIO

A ideia da Caldikana é reviver uma combinacdo classica da culindria
brasileira: o pastel com caldo de cana. E muito raro encontrar alguém que n&o goste
do combo e que ao mesmo tempo nao sinta falta desse “prato” tipico, encontrado, na
maioria das vezes, apenas, em feiras de rua e em dias especificos.

1.1 Business Model Canvas

Para que 0 negdcio se concretize é necessario que as ideias sejam
estruturadas em um plano. O primeiro “desenho” normalmente é feito utilizando o
Business Model Canvas. A seguir sera apresentada uma visdo mais detalhada de
cada uma das 9 diferentes areas abrangidas pelo modelo:

Proposta de valor: oferecer uma experiéncia nostalgica, prazerosa e pratica

para todos os clientes que consumirem o produto e também oferecer um lanche
rapido para aqueles que estdo se deslocando, mesmo no shopping e precisam de
uma mao livre para fazer outras atividades como utilizar o celular.

Relacionamento _com o0s clientes: criando programas de fidelidade e

promocdes interativas através das midias sociais, a Caldikana tera uma variedade
de opcdes de interagcdo com seus clientes para incentivar as vendas e aumentar a
consideracao pelo lanche acima dos oferecidos pelos concorrentes.

Canais: para alcancar os clientes a Caldikana se utilizara de seguintes canais:
a loja fisica no Park Shopping Sdo Caetano, midias sociais (com posts e interacéo

com seguidores) e com banners que serdo espalhados dentro do shopping.

Sequimento de clientes: a Caldikana pretende atingir principalmente pessoas
em busca de um lanche pratico e rapido, jovens ativos em midias sociais, clientes de
classes B e C, pessoas que simpatizam com a causa de conservagcao do meio
ambiente e pessoas que estdo em transito.

Fontes de receita: para gerar receita, a Caldikana vai contar com a venda do

combo em sua loja no shopping e também ir4 oferecer aos seus clientes copos
reutilizaveis e colecionaveis a um preco mais elevado por se tratar de um produto
com edi¢cOes especiais e quantidades limitadas.

Recursos: a empresa utilizara como fonte de recurso o capital dos socios e a
receita gerada pelas vendas. A Caldikana conta com a estrutura da loja fisica, com
todos os seus equipamentos de cozinha, mdveis préprios e decoracdo, também
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conta com seis sécios a disposicdo possuindo os mais variados conhecimentos a
respeito do negocio e do mercado.

Principais atividades: o marketing em midias sociais, a embalagem e o

produto serdo as principais pecas que fardo com que o lanche se torne atrativo e
popular, tanto para os amantes de caldo de cana e pastel, quanto para quem
simplesmente procura um lanche prético.

Principais _parceiros: a Caldikana pretende ser parceira de pequenos

agricultores para a obtencdo de matéria prima, que se encontram na regido Centro
Sul do Brasil, principalmente em S&o Paulo e Minas Gerais, facilitando a logistica.
Estrutura de custos: é composta de: matéria prima, despesas fixas

administrativas e comerciais, materiais auxiliares a producdo e depreciacdes dos
eguipamentos em geral.

1.2 Analise e diagndstico de viabilidade da Ideia do neg6cio

A ideia do negdcio é simples e atrativa. Com um produto especifico e sem
competidores com ideias similares a Caldikana pretende preencher um espago vazio
no mercado, oferecendo uma combinacdo classica da culinaria brasileira para
clientes que frequentam shoppings de grande circulacdo e que podem até nao ter
acesso facil aos produtos.

CAPITULO 2: SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Dados gerais do empreendimento

O nome da empresa sera Caldikana Ltda., sendo parte do setor alimenticio e
de comércio da economia e localizada no Park Shopping Sdo Caetano em Sao
Caetano do Sul, SP.

2.2 Dados dos empreendedores

A Caldikana contara com 6 Socios investidores sendo estes: Luigi Pugliessa,
Gabriel Vinicius Canonico, Pedro Domingos, Brenda Louise, Giorgio Di Martino e
Dimy das Neves Xavier. Todos 0s sOcios serdo investidores e auxiliardo o Gerente
geral nas grandes tomadas de decisoes.

2.3 Misséo da empresa e valores organizacionais

A missao da Caldikana é: servir o0 mais suculento caldo de cana e os mais

crocantes pastéis visando sempre oferecer a melhor experiéncia ao cliente.



87

7

A visdo da Caldikana é: se tornar uma lanchonete brasileira iconica e
expandir o negdécio para outros paises ao redor do mundo.

Para cumprir sua missdo a empresa seguira 0s seguintes valores: Respeito e
empatia com seus clientes, constante inovacdo, maxima qualidade e paixao.

2.4 Formajuridica de enquadramento tributério

A Caldikana tera a forma juridica de uma sociedade limitada, ou seja,
proporcionard cotas do capital social da empresa aos soécios e limitara os
responsaveis as suas respectivas cotas.

CAPITULO 3: VIABILIDADE ESTRATEGICA.

3.1 Estudo de mercado alvo (dados secundarios)
3.1.1 Mercado atual

A Caldikana se encaixa no mercado de food service que se trata de
alimentacao fora do lar. O mercado de alimentos e bebidas representa 10,1% do PIB
nacional e o segmento de food service sendo 2,7% dessa fatia, beneficiando a
Caldikana. Além disso, 56% da populacdo que consome fora de casa tem idade
entre 18 e 49 anos’’, onde se encontra a maior parte do publico alvo da empresa.

3.1.2 Histoérico de mercado

Segundo a revista Exame®®, citando a Associacado Brasileira das Indstrias da
Alimentagcdo (ABIA), o faturamento da industria de alimentacdo no pais cresceu
cerca de 85%, entre 2010 e 2016. Segundo dados da Associacao Brasileira de
Franchising (ABF), apenas o segmento de alimentacao, que € o maior do setor de
franquias e abriga grande parte das empresas de food service, faturou R$ 9,935
bilhbes em 2017. A empresa enxerga uma expansdo no segmento e busca
consolidar-se entre os grandes players desse nicho de mercado.

3.1.3 Projecdes futuras

No segundo semestre de 2018, houve saldo positivo na geracao de empregos
no Brasil. Esse saldo, beirando os 450 mil empregos adicionados, ja indica o motivo
fundamental que embasa o crescimento do mercado de food service, mesmo que

parte deles ndo seja com carteira assinada. E mais gente trabalhando e, por

7 MilkPoint. Disponibilizado em: https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-
noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/. Acesso em 02 de Abril de 2019
¥ Exame. Disponibilizado em: https://exame.abril.com.br/pme/7-tendencias-para-o-mercado-de-food-
service/. Acesso em 02 de Abril de 2019


https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/alimentacao-fora-do-lar-o-mercado-de-food-service-207106/
https://exame.abril.com.br/pme/7-tendencias-para-o-mercado-de-food-service/
https://exame.abril.com.br/pme/7-tendencias-para-o-mercado-de-food-service/
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conseguinte, consumindo na rua ou menos capaz de cozinhar em casa. Significa
também um gradual aumento no numero de refeigdes fora de casa.

O mercado de food service crescera entre 2,8% e 3,8%, descontada a
inflacdo do setor; no alvo da meta de 3,3%. Ha a possibilidade de que ocorram
melhorias no ambiente macroecondmico que gerem recuperacao mais acelerada do
gue o que se prevé hoje em emprego, renda e investimentos, e se isso ocorrer pode
haver um crescimento maior do que 3,3%*°. A Caldikana enxerga nesses dados uma
excelente oportunidade de negdcio para sua expansao e consolidacao.

3.1.4 Tendéncias de mercado

O relacionamento com os clientes sera a base da experimentacdo, e de
momentos singulares, compartilhaveis e memoraveis que sdo pontos fundamentais
para fidelizagdo e crescimento de empresas. Acessibilidade, informagao, conforto,
diversdo e praticidade sdo pontos para a identificacdo do cliente com a marca,
portanto, a praticidade continua sendo uma tdnica na alimentacdo fora do lar. O
Brasileiro gasta em média 24% de sua renda, com alimentacéo fora do domicilio®,
segundo dados do IBGE.

3.2 Estudo dos clientes (dados secundarios)
3.2.1 Identificacao das caracteristicas demograficas.

O publico alvo da empresa serdo pessoas das classes B e C, que
frequentarem grandes shoppings. A Caldikana estara presente no Park Shopping
Sdo Caetano, onde conseguira atingir o publico alvo (de classes B e C),
preferencialmente em seus horarios de almoco e jantar.

3.2.2 Descrigéo dos Interesses e comportamentos dos clientes.

Estima-se que 37% das pessoas que vao ao shopping, estdo em busca de
alimentacao?.

A ABRASCE (2012) informa que as classes A e B respondem conjuntamente
por 79% dos frequentadores de shoppings no Brasil, juntando-se a classe C1, chega

a 93% dos frequentadores. J4 a renda média mensal dos frequentadores é de R$

Y Food Service News. Disponibilizado em: http://www.foodservicenews.com.br/cenario-2018-e-projecoes-
para-2019/. Acesso em 02 de Abril de 2019.

%% |BGE. Disponibilizado em: https://ww2.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/19052004pof2002html.shtm.
Acesso em 02 de Abril de 2019.

*! ABRASCE. Disponibilizado em: https://abrasce.com.br/noticia/1975. Acesso em 02 de Abril de 2019.
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6.550,00, mais da metade do publico que frequenta shopping estdo na faixa etaria
17 a 34 anos®.

3.2.3 ldentificacdo dos motivos que levam os clientes a consumir os produtos ou
servicos da empresa.

Reconhecimento do problema: quando o consumidor sente fome.

Busca de informacdes: o consumidor pesquisara as opcOes de comida
disponiveis no shopping. Aqui a Caldikana tem a oportunidade de utilizar banners e
panfletos para apresentar a loja ao cliente e informa-lo sobre o cardapio e
promocdes.

Avaliacdo de alternativas: o cliente avaliara as opcfes apresentadas e
escolhera a que mais lhe agrada. Segundo a pesquisa realizada pela Caldikana, foi
estimado que 73% dos possiveis clientes gostam da combinacdo de pastel e caldo
de cana, assim, é muito plausivel que o consumidor esteja inclinado a consumir o
combo da empresa.

Decisdo de compra: O consumidor podera escolher os variados tipos de
pastéis e criar a combinacdo que mais lhe agradar. Esse fara seu pedido no caixa,
aguardara o preparo, e sera chamado pelo nome quando o combo estiver pronto.

Comportamento pés-compra: A Caldikana pretende atender a todas as
expectativas dos clientes, fidelizando e fazendo estes se sentirem a vontade no
restaurante com funciondrios simpaticos, atenciosos.

3.3 Andlise do ambiente geral por meio do modelo das cinco forcas
competitivas de Porter.
3.3.1 Estudo dos concorrentes

Como a linha de produto sera destinada a um publico alvo de categoria B e C,
conclui-se que a Caldikana terd como principais concorrentes as lanchonetes, os
restaurantes e as grandes empresas de food service, sendo a maioria delas
localizadas em shoppings.

3.3.2 Estudo de barganha dos fornecedores

A empresa buscara a principio o melhor custo beneficio, mas nunca estara

totalmente dependente de um fornecedor, sempre havera outros fornecedores a

22 ., . . el s1s

Nucleo do Conhecimento. Disponibilizado em:
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/o-perfil-do-consumidor. Acesso em 02 de abril de
2019.
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vista caso algum néo consiga entregar o esperado, assim, conclui-se que o poder de
barganha dos fornecedores é baixo.

3.3.3 Estudo da barganha dos consumidores

Devido ao fato de apresentar grandes concorrentes e de forca maior, 0S
consumidores possuem alto poder de barganha em relagdo a empresa.

3.3.4 Estudo de novos entrantes

Novas empresas tendem a entrar no mercado como concorrentes, mas a
ideia é consolidar a marca antes que o(s) concorrente(s) ganhe(m) espaco,
agregando valor para o consumidor com as embalagens biodegradaveis, mantendo
0s precos dentro do esperado e a qualidade dos produtos bem elevada para
dificultar a entrada de novos concorrentes.

3.3.5 Estudo De substitutos

A Caldikana tem como principais substitutos as barracas de pastel e caldo de
cana, situadas em feiras de rua.

3.4 Pesquisa de campo

Na pesquisa realizada pela Caldikana foi identificado que o foco da empresa
sera no publico classe B e C, pois 73% dos respondentes gostam da combinacdo
pastel e caldo de cana. Mantendo uma boa politica de precos e com qualidade
condizente as préaticas da empresa, sera possivel abranger uma grande variedade
de pessoas e conseguir alcancar uma boa participacdo de mercado.

3.5 Delimitacdo da estratégia organizacional
3.5.1 Vantagem competitiva

Analisando a empresa pelo Modelo de Cadeia de Valor de Michael Porter
tem-se:

Atividades Primarias

Logistica de entrada: Na Caldikana os produtos seréo recebidos no shopping
via caminhbdes e diretamente armazenados no estoque da empresa, sendo
consumidos utilizando a pratica FIFO (First In First Out).

Operacdes: A Caldikana tem o objetivo de minimizar os residuos e utilizar
todos os recursos efetivamente para evitar desperdicio.

Logistica de Saida: O cliente serd chamado pelo nhome quando o produto
estiver pronto e recebera seu produto no balcao
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Marketing e Vendas: Divulgacdo de promocdes e novidades nas redes
sociais, sempre visando captar novos clientes e fidelizando os que ja consomem.

Servicos: Atendimento excepcional feito por funcionarios simpaticos e de bom
humor com o objetivo de fazer com que os clientes se sintam mais a vontade ao
comprar na Caldikana.

Atividades de Apoio

Infraestrutura: A empresa conta com toda infraestrutura necessaria para
manter suas operacdes, como gestdo geral, area financeira, marketing, setor de
compras e atendimento.

Gestdo de Recursos Humanos: A é&rea de recursos humanos sera
responsavel por analisar e gerir os funcionarios para que seja possivel ter maxima
eficiéncia e o minimo possivel de gastos.

Desenvolvimento Tecnoldgico: Inclui o desenvolvimento tecnolégico para
apoiar as atividades da cadeia de valor, principalmente voltado para midias sociais e
design do copo.

Aquisicdo/Compra: Engloba os processos que a empresa realiza para adquirir
0S recursos necessarios para trabalhar: aquisicdo de caldo de cana, ingredientes
para complementar caldo e pastéis e todo material e servico usado.
3.5.2BSC

Financeiro: a empresa visa um retorno de investimento adequado ao negécio
com o objetivo de ampliacdo da estrutura inicial. Espera-se que o retorno do
investimento inicial ocorra no prazo de 1 ano e 4 meses, tendo em visa as projecdes
de mercado.

Cliente: a partir desse ponto, a Caldikana pretende implementar um sistema
de pesquisa de satisfacdo para que o atendimento seja avaliado e para receber
sugestdes de como melhorar o servigo e produto.

Processos internos do negécio: Para garantir exceléncia e qualidade serdo
implementados KPIs para a produgdo. Serd implementado um KPI para medir erros
de entrega, nos primeiros seis meses 0 objetivo € alcancar 95% de entregas
corretas.

Aprendizado e crescimento: através de outro KPI a Caldikana monitorara a

aprendizagem para evidenciar se as medidas utilizadas para solucionar o0s
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problemas anteriores foram efetivas ou ndo, assim novas medidas mais eficazes
serdo implementadas para otimizacdo e melhoria dos processos se necessario.

3.6 Andlise e diagndstico da viabilidade estratégica

A Caldikana € uma empresa inovadora e que busca atingir, através da sua
ideia e do seu foco no atendimento ao cliente, um novo espac¢o no ramo alimenticio,
assim sendo viavel do ponto de vista estratégico.

CAPITULO 4: VIABILIDADE OPERACIONAL

4.1 Plano operacional
4.1.1 Maquinas e equipamentos necessarios para producao

A Caldikana se utilizara dos seguintes equipamentos para a producdo dos
combos: um forno combinado, dois moedores de cana, duas geladeiras e duas
gavetas para armazenar dinheiro.

4.1.2 Projecéo da capacidade produtiva, comercial e de prestacdo de servicos.

A Caldikana entende que o limite de sua capacidade produtiva seja 0 maximo
de combos que se pode vender em um Unico dia sem interrup¢cdes em nenhuma
parte das linhas de producdo. A Caldikana tem a capacidade produtiva maxima
estimada de aproximadamente 720 combos por dia e capacidade comercial de 360
combos por dia.

4.1.3 Principais fornecedores

A Caldikana contara com diferentes fornecedores para os seus ingredientes e
insumos, sempre com foco na qualidade, pois o grande objetivo da Caldikana é
garantir que o cliente final desfrute do lanche mais saboroso possivel.

4.1.4 Plano logistico e de distribuicdo

A Caldikana estara localizada em um ponto de grande circulacdo do Park
Shopping Sdo Caetano e atendera os seus clientes no balcdo de atendimento onde,
apos o termino da producéo, o atendente chamaré o cliente pelo nome e realizara a
entrega do produto.

4.2 Estimativas de gastos

A Caldikanaesta sujeita a muitos custos que podem ser facilmente cobertos
pela margem de lucro, pois o custo do produto em si € muito pequeno. Mesmo nao
sabendo ao certo, quanto de cada sabor sera feito ao dia, ao fazer um célculo médio
simples em cima dos sabores, chega-se a um valor aproximado de R$ 0,95 de custo
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unitario de cada pastel por combo. O valor unitario do caldo de cana por combo €,
em média, R$ 0,81, com estas informacdes conclui-se que o custo dos produtos
primarios é baixo considerando o preco de venda de R$16,00.

4.3 Andlise e diagndstico da viabilidade operacional

A Caldikana acredita que com a ideia original e o preco competitivo serao
apreciados pelos clientes e que ao longo prazo os pre¢os consigam continuar sendo
competitivos pelo baixo custo de producao.

CAPITULO 5: VIABILIDADE MERCADOLOGICA

5.1 Plano de marketing
5.1.1 Produtos e servicos

A Caldikana oferecera o combo de 4 mini pastéis (de 12x6¢cm cada um) e 0
caldo de cana gelado (400 ml). Os clientes escolherdo entre 7 sabores de pastéis e
também poderéo solicitar frutas espremidas com seu caldo de cana.
5.1.2 Matriz BCG

A Caldikana acredita que o Caldo de cana com frutas e pastéis de carne seca
serdo o combo estrela, pois além de diferenciado, esse combo tera um 6timo sabor
e espera-se que ele se torne o combo favorito dos clientes da Caldikana.

5.1.4 Preco

O preco do combo com 4 mini pastéis (que juntos se iguala a um pastel
grande tradicional) e caldo de cana com fruta, sera de R$ 16,00.

5.1.5 Promocao

A Caldikana fara sua maior presenca nas redes sociais, se utilizando de uma
linguagem mais informal e cbmica para atrair as clientes e criar promocgdes
marcantes para aumentar sua base de fas nas redes sociais.

5.1.6 Gestao da marca

Na figura 1 a seguir é apresentado o Logotipo da Caldikana.
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Figura 1 — Logotipo Caldikana

Y
CaldiKana

Fonte: Préprio autor

5.1.7 Estratégias de fidelizacdo do cliente

A Caldikana vai se aproveitar das redes sociais e da influéncia que estas
podem gerar para fidelizar seus clientes e também treinara seus funcionarios para
que sejam simpaticos e engajem em conversas quando possivel, assim o cliente se
sentir a vontade engquanto estiver em nosso espaco e provavelmente criara afeto e
simpatia pelos funcionarios e lanchonete.

5.1.8 Posicionamento da marca

A lanchonete utilizara da estratégia da diferenciacdo, com um produto Unico e
servico exemplar, espera-se ganhar preferéncia sobre 0os concorrentes com a venda
de um produto especifico e conhecido ao mesmo tempo.

5.2 Previsdo e mensuracdo da demanda
5.2.1 Demanda corrente e futura

Foi feita uma simples pesquisa de campo, perguntando para algumas lojas de
shopping, como Mix Potato, Pizza Makers, Taco Bell, entre outras lanchonetes e
restaurantes e chegou-se a uma quantidade meédia diaria aproximada de 250 a 350
combos.

5.2.2 Market-share

Chega-se ao valor de Market-share de 0,00194% dentro da zona mapeada

através da formula de Market-share de Kotler e Keller.
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5.3 Estimativas de gastos

Para as divulgacdes da empresa, além do marketing realizado dentro do
shopping, a Caldikana entende que o foco € nas midias digitais, como Instagram e
Facebook, entre outras. A Caldikana ter& uma assessoria terceirizada de uma
empresa de marketing com o custo mensal aproximado de R$ 1.200,00 mensais e
um custo inicial de R$ 5.000,00 para compra de materiais promocionais.

5.4 Analise e diagndéstico da viabilidade mercadoldgica

Como visto acima, a Caldikana possui o conhecimento do mercado e as
estratégias viaveis para tornar o negocio realidade com éxito.
CAPITULO 6: VIABILIDADE DO CAPITAL HUMANO

6.1 Projecé&o de colaboradores
6.1.1 Organograma

Figura 2 - Organograma

Conselho

[ Operador de ] [ Operador de ] [Preparldurde] [ Auxiliar de ]
caixa moenda de cana pastel loja

Fonte: Préprio autor
6.1.2 Headcount
Os funcionarios necessarios para que a Caldikana opere normalmente sao:

Gerente geral, Auxiliar de loja, Operador de Caixa, Operador de moenda e
cozinheiro de pastel. Os conselheiros estardo a disposicdo do gerente geral

sempre que necessario.

6.1.3 Competéncias



96

Para cargos administrativos serdo requisitados: formagéo superior,
conhecimento do pacote office, e habilidade para trabalhar sob presséo. Ja para os
cargos operacionais sera necessario ter: boa comunicacdo, espirito de equipe, e
ensino médio completo.

6.2 Plano de gestéo de pessoas
6.2.1 Recrutamento e Selecao

O processo de recrutamento na Caldikana consiste em um conjunto de
praticas que visa atrair candidatos qualificados para os cargos disponiveis na
empresa, com o objetivo de assegurar os melhores para fazerem parte do grupo.
6.2.2 Remuneragao

A Caldikana relaciona a remuneragdo com cada cargo presente na empresa,
proporcionando bons salarios com base no mercado atual.

6.2.3 Treinamento e desenvolvimento

A realizagdo do processo de treinamento da Caldikana consiste no
estabelecimento de métodos, os quais estéo relacionados a adaptacdo das pessoas
no trabalho em que elas realizam, em como elas se sentem na empresa e em qual €
a real perspectiva que as duas partes envolvidas, tanto a Caldikana, quanto o
colaborador possuem de forma direta e reciproca, pois através das expectativas a
empresa proporcionard treinamentos focados e especificos.

6.2.4 Seguranca do trabalho

A Caldikana visa e prioriza a seguranca no trabalho, visto que ela se
preocupa de forma continua com a seguranca dos seus colaboradores e clientes
durante todo o ambiente de trabalho.

6.3 Estimativa de gastos

Em média os funcionarios da Caldikana custardo R$ 453 Mil por ano,
contando com todos os impostos e contribuicbes. Serd acrescido um reajuste
salarial de 2% ao ano. Outros cargos serdo adicionados conforme expansao e
budget da empresa.

6.4 Anélise e diagnostico da viabilidade do capital humano na organizacéo

Devido ao fato da empresa apresentar recursos, apoio, incentivos,
possibilidades e todas as circunstancias, € possivel concluir que ha viabilidade do

capital humano na Caldikana.



7. VIABILIDADE FINANCEIRA

7.1 Plano financeiro

7.1.1 Pressupostos da analise financeira
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No item 5.2.1 foram descritas as premissas de demanda, utilizadas como

base para o calculo de faturamento, fluxo de caixa e DRE. Para apuracéo dos custos

da empresa, os valores usados foram descritos nos itens 4.2 (estimativa de gastos

operacionais), 5.3 (estimativa de gastos mercadoldgicos) e 6.3 (estimativa de gastos

com capital humano).

7.1.2 Calculo do investimento total

O investimento pré-operacional da Caldikana sera destinada a custos com a

loja, além da compra de modveis, decoracdo, forno combinado, moendas de cana,

geladeiras, materiais promocionais para ac¢fes iniciais de marketing e por fim o

investimento inicial cobrado pelo ponto dentro do shopping, mais conhecido como

“luvas”. Com isso tem-se o valor do investimento pré-operacional de R$ 155.224,00,

gue ao adicionar o capital de giro necessario esse valor sobe para R$ 212.599,06.

7.1.3 Demonstrativo de resultados para os proximos 5 anos

A seguir, na tabela 1 é demonstrada a DRE da Caldikana.
Tabela 1 — DRE Anual

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Caldikana Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Descricdo R$ R$ R$ R$ R$
ROB - Receita 934.400,00 | 1.027.840,00 | 1.132.960,00 | 1.243.920,00 | 1.366.560,00
operacional bruta
(-) Deducao imposto
Simples Nacional -97.831,68 | -107.614,85 | -118.620,91 | -130.238,42 | -143.078,83
(10,47%)

Egﬁ%;a"perac'ona' 836.568,32 | 920.22515 |1.014.339,09 |1.113.681,58 | 1.223.481,17
(-) CPV 251.415.76 | -287.631,04 | -312.499,28 | -337.144,20 | -364.577,18
MCT - Margem de | coc 105 56 | 632.504.11 | 701.839.81 | 776.537,38 | 858.903,99
contribuicéo total
() CIF - fixos -88.302,42 | -94.831,61 | -101.510,93 | -108.347,54 | -115.349,00
(-) Despesas -225.215.54 | -232.434,57 | -239.857,64 | -247.492,92 | -255.348,98
administrativas
(-) Despesas -129.532,26 | -134.421,85 | -139.521,77 | -144.841,90 | -150.392,61
comerciais fixas

Lucro liquido 142.102,34 | 170.906,08 | 220.949,47 | 275.855,00 | 337.813,40

Fonte: Préprio autor
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De acordo com a DRE é possivel verificar um positivo aumento do lucro

liqguido da empresa para 0s proximos cinco anos e também € visto que a Caldikana

nao prevé nenhum resultado negativo para os proximos 5 anos.

7.1.6 Estimativa do fluxo de caixa futuro mensal para os préximos 5 anos:

A seguir, na tabela 2 é demonstrado o fluxo de caixa da Caldikana pelos

préximos cinco anos, com o calculo realizado a partir de estimativas de demanda

corrente e futura, entradas e saidas.

Tabela 2 — Fluxo de caixa anual

Orcamento de fluxo de caixa anual

Pré-

. Ano 1
operacional

Discriminacgéo Ano 2 Ano 3

Ano 4

Ano 5

Saldo inicial - -155.224,00 -57.375,06 115.251,99

344.350,70

632.400,04

(+) Entradas
operacionais - -
Clientes

934.400,00 1.027.840,00 | 1.132.960,00

1.243.920,00

1.366.560,00

Saldo disponivel - 779.176,00 970.464,94 1.248.211,99

1.588.270,70

1.998.960,04

(-) Saidas
operacionais

Fornecedores

Materiais diretos ) -156.141,03

-147.876,33 -167.753,14

-189.731,07

-214.682,81

Pagamento de CIF
(excluido -
depreciacéo)

-85.102,42 -88.431,61 -91.910,93

-95.547,54

-99.349,00

Pagamento de MOD - -143.900,52 -146.778,53 -149.714,11

-152.708,39

-155.762,56

Pagamento
Despesas

administrativas -
(excluindo

depreciacao)

-224.095,54 -230.194,57 -236.497,64

-243.012,92

-249.748,98

Pagamento
Despesas comerciais
(excluindo
depreciacao)

- -129.479,86 -134.317,05 -139.364,57

-144.632,30

-150.130,61

Dedugéo imposto

Simples Nacional i -97.831,68

-107.614,85 -118.620,91

-130.238,42

-143.078,83

Investimento inicial
total (pré-
operacional)

-155.224,00 - - -

Total das saidas

Lo -155.224,00
operacionais

-836.551,06 -855.212,95 -903.861,29

-955.870,66

-1.012.752,79

Saldo final -155.224,00 | -57.375,06 115.251,99 344.350,70

632.400,04

986.207,25

Fonte: Préprio autor
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7.1.7 Célculo e anélise dos Indicadores de viabilidade financeira.

Taxa Interna de Retorno (TIR) demonstra o possivel retorno do projeto que no
caso da Caldikana esta em torno de 147%, o que é positivo, o investimento é
economicamente atrativo. O periodo de payback calculado é de 2 anos e 6 meses.

7.2 Anélise e diagndstico da viabilidade financeira

A Caldikana demonstra bons resultados tendo em vista as proje¢cdes de
mercado apresentadas, mas pode se comprometer facilmente devido ao alto custo
necessario para manter funcionarios e para pagar o aluguel mensal. Pode se dizer
que com o plano apresentado a empresa nao € viavel do ponto de vista financeiro.

8. VIABILIDADE DO NEGOCIO: CONCLUSAO DO TRABALHO

8.1 Andalise SWOT da empresa

Nota-se que a Caldikana preza pela qualidade de seus produtos, com um
produto pratico, com precificagcdo competitiva e com grande oportunidade de
preencher um espago vazio no mercado. Em relagdo as fraquezas apresentadas,
pode-se concluir que a volatilidade da demanda € uma delas, ja que o fluxo de
clientes é diferente em determinados horarios do dia, algo que pode afetar
negativamente a empresa tendo em vista os altos custos apresentados. Serdo
ameacas para a Caldikana possiveis concorrentes ja estdo estabelecidos no
mercado e que possam copiar o produto.

8.2 Plano de acao

Os planos de acédo da Caldikana levardo em consideracdo os investimentos
gue serdo necessarios para as atividades pré-inauguracédo da empresa sendo estes:
abertura do CNPJ e solicitacdo de alvaras de funcionamento, aquisicdo de
equipamentos e moveis, contratacdo de servicos terceirizados, contratacdo de
funcionarios e aquisi¢cédo de estoque inicial.

8.3 Consideragdes finais sobre o negécio

A Caldikana demonstrou por meio de todos os estudos relacionados as areas
e a estratégia da empresa que o plano de negdcios da empresa demonstrado é
viavel, sendo possivel observar e concluir de acordo com a mensuragdo dos

resultados obtidos.



