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RESUMO

O objetivo do trabalho apresentado foi elaborar um plano de negdcios dentro do seguimento de
alimentagdo, analisando a viabilidade de um carrinho gourmet para eventos do tipo corporativos ou
particulares. Com isso, mostrar a importancia da criagdo de um plano de negdcio antes da abertura de
uma empresa. Os resultados demonstraram que o investimento € atrativo, apresentando resultados
positivos exceto no cendrio pessimista, de facil operacdo, precisando apenas de conhecimento basico
de manipulac¢do de drinks pelo barista. No entanto, mesmo se tratando de um modelo de negdcio ja
consolidado no pais, o investimento ¢ arriscado pois o0 mercado de carrinhos gourmet é nichado e com
poucos concorrentes no estilo de cafeteria que fazem eventos, deixando como duvida a aceitagdo dos
clientes. O plano de negécio se torna de suma importancia para tomadas de decisdes, possibilitando
uma base para estratégias futuras, avalia¢des e reducdo de riscos operacionais e financeiros do

negdcio.

Palavras-chave: Investimento. Carrinho gourmet. Cafeteria. Plano de negocios.



ABSTRACT

The objective of the presented work was to develop a business plan within the food segment,
analyzing the feasibility of a gourmet cart for corporate or private events. This aims to demonstrate the
importance of creating a business plan before starting a company. The results showed that the
investment is attractive, presenting positive results except in the pessimistic scenario, being easy to
operate, requiring only basic knowledge of drink preparation by the barista. However, even though it
is a well-established business model in the country, the investment is risky as the gourmet cart market
is niche with few competitors in the cafe style that conduct events, leaving customer acceptance in
question. The business plan becomes critically important for decision making, providing a foundation

for future strategies, assessments, and reducing operational and financial risks of the business.

Keywords: Investment. Gourmet cart. Coffee shop. Business plan.
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1. INTRODUCAO

O trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um plano de negdcio para andlise de
viabilidade de negdcio voltado ao ramo da alimentagdo, especificamente na area de food trucks. O
tema foi escolhido em virtude de um segmento que acordo com o Sebrae (2023), o food truck continua
sendo uma alternativa viavel de negodcio, especialmente por seu modelo de baixo custo inicial e
flexibilidade operacional possui uma com tendéncia de crescimento quando voltado para utilizacao
em eventos privados, criando a possibilidade de um negdcio possivelmente lucrativo.

A comercializagao de alimentos sobre rodas tem suas origens na década de 1800, nas ruas dos
Estados Unidos, onde carrogas vendiam tortas e sanduiches a precos acessiveis para trabalhadores das
areas periféricas. No entanto, foi apenas no inicio dos anos 2000 que esse conceito comegou a ser
repensado, abandonando a ideia de comidas baratas e de qualidade inferior para oferecer op¢des mais
sofisticadas e “gourmetizadas”. A popularizagao desse novo modelo aconteceu especialmente em
2008, durante a crise econdmica, que levou ao fechamento de diversos restaurantes convencionais e
ao surgimento de opcdes de alta gastronomia nas ruas. A partir disso, seguindo o exemplo dos Estados
Unidos, o Brasil também passou a adotar cada vez mais esse formato de restaurantes moveis (UNESP,
2016).

A procura por opgdes de lazer e tempo de qualidade como cafeterias também influenciam no
crescimento do mercado de alimentagao fora do lar. De acordo com a Pesquisa de Orgamento Familiar
(POF) do IBGE (2018), a escolha por comida pronta encontra-se presente tanto nas faixas salariais
mais baixas, onde os gastos com alimentagdo fora do domicilio representam 20,6%, chegando a
representar até 50,3% entre as pessoas que ganham até 25 salarios-minimos. Além disso, mais de 33%
dos gastos com refeicdes em areas urbanas sdo de alimentacdo fora de casa. Portanto, ¢ possivel
afirmar que, embora ndo seja uma novidade, este ¢ um mercado em expansdo, com inimeras

oportunidades a serem exploradas.

Neste contexto, o objetivo deste plano de negocios ¢ avaliar a viabilidade econdmica e
financeira da criagdo de um food truck no estilo cafeteria, oferecendo diversas opgdes de chés e drinks
de café personalizados com acompanhamentos que harmonizam com as bebidas servidas. A ideia
surgiu devido a crescente demanda por carrinhos gourmet em festas e eventos frequentados pelo autor
em Uberlandia. A qualidade dos produtos gourmet sera um dos pilares do negdcio, assim como o foco
no publico-alvo, o que resultard em precos mais elevados em comparagdo com cafeterias tradicionais.
E importante destacar que os atributos como qualidade, valor e expectativa sdo as variaveis que, em

conjunto, determinarao o nivel de satisfagao dos clientes do truck cafeteria. Nesse contexto, € possivel



delinear o perfil do cliente-alvo: individuos da classe média, que priorizam produtos de qualidade e

saudaveis, em um ambiente alternativo, e que fazem uso frequente de alimentacgao fora do lar.

O ramo de atuagdo do negbcio pertence ao setor terciario, que engloba as atividades
comerciais de bens e a prestacdo de servicos. Este setor abrange uma vasta gama de atividades, que
vao desde o comércio de mercadorias até a administracao publica, incluindo areas como transportes,
servigos financeiros e imobiliarios, servigos empresariais ou pessoais, educagdo, satide e promog¢ao
social. O setor tercidrio se caracteriza por suas atividades complementares aos setores primario e

secundario da economia.

Uma das principais vantagens do modelo de food truck ¢ sua alta mobilidade, que proporciona
um fécil acesso ao cliente, permitindo que o estabelecimento se posicione em locais e horarios
estratégicos. Dessa forma, o plano de marketing indicaréd os pontos ideais para a localizacao do food

truck, considerando lugares estratégicos como condominios, universidades, escolas e pragas.

Embora o investimento inicial para a cafeteria seja elevado, espera-se um retorno financeiro
rapido, dado o crescimento do mercado de food trucks, especialmente no contexto de Uberlandia,
onde esse tipo de negdcio tem se mostrado viavel. Alguns obstaculos podem surgir até que o modelo
de negdcio seja absorvido pela populagao, mas ¢ fundamental destacar a importancia do marketing

estratégico, visando expandir a conscientizagdo e consolidar o conceito da marca.

Para alcangar o objetivo principal deste trabalho, os seguintes objetivos especificos foram

estabelecidos:

e Realizar uma revisao bibliografica para abordar todas as etapas de elaboracdo de um
plano de negocios;
e Identificar e analisar as oportunidades do negdcio;

e Compreender estratégias de mercado, como a analise SWOT, e estudar o publico-alvo,

concorrentes e fornecedores.
e Elaborar um plano de marketing que atenda aos objetivos da empresa;

e Desenvolver o plano organizacional e operacional da futura empresa;

e Elaborar o plano econdmico-financeiro, incluindo as analises de viabilidade.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo
De acordo com Dornelas (2008), ¢ aquele que identifica uma oportunidade e cria um negdcio
para explora-la, assumindo riscos calculados. Esses individuos sdo altamente motivados e buscam se

destacar dos demais, com o objetivo de revolucionar o mundo por meio de novas ideias.

Para Schumpeter (1988), o empreendedorismo ¢ um processo de “destrui¢do criativa”, no qual
produtos ou métodos de produgao existentes sdo substituidos por novos. Ja Dolabela (2010) define o

empreendedorismo como um processo de transformar sonhos em realidade e em riqueza.

Segundo a Agéncia Sebrae de Noticias (2024), o Brasil alcangou a marca de 90 milhdes de
pessoas envolvidas com o empreendedorismo, posicionando entre os paises com maior numero de
empreendedores no mundo. No entanto, o empreendedorismo passou a ganhar destaque no final da
década de 1990, periodo em que surgiram novas formas de empreender. Dornelas (2011, p. 7) destaca
que “geralmente, essas invengdes sao frutos de inovacao, de algo inédito ou de uma nova visao de
como utilizar coisas ja existentes, mas que ninguém antes ousou olhar de outra maneira”. Para o autor,
o momento atual pode ser denominado a Era do Empreendedorismo, uma vez que sdo os
empreendedores que estdo quebrando barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias,
globalizando e renovando conceitos econdmicos, criando relagcdes de trabalho e empregos, rompendo

paradigmas e gerando riqueza para a sociedade.

A criagdo de um novo negécio depende de varios fatores, como boas ideias inovadoras, know-
how, um planejamento eficaz e, principalmente, uma equipe competente ¢ motivada. Esses elementos,
“quando combinados no momento adequado, com o combustivel indispensavel a criagdo de novos
negocios — o capital — podem gerar grandes empreendimentos em um curto periodo de tempo”

(Dornelas, 2011, p. 9).

Com base nas concepgdes apresentadas, ¢ possivel compreender que o empreendedorismo vai
além da simples abertura de um negdcio — trata-se de um fenémeno dinamico, impulsionado por
inovacao, criatividade e visdo estratégica, sendo fundamental o reconhecimento do mesmo como
agente de mudancas sociais € econdmicas, capaz de impulsionar o desenvolvimento e a

competitividade em diferentes setores da economia.
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2.2 Plano de Negdcio

Diversos fatores podem viabilizar a abertura de um novo negocio, que podem variar desde a
falta de oportunidades no mercado de trabalho existente até o empreendedor se identificar com um
determinado ramo de atividade. As empresas nascem a partir das ideias onde o sucesso de um negdcio
esta diretamente relacionado ao planejamento e a andlise de viabilidade do empreendimento. Segundo
Guedes (2009), devido as mudancas no mercado de trabalho e nos aspectos das carreiras

institucionais, ter um negocio proprio tornou-se uma alternativa de carreira para muitas pessoas.

De acordo com Dornelas (2003), a principal fungao de um plano de negocios € fornecer uma
ferramenta de gestdo, crucial para o planejamento e desenvolvimento das empresas, com o objetivo de
alcancar maior rentabilidade. O plano de negocios €, portanto, uma ferramenta essencial na criagao de
novos empreendimentos, pois leva em consideracdo as estratégias e os mecanismos a serem
empregados na sua elaboragao. Salim et al. (2003) afirmam que o plano de negécios ¢ um documento
bem estruturado, que apresenta as ideias principais do empreendimento, a forma de operacao, as

projecdes de custos e receitas, fundamentadas em pesquisas cientificas.

Segundo Greatti (2007), o plano de negocios serve como uma orientacdo para a
implementac¢ao do empreendimento, ajuda na identificagdo de potenciais parceiros, na defini¢ao de
metas e objetivos, e no monitoramento do desenvolvimento da empresa. Além disso, ¢ um importante
instrumento para a captacdo de recursos e para a mitigagao de riscos, funcionando também como um

meio de comunicagdo que descreve a empresa e transmite a visdo do empreendedor para o futuro.

Portanto, um bom plano de negdcios nao apenas auxilia no inicio de um empreendimento, mas

também ¢ fundamental para o controle e acompanhamento de uma empresa em operagao.

2.2.1 Estrutura de um Plano de Negocios
Conforme Dornelas (2001), o plano de negbcios € composto por diversas segdes inter-

relacionadas:

e Capa: primeira parte a ser visualizada pelo leitor, devendo conter as informacgdes
necessarias e pertinentes ao plano de negocios.

e Sumairio: apresenta os titulos das se¢des do plano e suas respectivas paginas.

e Sumirio Executivo: ¢ a secdo principal do plano de negdcios. Deve ser redigido por

ultimo, pois resume todas as outras secdes do documento.

¢ Planejamento Estratégico do Negocio: nesta secao, sao definidos os direcionamentos

da empresa, como objetivos, metas, e a declaragdo da missdo, visdo e valores organizacionais.



2.3

12

e Descricdo da Empresa: descreve-se a empresa, incluindo seu historico, crescimento,
faturamento, razao social, estrutura organizacional, localizagdo, entre outros aspectos

relevantes.

e Produtos e Servicos: nesta secdo, detalha-se quais produtos e servigos serao
prioritariamente oferecidos, como serdo produzidos, seu ciclo de vida, o perfil dos clientes

potenciais, a marca etc.

e Analise de Mercado: consiste em pesquisar o mercado e apresentar informacdes
sobre: “como o mercado esta segmentado, as caracteristicas dos consumidores, a analise da
concorréncia, a participacdo de mercado da empresa e dos principais concorrentes, 0S riscos

envolvidos no negocio, entre outros” (DORNELAS, 2000, p. 10).

e Plano de Marketing: descreve as estratégias para comercializar os produtos e
conquistar clientes, visando aumentar a demanda. Inclui politicas de pregos, diferenciais

oferecidos aos clientes, além de estratégias de promog¢ao, comunicacdo e publicidade.

e Plano Operacional: detalha a operacdo do negécio, o fluxo operacional, capacidade

produtiva e processo de entrega de servigo/produto.

e Plano Financeiro: detalha o volume de capital necessario para o investimento,

incluindo um fluxo de caixa projetado para, pelo menos, trés anos apds a abertura da empresa.

Portanto, o plano de negocios ¢ uma ferramenta valiosa, mas ¢ fundamental que ele seja
flexivel, realista e periodicamente revisto. Seu sucesso depende de sua capacidade de se
adaptar as mudangas do mercado e de ser uma base solida para as decisdes empresariais, mas

sem deixar de ser pratico e ajustavel as realidades do cotidiano.

Plano de Marketing

Conforme Dornelas (2005), o mercado competitivo apresenta fatores que se destacam como

diferenciais, permitindo que uma empresa se sobressaia em seu segmento de atuagdo. Um dos meios

para alcancgar esses diferenciais ¢ por meio do planejamento de marketing, que ¢ um instrumento

fundamental para atingir os objetivos estabelecidos pela empresa.

O planejamento de marketing consiste em uma organizagao sistematica de agcdes programadas

para alcangar os objetivos da empresa, considerando o tempo e o espaco, e através do processo de

analise, avaliagdo e sele¢ao das melhores oportunidades de mercado. E importante frisar que o

planejamento ndo deve ser confundido com previsdo, embora esta seja uma parte necessaria e

importante do processo, ja que o planejamento trata do futuro (COBRA, 1993).
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Produtos geralmente sdo compostos por combinacdes de elementos tangiveis e intangiveis
(LEVITT, 1990 apud COBRA, 1993). A parte tangivel refere-se as caracteristicas fisicas ou atributos
do produto, enquanto a parte intangivel est4 relacionada ao que o produto representa ou proporciona

ao consumidor, como status, aceitacdo, autoimagem, prestigio, entre outros.

O valor atribuido a um produto por um consumidor esta diretamente relacionado a capacidade
percebida de o produto resolver seus problemas ou atender as suas necessidades. Em termos praticos,
o consumidor ndo compra o que o produto €, mas a satisfagdo da necessidade que ele pode gerar

(COBRA, 1993).

Nesse contexto, Dornelas (2005) afirma que o posicionamento de um produto no mercado
deve ser orientado para atender as necessidades do cliente-alvo escolhido, dentro do segmento de
mercado definido. Cobra (1993) também destaca a importancia da marca, considerando-a como parte
integrante do produto e um fator crucial na adaptac¢ao do produto ou servigo as exigéncias do mercado
onde a satisfacdo das necessidades dos consumidores ¢ fortemente influenciada por elementos como
siglas, simbolos, cores e logotipos das marcas, que desempenham um papel significativo no grau de

atencao que o produto recebe dos observadores.

Toda transagao comercial envolve uma quantia monetaria, denominada preco, que € um valor
estipulado para um bem ou servigo. No contexto brasileiro, o pre¢o continua sendo, até hoje, o

principal componente do composto mercadologico (COBRA, 1993).

De acordo com Dornelas (2005), a defini¢ao de pregos ¢ uma pratica que exerce um impacto
consideravel na imagem dos produtos, ajudando na conquista do mercado-alvo, uma vez que o prego
esta relacionado ao valor percebido pelo consumidor. Portanto, ¢ essencial refletir sobre a estratégia
de precificagcdo, que pode ser baseada nos precos praticados pelos concorrentes ou no valor que o
consumidor atribui ao produto. O autor observa que muitos empreendedores cometem o erro de
afirmar que seus produtos sdo os melhores do mercado e os mais baratos, mas raramente se encontra

no mercado um produto que possua essas qualidades simultaneamente.

Para estabelecer suas acdes de maneira clara e objetiva em relacdo a concorréncia, o
empreendedor deve ser altamente eficiente, competindo ndo s6 em termos de prego, mas também de

qualidade, para superar as expectativas dos consumidores (DORNELAS, 2005).

A distribui¢dao de um produto envolve diferentes formas de torna-lo acessivel ao consumidor
final, sendo o processo de distribui¢cdo crucial para a entrega do produto ou servigo. Existem duas
principais modalidades de venda: a venda direta e a venda indireta. A venda direta ¢ a forma mais

comum de distribui¢do, onde a empresa entrega diretamente o produto ou servigo ao consumidor,
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podendo controlar ou nao todo o processo de distribui¢do. Em muitos casos, empresas verticalmente
integradas controlam tanto a produ¢do quanto a distribui¢do do produto. Por outro lado, a venda
indireta envolve o uso de canais de distribuicdo que conectam a empresa ao consumidor final, como
no caso de vendas realizadas a atacadistas, que repassam o produto aos varejistas, que por sua vez,

vendem diretamente ao consumidor final (DORNELAS, 2005).

No desenvolvimento de um plano de marketing, ¢ fundamental definir onde o produto ou
servigo sera disponibilizado, seja por meio de pontos de venda fisicos, revendedores ou comércio
eletronico. Além disso, € necessario determinar as formas de distribui¢dao e entrega, considerando
quais canais serao utilizados, como o acesso a esses canais serd feito, a localizagao dos concorrentes e

a possibilidade de explorar canais complementares.

A promocao ¢ a comunicacao entre o vendedor € o comprador, com o objetivo de influenciar a
atitude e o comportamento do comprador. O composto promocional inclui a venda pessoal, a venda
massiva, a promoc¢ao de vendas e o merchandising. Esse composto tem como finalidade incrementar a
demanda ou a velocidade de compra. A promogao busca despertar na mente do consumidor ou usudrio
as necessidades latentes no subconsciente, destacando as partes tangiveis do produto e aflorando as

partes intangiveis (COBRA, 1993).

Os diferentes métodos promocionais podem causar impactos variados. A promog¢do pode
informar, persuadir e relembrar, sendo uma excelente ferramenta para atuacdo no mercado. A
persuasao, que leva o consumidor a adquirir o produto de uma empresa em vez de escolher o da
concorréncia, depende de técnicas promocionais, cujo sucesso estd relacionado a eficacia da
promog¢do e a sua visibilidade. As pessoas compram produtos ou servigos que satisfazem suas

necessidades com vantagens reais, geralmente decorrentes de promogdes atraentes (COBRA, 1993).

24 Planos Organizacional/Operacional

A gestdo de pessoas ¢ uma area muito sensivel a mentalidade de alguns proprietarios de
empresas. Ela depende de véarios fatores, como a cultura da organizacdo, a estrutura organizacional
adotada, as caracteristicas do contexto ambiental, o negdcio da empresa, a tecnologia utilizada, os

processos internos e outros procedimentos (CHIAVENATO, 1999).

Escolher uma equipe de colaboradores qualificados ¢ fundamental para o desenvolvimento do
negdcio, pois as empresas necessitam de pessoas empenhadas em contribuir para o crescimento do
empreendimento, sempre desenvolvendo novas metas e objetivos. O capital humano ¢ um dos
recursos mais importantes de qualquer empresa. Para isso, os colaboradores devem ser treinados de

acordo com a cultura da empresa, com énfase no atendimento de qualidade ao cliente como diferencial
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competitivo. Dessa forma, ¢ essencial que a empresa acerte na escolha de seus colaboradores e que a

propria organizacao seja atraente para reter talentos (DORNELAS, 2001).
Para isso, a empresa deve focar em vdrias ag¢des, como:

¢ Treinamento de Recursos Humanos: Procedimentos aplicados a curto prazo, com o
objetivo de aperfeicoar os colaboradores em suas rotinas diarias e nos resultados esperados,
por meio de programas de treinamento. Segundo Chiavenato (2010), o treinamento visa
transmitir informagdes, desenvolver aptiddes e modificar comportamentos e atitudes. Na
administracdo moderna de recursos humanos, avalia-se a eficiéncia dos colaboradores e, por
meio de treinamentos, proporciona-se condigdes para que atinjam seus objetivos pessoais € se

comprometam com os da organizacao.

Quando a empresa investe na capacitagcdo de seus funciondrios, ela assegura o sucesso em seu
segmento de atuagdo. O treinamento ¢ um processo sistematico e organizado, aplicado a curto prazo,
oferecendo aos participantes um maior conhecimento sobre a empresa € proporcionando uma

oportunidade de desenvolvimento profissional (CHIAVENATO, 2006).

e Desenvolvimento de Recursos Humanos: A execucdo de treinamentos em etapas
sequenciais, modulares ou interligadas, visando a médio e longo prazo, com a incorporagao
progressiva das instrugdes. O desenvolvimento prepara o colaborador para executar fungdes
especificas ou para cargos futuros. A politica de recrutamento e selecao de recursos humanos
visa atrair candidatos com potencial para ocupar cargos e oferecer competéncias que ajudem a

alcancar os objetivos organizacionais (CHIAVENATO, 2010).

Para classificar um planejamento de recursos humanos eficientes, deve-se levar em conta
fatores como turnover e absenteismo dos funciondrios, uma vez que esses indicadores afetam
diretamente o numero de trabalhadores necessarios, podendo prejudicar o funcionamento da

organizacao e gerar imprevisibilidade.

O absenteismo corresponde ao total de periodos em que o colaborador se ausenta do trabalho,
seja por falta, atraso ou outros motivos. Nem sempre o absenteismo ¢ causado por fatores relacionados
ao colaborador, podendo estar associado a problemas na empresa, como lideranga deficiente, falta de
motivacdo, condigdes de trabalho desfavoraveis, politicas salariais inadequadas, entre outros

(CHIAVENATO, 2010).

O planejamento operacional ¢ realizado dentro de um departamento especifico, e suas
atividades detalhadas permitem uma analise constante das agdes. Esse planejamento ocorre em curto

prazo, com duragdo maxima de um ano (TOFOLI, 2013). Chiavenato (2003) define o planejamento
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operacional como aquele que abrange cada tarefa ou operag¢do individualmente, com foco em um

periodo de curto prazo.

2.5 Planejamento Financeiro

Segundo Dornelas (2001), o empreendedor deve contar com assessoria financeira e contébil
para a execucdo dessa atividade, dado que se trata de uma area complexa na empresa, que envolve
investimentos, despesas de marketing, vendas, custos de colaboradores, variagao de custos e analise

de rentabilidade do negocio, entre outros fatores.

O planejamento financeiro ¢ um dos ultimos passos de um plano de negdcios, uma vez que
deve englobar os aspectos anteriores, proporcionando ao empreendedor uma visao clara da situacao
de seu investimento. Os principais demonstrativos financeiros sdo o Balango Patrimonial e o
Demonstrativo de Fluxo de Caixa (mensalmente), com projecdes para, no minimo, trés anos. Esses
demonstrativos sdo fundamentais para avaliar a viabilidade do negocio e o retorno financeiro

(DORNELAS, 2001).
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3. PLANO DE NEGOCIO
3.1 Sumario Executivo

A Dantas Bernardes Eventos Ltda., registrada sob o nome fantasia Coffee Truck, ¢ uma
empresa do ramo alimenticio especializada na comercializagdo de cafés personalizados e
acompanhamentos. Atuando no segmento de carrinhos gourmet, o empreendimento tem como foco
principal o atendimento em eventos previamente contratados, oferecendo uma experiéncia

diferenciada e de qualidade ao publico.

A matriz produto/mercado da empresa estd diretamente relacionada ao cardapio oferecido,
composto por itens cuidadosamente selecionados com o objetivo de fidelizar os clientes, satisfazendo
suas preferéncias e suprindo suas necessidades. Entre os principais valores oferecidos ao cliente,
destacam-se: o valor basico, que consiste na oferta de produtos e servicos de alta qualidade; o valor
esperado, representado por um atendimento qualificado; e o valor ampliado, que busca criar um
ambiente acolhedor através da jun¢do da qualidade dos produtos, do atendimento e da atmosfera,

fazendo com que o cliente se sinta confortavel e motivado a retornar.

A missao da Coffee Truck ¢ fornecer produtos de exceléncia, com foco no atendimento em
eventos, proporcionando uma experiéncia agradavel aqueles que optarem por seus servigos. A
empresa tem como visdo tornar-se uma referéncia regional no segmento de carrinhos gourmet

voltados para eventos.

3.2 Avaliacio Estratégica

3.2.1 Ciclo de Vida do Produto

Atualmente, o produto oferecido ja passou pela sua fase de crescimento e consolidagdo. O
ciclo de vida do café, abrange uma série de etapas que vao desde o cultivo até 0 momento em que a
bebida ¢ consumida. Cada fase ¢ essencial para garantir a qualidade final do produto e proporcionar

uma experiéncia satisfatéria ao consumidor.

O entendimento do ciclo de vida do café ¢ essencial para empreendimentos que atuam na area,
como o Coffee Truck, pois permite que etapas importantes da cadeia de produgdo sejam valorizadas e
otimizadas, oferecendo variedades de sabores e aromas especificos buscando atender as expectativas

do cliente.
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3.3 Analise de Mercado

3.3.1 Macroambiente

Conforme a Associacdo Brasileira da Industria de Café (2025), o consumo de café no Brasil
cresceu cerca de 1,11% em 2024, mesmo com pequena queda de consumo per capita de -2,2%. A
analise desse panorama sugere que o consumo de café ficou presente para mais brasileiros,
aumentando o nimero de consumidores mesmo com a elevacdo no preco ao consumidor do café

torrado e moido em 37,4%.
A seguir, sao apresentados alguns dados importantes para uma analise de macroambiente:

e Variavel Politica: O governo brasileiro, por meio de incentivos fiscais, apoia o
consumo de café, principalmente ao fomentar a atividade cafeeira. De acordo com o
Ministério da Agricultura e Pecuaria (2024), o Governo federal destinou R$6.8 bilhdes para
fomentar a cafeicultura brasileira, por meio do Fundo de Defesa da Economia Cafeeira

(Funcafé), com recursos voltados para custeio, comercializa¢ao e investimento no setor.

e Variavel Economica: Além do fomento na atividade cafeeira, o governo federal
reduziu a zero as tarifas de importacdo do café em graos, a fim de aumentar a disponibilidade
no mercado interno, conforme a Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da

Republica (2025).

Vale ressaltar que segundo a Cepea (2025) o valor do café bateu o maior prego nos ultimos
28 anos, influenciado principalmente por secas, defasagem cambial e aumento nas
exportagdes. No entanto, mesmo com a saca se mantendo em torno de R$2.700, o mercado

permanece aquecido.

e Variavel Sociocultural: Uma pesquisa realizada pela Pesquisa de Or¢amento Familiar
(POF) do IBGE (2011) revelou que o café ¢ o alimento consumido diariamente por 78% da
populagdo com 10 anos ou mais. Além disso, estudos adicionais indicaram um aumento no
consumo de café extra-forte, que passou de 15% em 2007 para 19,6% em 2010. A Figura 1

lustra esse crescimento no consumo de café no mercado recente.
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CONSUMO INTERNO DE CAFE ? @ 2 g

CATEGORIA (33322?53:102;] (N;?Z%:Tg::.l'-ﬂl v.qm;c;io
{scsfano) {scs/ano)
Indiistrias associadas| 14.737.540] 14.999.060] 1,77
IndUstrias ndo-associadas| 5887690 | 5.848.560 ] -0,66 \
TOTAL DE CAFE TORRADO E MOIDO 20.625.230 20.847.620 1,08

Industriz de café solavel | 1.050.740 | 1.068.620 | 1,70 |

TOTAL NACIONAL DE CONSUMO DE CAFE (scs/ano) 21.675.960 21.916.240

PER CAPITA

Consumo per capita: café em gréo cru (kg/hab.ano)

Figura 1 — Consumo interno de café no Brasil

Fonte: ABRIC (2025)

e Variavel Demografica: Regides Cafeeiras do Brasil: O Cerrado Mineiro ¢ a primeira regido
produtora de café demarcada no Brasil, alcangando status similar ao das renomadas regioes
vinicolas. Esta area abrange 55 municipios situados entre o Alto Paranaiba, Tridngulo
Mineiro ¢ o Noroeste de Minas Gerais. E considerada ideal para a produgdo de cafés
especiais, pois possui altitudes variando entre 800 m e 1.300 m e apresenta estacdes
climaticas bem definidas, com verdo iimido e inverno ameno e seco (Mexido Ideias, 2017).
Algumas das cidades produtoras de café dessa regido incluem Patrocinio, Monte Carmelo,
Araguari, Coromandel, Araxa, Carmo Paranaiba, Unai, Campos Altos, Guarda-Mor, Patos de

Minas e Sacramento, todas localizadas no Estado de Minas Gerais.

e Variavel Tecnolégica: Atualmente, a tecnologia desempenha um papel crucial nas
melhores maquinas de torragem de café. De acordo com a empresa Carmomaq (2025), o
processo de torra ¢ totalmente ecologico, com a queima de poluentes minimizada e um baixo
consumo de combustivel. A tecnologia de torrefacdo imside out (de dentro para fora)
proporciona um maior rendimento em peso, além de garantir uma torra homogénea,

preservando ao maximo os atributos de aroma e sabor do café.

3.3.1.1 Ambiente Demografico
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A empresa atuard na cidade de Uberlandia, MG, que, de acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), possui cerca de 713 mil habitantes. Sendo um food truck, o

negocio atendera uma variedade de publicos de forma didria, conforme demanda.
3.3.1.2 Ambiente Economico

A empresa focard no atendimento a classe média, especificamente a classe C, que busca pregos
acessiveis na contrata¢dao de eventos. De acordo com a Tendéncias Consultoria a classe C no Brasil,
representa aproximadamente 31% da populacdo, inclui familias com uma renda mensal entre R$

3.400,00 e R$ 8.100,00 (CNN, 2025).
3.3.1.3 Ambiente Tecnologico

A empresa realizara pesquisas constantes com seus clientes. Dada a crescente inclusao digital,
o comportamento dos consumidores ¢ fortemente influenciado por suas interagdes com dispositivos
como computadores, tablets e celulares, especialmente por meio das redes sociais, o que facilita a
promogao dos produtos. Dessa forma, a divulgacao dos produtos da Coffee Truck se beneficiara dessa
tendéncia digital. Com as novas técnicas de preparo do café como AeroPress e Chemex,
conseguiremos apresentar um café com novas texturas e sabores (Estadao, 2021), oferecendo mais

opcdes para agradar clientes.
3.3.1.4 Ambiente Cultural

Por se tratar de um negodcio centrado no café, um dos alimentos mais consumidos no Brasil, a
empresa oferecera cafés de alta qualidade, buscando proporcionar aos consumidores uma experiéncia

prazerosa e agradavel.
3.3.1.5 Ambiente Politico/Legal

Conforme o Projeto de Lei 1121/2015 da Prefeitura de Uberlandia, a empresa cumprira as
regulamentagdes municipais especificas, como por exemplo, a exigéncia de manter uma distancia
minima de 100 metros de estabelecimentos comerciais de alimentos e mercados municipais que
oferecam produtos alimenticios, pratos ou preparagdes culinarias (G1, 2017). Como o foco da
empresa sdo eventos particulares, ndo serd problema. A empresa também devera obter o alvard de
autorizagao necessario, onde pode ser requerido pela pessoa juridica, por requerimento protocolado

no Nucleo de Protocolo do Municipio.
Ainda conforme o site G1, temos como leis municipais:

e A exploragdo da atividade sera de responsabilidade exclusiva do autorizatario, sendo

vedada a transferéncia para terceiros.
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e A quantidade de autorizagdes disponiveis para o setor seguird a propor¢ao de 1
autorizatario a cada 10 mil habitantes. Considerando que Uberlandia possui aproximadamente
713 mil habitantes, estima-se que até 71 food trucks poderao operar na cidade.

e O inicio das operagdes pelo autorizatario ocorrera somente apos a apresentagao do

Alvara de Autorizacdo e do Alvard Sanitario.

Além das municipais, precisa-se estar de acordo com os termos de vigilancia sanitaria da
Anvisa. No Brasil, hé legislagdo de ambito nacional (RDC 216 e agora RDC 49), desde 2004, que
orienta todos os aspectos relativos as boas praticas. Todos os proprietarios de Food Trucks devem
seguir as orientagdes, para que garantam a elaboracdo de alimentos seguros, livres de contaminagao

(SEBRAE, 2017).
3.3.2 Microambiente

Para anélise do microambiente, as 5 Forgas de Porter ¢ uma ferramenta estratégica que ajuda a
entender o nivel de competitividade e atratividade de um mercado. No caso da Coffee Truck temos as

seguintes analises.

1. Ameaca de Novos Entrantes

O setor de carrinhos gourmet tem barreiras de entrada relativamente baixas, como
investimento inicial reduzido (em comparagdo a um food truck ou cafeteria tradicional) e facilidade
para obten¢do de licengas, o que pode atrair novos empreendedores. Impacto: Alto. A concorréncia
tende a crescer com a entrada de novos negocios, principalmente em regides com alta demanda por

eventos.
2. Poder de Barganha dos Fornecedores

Os fornecedores de insumos como graos de caf€, chés, petit four e doces sao variados, o que
reduz o poder de barganha. No entanto, a escolha por cafés especiais e de alta qualidade pode
restringir os fornecedores, aumentando esse poder. Impacto: Médio. E possivel negociar precos e

condig¢des, mas a busca por qualidade limita alternativas.

3. Poder de Barganha dos Clientes

O cliente de um carrinho gourmet para eventos tem acesso a varias op¢oes de consumo. Além
disso, com redes sociais e plataformas de avaliagdo, os consumidores possuem mais poder de escolha
e influéncia. Impacto: Alto. E fundamental manter um padrao elevado de qualidade em produtos e

atendimento para fidelizar o cliente e se destacar.
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4. Ameaca de Produtos Substitutos

A substituicdo pode ocorrer por outros tipos de carrinhos para eventos ou por estabelecimentos
que oferegam uma experiéncia similar. Impacto: Alto. A diferenciagdo por meio de personalizagao,

atendimento e ambientagdo € essencial para reduzir essa ameaca.
5. Rivalidade entre os Concorrentes

A concorréncia entre carrinhos gourmet e cafeterias mdveis pode ser intensa, especialmente
em grandes centros urbanos ou eventos disputados. Fatores como inovagao no cardapio, identidade
visual e presenca digital influenciam fortemente essa disputa. Impacto: Alto. A rivalidade exige

constante inovacao e posicionamento diferenciado para manter a competitividade.
3.3.2.1 Empresa

Para o funcionamento do negocio, serda necessario contratar um funciondrio: um barista,
especializado na preparagdo dos drinks de cafés. Como se trata de uma empresa de pequeno porte, o
colaborador sera treinado para realizar um atendimento de qualidade. A gestdo administrativa ficara

sob a responsabilidade do proprietario.
3.3.2.2 Clientes

O publico-alvo da empresa esta localizado em toda area urbana de Uberlandia, composto por
dois segmentos, 1) empresarial/eventos, cujo foco ¢ a realizagao de atividades dentro do seu local de
empreendimento com a finalidade de realizar algum evento direcionado para um publico em
particular; ii) pessoas fisicas, homens e mulheres com idades entre 30 e 60 anos, predominantemente
pessoas com nivel superior completo ou em processo de graduagdo e/ou pos-graduagao que estejam
Este grupo esta classificado na “Classe C” (individuos com renda mensal entre R$ 1.200 e R$ 5.174,
conforme FGV, 2012) ou com renda superior. Os clientes buscam, em seu cotidiano, momentos
agradaveis para desfrutar durante o fechamento de seus eventos comemorativos. Durante esses
momentos, procuram por cafés especiais que atendam aos diferentes gostos. Portanto, o publico-alvo
¢ formado por pessoas com estilo de vida moderno, com poder aquisitivo e em busca de produtos do

segmento Premium.
3.3.2.3 Fornecedores

De acordo com o SEBRAE (2013), ¢ essencial analisar ao menos duas empresas para cada
item selecionado, identificando o nome, localizagdo e a adequacdo dos fornecedores para o negocio.

Para esta analise, foram considerados os principais produtos oferecidos pela Coffee Truck:
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1. Café

2. Chas

3. Petit Four

4. Doces variados

Quadro 1 - Analise dos fornecedores Coffee truck

Descricao dos Fornecedor Preco Prazo de entrega  Localizacao
itens do mix

Café Naimeg Alto Média Patos de Minas
Café Café Indianopolis Media Media Uberlandia
Café Tres Coragdes  Alto Alto Araguari
Nutrigdo Inteligente ~ Média Media Uberlandia
Cha Udi Flora Média Media Uberlandia
Emporio dos Chas Média Média Uberlandia
Le Crocant Média Media Uberlandia
Petit four Villa Carioca Alta Media Uberlandia
Sabor e Arte Padaria Baixo Alta Uberlandia
Mania Doce Medio Medio Uberlandia
Doces Fran Soares Doceria = Alto Baixo Uberlandia
Van Cakes Medio Alto Uberlandia

Fonte: elaboracdo propria (2025)

A analise dos fornecedores seguiu os critérios propostos pelo SEBRAE (2013), com os
resultados apresentados na Tabela 1. Devido a dificuldade em obter pregos e condicdes exatas de
entrega, foi realizada uma andlise qualitativa, classificando os fornecedores quanto ao prazo de

entrega em categorias de baixo, médio e alto.

Apos a analise dos fornecedores, ficou evidente que o Café Trés Coragdes € o mais apropriado
para o modelo de negocio da Coffee Truck, devido a variedade de cafés de alta qualidade que oferece.
No entanto, ele possui uma capacidade de fornecimento mais limitada, tempos de entrega mais longos
e precos mais elevados. Por outro lado, o fornecedor Café¢ Indianopolis destaca-se pela maior
flexibilidade na venda e pela variedade de opgdes de café, enquanto o Café Naimeg, embora tenha
uma excelente qualidade com alto custo, também oferece boa versatilidade no prazo de entrega.

Portanto, como o objetivo da Coffee Truck ¢ oferecer qualidade e variedade de escolha
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enquanto contratado no evento, conclui-se que a abordagem mais apropriada ¢ trabalhar com varios

Fornecedores ao mesmo tempo.

3.3.2.4 Concorrentes

O Coffee Truck buscara acompanhar de perto seus concorrentes com a finalidade de apresentar
mais valor e satisfagdo para seus clientes do que seus concorrentes. Logo, foi considerado na analise
da concorréncia, empresas que comercializam servigcos semelhantes com o que o objeto deste estudo
fornecera (concorrentes diretos). A Tabela 02 mostra uma comparagao entre dois concorrentes diretos
do Coffee Truck. Vale ressaltar que para comparacao com os concorrentes, valores levantados foram

todos para contratagdo com média de 50 pessoas por eventos € consumo sugerido por tal quantidade.

O concorrente 1 estd no mercado de carrinhos gourmet desde 2021, especializado em eventos
corporativos e apresenta 10 opgdes diferentes de carrinhos para contratagdo, sendo cada um com
produtos diferentes e um promotor para entrega/preparagdo dos alimentos. Os valores apresentados

variam de R$550,00 a R$1.200,00 por carrinho.

O concorrente 2 estd no mercado de carrinhos gourmet desde 2017 e consegue atender
qualquer tipo de evento, apresenta 15 opcdes de carrinhos para contratagdo, cada um com produtos
diferentes podendo ter até 2 promotores por carrinho. Os valores apresentados variam entre R$ 480,00

e R$1.080,00 por carrinho.

O concorrente 3 estd no ramo de cafeteria a 12 anos e consegue atender eventos de até 100
pessoas, com grande variedade de produtos porém de forma de auto servigo, utilizando espacgo e

estrutura do cliente. Os valores apresentados sao de R$ 300,00 a R$ 600,00.

Quadro 2 - Analise dos concorrentes Coffee truck

Qualidade | Preco Servigos Atendimento | Garantias
aos oferecidas
clientes

Concorrente 1 | Muito boa | Elevado | 3 horas de | Bom Grande
evento Variedade

Concorrente 2 | Muito boa | Razoavel | 4 horas de | Bom Grande
evento Variedade

Concorrente 3 | Muito boa | Baixo Apenas Bom Grande
entrega Variedade

Fonte: elaboracdo propria (2025)
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Conclusoes: A Coffee Truck mesmo com uma quantidade reduzida de produtos oferecida,
ganha pela 6tima qualidade, diferenciagdo na personalizacdo do atendimento e possui como

diferencial o tempo de servico aos clientes de 5 horas de atendimento.

3.3.3 Analise SWOT

Tabela 1 - Analise SWOT Coffee Truck

A
n

El

: Maobilidade Inexperiéncia no ramo

: Acessibilidade Alto custo inicial

: Agilidade Dificuldode de divulgocdo da locolidade/produto
’: Qualide do produto Falta de espaco para o cliente

= Diversidade de produtos

T

n Baixo custo de manutengio

‘a

Numero reduzido de funciondrios

wy B

: Fator Climatico Crescimento do consumo de café

5

& Crise Econdmica Servico diferenciado no cidade

E

x | Incerteza sobre constdncia do publico olvo Crescimento do mercodo de food trucks

t

e

: Alto concorréncia indireta Crescimento da demanda por produtos oferecidos
a

Fonte: elaboracao propria (2025)

3.4 Plano De Marketing

3.4.1 Definicao da Marca
Coffee Truck ¢ uma empresa que busca a satisfacdo dos seus clientes, podendo ser contratada

para eventos em qualquer horario do dia, sempre prezando pela qualidade e atendimento.

3.4.1.1 Significado do nome

O nome faz analogia ao produto tdo presente na cultura brasileira e ao nicho do que sera

inserido, os Food Trucks.
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3.4.1.2 Logotipo

(@jjii
TRUCK

-4

Figura 2: Logotipo

Fonte: elaboragao propria (2025)

Além do nome, a logomarca tem como desenho principal um caminhao, reforcando a ideia do

estilo do negdcio. A cor preta escolhida representa o café torrado, base para a producdo das bebidas.

3.4.2 Definicao do Marketing Mix
3.4.2.1 Produto

A composicao dos produtos sera definida conforme contratagdo prévia pelo contratante, sendo
ele responsavel pela escolha dos produtos que serdo disponibilizados no evento. O mix de produtos do

Coffee Truck sera composto por cafés especiais, chas, petit four (doces e salgados) e doces diversos.

O atendimento sera realizado por profissional treinado e em um ambiente higiénico, além de

oferecer praticidade e facilidade aos clientes. Serao oferecidos os seguintes produtos:
Cafés Especiais:

o (Café expresso

e Mocha

e (Cappucino

e Macchiato

e (Cappucino Italiano

e (Café com Panna

Chas:

e (Cidreira

e (Camomila
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e Matcha

e Hibisco
Petit Four:

e Macaron

e Suspiro

e Eclairs

e Cookie
Doces:

Surpresinha de uva

Brigadeiro

Pistache

Para implantagdo e funcionamento do Coffee Truck sao necessario além de um truck para o
empreendimento, a customizagdao do veiculo para atendimento e outros itens necessarios para

funcionamento, como:

e Maquina de café

e Moedor
e Tamper
e Pitcher

e Emulsificador
e Utensilios
e Descartaveis

3.4.2.2 Preco

A politica de precos do Coftee Truck serd definida com base na analise de custos e na
estratégia de precificacdo voltada para a concorréncia, ou seja, levando em consideragdo os pregos

praticados por empresas do mesmo setor ou mercado.

Conforme Kotler (1998), esse método conhecido também como preco de mercado, ¢
frequentemente utilizado quando a empresa define seus precos com base nos valores praticados pela
concorréncia, dando menos atengdo aos custos ou a demanda. Essa abordagem de precificagdo ¢

vantajosa quando os custos sdo dificeis de determinar ou quando ndo se sabe como a concorréncia
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reagira. Os principais desafios desse método incluem: a dificuldade de estabelecer pregos similares
aos das grandes empresas, mesmo quando os produtos possuem alta qualidade, e o risco de que os

precos definidos nao correspondam ao valor agregado que os clientes esperam.

A abordagem de precificagdo baseada na concorréncia, segundo Kotler (1998), ¢ amplamente
utilizada e ¢ uma solucao eficaz quando "os custos sdo dificeis de medir ou a reagao dos concorrentes
¢ imprevisivel"”, pois "reflete o entendimento coletivo do setor, oferecendo um retorno justo e

preservando a harmonia entre as empresas".
3.4.2.3 Praca

No contexto do mix de marketing, a praga se refere aos canais utilizados pela empresa para
levar seu produto ou servigo até o consumidor final (COBRA, 1991). E raro que uma empresa consiga
controlar toda a cadeia pela qual um produto percorre durante seu ciclo de vida, desde a producao até a

distribuicao, pois essa cadeia ¢ complexa e exige uma gestao eficiente em suas diversas etapas.

Quanto aos canais de distribuicao, o Coffee Truck realizara a venda direta de seus produtos ao
consumidor final, utilizando um ponto moével de vendas, que serd uma carretinha customizada,
adaptado as necessidades do negocio. Quando o Coffee Truck nao estiver em operagao, o veiculo sera

guardado em uma garagem alugada.

Para maximizar as vendas, sera elaborado um plano de posicionamento estratégico, com o

objetivo de identificar os melhores horarios e eventos para contratacdo do Coffee Truck.

Para desenvolver o plano de posicionamento estratégico, sera realizada inicialmente uma
analise qualitativa dos locais na cidade de Uberlandia com grande quantidade de eventos, com o
objetivo de verificar a presenga e a proporc¢ao do publico-alvo, classificando os locais avaliados como
de alto, médio ou baixo potencial. Em seguida, sera conduzida uma pesquisa de campo para comparar
o volume de fluxo de pessoas em diferentes eventos nos locais classificados com alto e médio
potencial na analise preliminar. Com base nessa comparagdo, poderemos escolher os eventos com

maior potencial e maior fluxo de pessoas, conforme cada horario.
3.4.2.4 Promocao

Para alcangar seus objetivos de comunicagdo, o Coffee Truck utilizara principalmente a
propaganda nas redes sociais, pois estas sdo atualmente um dos principais meios de comunicagdo e
apresentam um custo baixo. As redes sociais envolvidas incluem Facebook, Twitter, Instagram,
WhatsApp e blogs. Além de serem econdmicas, essas plataformas permitem uma comunicacao direta
com os clientes, informando sobre a localizacdo do dia, além de promover combos, promogdes ¢

brindes.
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Outra estratégia de promogao sera a participacdo em eventos gastrondmicos organizados por
food trucks, que se tornaram cada vez mais populares, ajudando a atrair novos clientes e ampliar a

participa¢@o no mercado.

Por fim, sera desenvolvido um plano de fidelizagao para os clientes, por meio de um programa
de descontos, no qual, a cada compra realizada no Coffee Truck, o cliente acumulara pontos, podendo

trocé-los por produtos no futuro.
3.4.3 Sistema de informacao de Marketing

Com o sistema de informagdes, sera possivel monitorar a quantidade de itens vendidos na loja.

Isso permitira identificar quais produtos do cardapio exigem mais atengao.

Serao utilizados registros de vendas e feedbacks dos clientes, o que facilitara o aumento das
vendas e o entendimento sobre as preferéncias dos consumidores, além de permitir um gerenciamento

eficaz do estoque para garantir um atendimento rapido e eficiente.
3.4.4 Posicionamento

Por meio do cardapio dos produtos oferecidos, o Coffee Truck buscard fornecer uma 6tima
experiéncia gastrondmica voltada para finais de eventos, fornecendo drinks energizante e comidas

reconfortantes.
3.4.5 Vantagens diferenciais para o negdcio escolhido

O grande diferencial da Coffee Truck em relagdo a outras cafeterias se trata da mobilidade
oferecida que vai em direcao a comodidade de ter em seu evento produtos de qualidade demandando

pouco espago.
3.5 Plano Operacional/ Recursos Humanos

Como o Coffee Truck ¢ um negdcio de porte pequeno, o proprietario sera encarregado da
gestdo administrativa, que inclui as areas financeira, operacional, marketing e recursos humanos.
Além disso, ele serd responsavel por realizar as compras, elaborar as escalas de trabalho e gerenciar a
contratacdo e demissdo da equipe quando necessario. A equipe sera contratada dependendo do

tamanho do evento para melhor conforto dos convidados.
Possiveis membros da equipe:

Baristas: terdo a fungdo de atender os clientes preparando os chés e cafés, sugerindo os alimentos

que mais harmonizam com os drinks.

Garcons: terdo a fungdo de levar os pedidos até as mesas, para maior comodidade dos presentes.
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Recepcionista: encarregada do pré-atendimento dos clientes, mostrando como funciona o

processo e quais opc¢oes disponiveis no carrinho.
3.5.1 Capacidade Produtiva

Com a estrutura do negocio e a simplicidade na preparacao dos alimentos, o Coffee Truck tera
a capacidade de produzir inicialmente cerca de 100 cafés, 30 chas e servir 300 unidades de petit four e
100 doces por evento, atendendo um total de 50 pessoas. Para estimar a quantidade, foram realizadas
visitas em cafeterias que realizam eventos de leitura e funcionarios foram questionados a média do
consumo dos itens citados. Esse nimero podera ser expandido com o tempo, a medida que o negdcio
se tornar mais lucrativo, criando a possibilidade de compra maior de produtos, ganhando uma margem
melhor na compra. Apds o periodo de adaptagdo, esses nimeros poderdo ser ajustados com base no
conhecimento do mercado e na demanda de cada produto, podendo variar conforme o dia da semana e

o item do portfolio.

Quanto a capacidade de produg¢do dos liquidos, uma chaleira elétrica esquenta 1,8 litros em 2
minutos e a infusdo do ché precisa de cerca de 3 minutos para incorporagdo dos sabores, logo teremos
uma capacidade produtiva de até¢ 9 chds a cada 5 minutos. Nos drinks com café, contando desde a
moagem, preparacao e entrega, a bebida demora 5 minutos para ser produzido, totalizando 20 drinks
por hora. Esses numeros sdo esperados para 50 pessoas em 5 horas de evento, portanto caso a
contratacdo seja para mais pessoas, a equipe e insumos deverdo ser aumentados em suas devidas

proporgaes.

3.5.2 Fluxograma das atividade
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Figura 3: Fluxograma

Fonte: elaboragao propria (2025)
3.6  Plano Financeiro

3.6.1 Investimento Inicial

suas atividades. Entre esses custos, estdo: equipamentos, maquinas, veiculos, despesas com a
legalizacao do negdcio, moveis, marketing de inauguragao, entre outros. Também incluem os recursos

financeiros necessarios para que a empresa cumpra suas obrigagdes.

Para o deslocamento do Coffee Truck uma empresa serd contratada para transporte com
veiculos do modelo de furgdes, garantindo prote¢do a eventos climaticos externos. Como o frete varia
de acordo com o local dos eventos, considerando eventos dentro da cidade se pode estimar em

R$100,00 por frete por evento (ida e volta).

Tabela 2 - Analise investimento inicial

INVESTIMENTOS FIXO
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Maquina e Equipamentos R$ 6.500,00
Utensilios R$ 2.000,00
R$ 4.000,00

Carrinho de showroom

SUB TOTAL R$ 12.500,00

INVESTIMENTOS PRE OPERACIONAIS

Despesa de Legalizacao R$ 2.500,00
Reformas R$ 5.000,00
Seguro R$ 1.000,00
Marketing de Inauguracao RS 5.000,00
SUB TOTAL R$ 13.500,00
TOTAL DO INVESTIMENTO R$ 26.000,00
Estoque Inicial R$ 2.000,00
Capital de Giro R$ 8.000,00
TOTAL GERAL R$ 36.000,00

Fonte: elaboracdo propria (2025)
3.6.2 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa ¢ uma ferramenta destinada a ajudar o gestor no controle financeiro,
permitindo o acompanhamento de todas as movimentagdes financeiras da empresa, com base nas
entradas e saidas de dinheiro. Ele ¢ elaborado mensalmente e seu desempenho ¢ avaliado por meio do

balango anual.

Além de auxiliar no controle financeiro, o fluxo de caixa ¢ crucial para a tomada de decisdes,
pois permite identificar onde e como os recursos estdo sendo aplicados e o retorno gerado pelas
vendas dos produtos. Dessa forma, € possivel otimizar os processos de despesas, reduzindo custos

excessivos e realocando recursos para areas da empresa que necessitam mais de investimento.

Considerando um evento que utilize a estrutura minima de atendimento de 50 pessoas, teremos
um custo de R$ 1.467,50 por evento, conforme tabela abaixo. Salienta-se que podera haver custo extra

de contratacdo de equipe para eventos maiores, sendo estes incluidos no or¢gamento.
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CUSTOS FIXOS POR EVENTO VALOR
DOCES R$ 600,00
PETIT FOUR R$ 450,00
INSUMOS DO BARISTA (CAFE E CHA) R$ 67,50
FRETE R$ 100,00
PRO LABORE R$ 250,00
TOTAL RS 1.467,50

Fonte: elaboragao propria (2025)

No quadro a seguir pode-se observar a projecdo de receitas e despesas considerando

inicialmente a realizacdo de 2 eventos por semana. Para receita foi projetado o valor de R$2.000,00

por evento, onde utilizamos para base de calculo o or¢amento de 3 carrinhos com produtos diferentes

apresentados pelos 2 concorrentes que ja estdo no mercado, a fim de ficar na mesma média de preco de

venda das variedades ofertadas.

Quadro 3 - Fluxo de Caixa

Periodo Saldo inicial | Receitas Despesas Saldo do periodo | Acumulado
Jan 8.000,00 16.000,00 12.260,00
11.740,00 | 4.260,00
Fev 12.260,00 16.000,00
11.740,00 | 4.260,00 16.520,00
Mar 16.520,00 16.000,00
11.740,00 | 4.260,00 20.780,00
Abr 20.780,00 16.000,00
11.740,00 | 4.260,00 25.040,00
Mai 16.000,00 29.300,00
25.040,00 11.740,00 | 4.260,00
Jun 29.300,00 16.000,00 33.560,00
11.740,00 | 4.260,00
Jul 33.560,00 16.000,00 37.820,00
11.740,00 | 4.260,00 PAYBACK
Ago 16.000,00
37.820,00 11.740,00 | 4.260,00 42.080,00
Set 42.080,00 16.000,00
11.740,00 | 4.260,00 46.340,00
Out 46.340,00 16.000,00 50.600,00
11.740,00 | 4.260,00
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Nov 50.600,00

16.000,00

11.740,00

4.260,00

54.860,00

Dez
54.860,00

16.000,00

11.740,00

4.260,00

59.120,00

Fonte: elaboracao propria (2025)

3.6.3 Demonstracao de Resultado do Exercicio (DRE)

A Demonstragdo de Resultados do Exercicio (DRE) ¢ uma andlise contabil que tem como

objetivo apresentar uma visdo econdomico-financeira das atividades operacionais € nao operacionais

de uma empresa, refletindo seu resultado liquido em um periodo determinado. Esse relatorio ¢

elaborado a partir da comparacao entre os custos e despesas da organizacdo no periodo estabelecido,

além de considerar as receitas e o faturamento, entre outras informagdes que sao definidas conforme

as necessidades especificas de cada empresa.

Tabela 4 - DRE Coffee Truck

Valor Mensal Valor Anual
Receita total com vendas 16.000,00 192.000,00
Custos Variaveis Totais
(-) Custo com materiais diretos 217,50 2.610,00
(-) Imposto sobre vendas 960,00 11.520,00
(-) Custos administrativos 300,00 3.600,00
(-) Custos diversos 240,00 2.880,00
(-) Gasto com marketing 400,00 4.800,00
Total de Custos Variaveis 2.117,50 25.410,00
Margem de Contribuicao 13.882,50 166.590,00
(-) Custos fixos totais 11.740,00 140.880,00
Resultado Operacional: LUCRO 2.142,50 25.710,00

Fonte: elaboracdo propria (2025)

3.6.4 Indicadores de viabilidade

A lucratividade indica o percentual de ganho obtido com as vendas realizadas. Em outras

palavras, € o percentual de lucro que a empresa espera gerar a partir da sua receita total.

A rentabilidade indica o percentual de retorno sobre o capital investido na empresa. Esse

indicador ¢ bastante util para comparar diferentes investimentos e ¢ um dos principais fatores na
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tomada de decisdes. Para micro e pequenas empresas, a rentabilidade estimada varia de 2% a 4% ao
més sobre o investimento.

O payback ¢ o periodo necessario para recuperar o capital investido. Por ser uma medida de
tempo, esse indicador ¢ apresentado em dias, meses ou anos. Conforme demonstrado na Tabela 5, o
payback sera atingido no quinto més de operacao.

A margem de contribuicado indica quanto da receita permanece disponivel para cobrir os custos
fixos da empresa. Esse indice ¢ calculado considerando todos os custos e despesas varidveis, € a
porcentagem representada pelo Indice de Margem de Contribui¢io (IMC) mostra o total da receita

disponivel para arcar com os custos e despesas fixos.

Tabela 5 - Indicadores de viabilidade

Indice de Margem de Margem de contribuicdo 86,7%
Contribuigao Receita Total
Ponto de Equilibrio Custos Fixos Totais

Indice da Margem de Contribui¢io | 162.491,34 | 13.540,94 (a0 més)

Rentabilidade Lucro Liquido 71,41% 5,9% (a0 més)
Investimento Total

Lucratividade Lucro Liquido 13,39%
Receita Total

Fonte: elaboracdo propria (2025)

3.7 Analise de cenario

A falta de planejamento financeiro em uma empresa ¢ um dos principais motivos que
contribuem para a faléncia nos primeiros anos. Os empresarios costumam projetar os lucros mensais
baseados apenas na situacao atual e na analise do mercado do momento, muitas vezes assumindo que
a empresa crescera continuamente a cada més.

Para evitar frustracdes, ¢ fundamental elaborar uma DRE simulando trés cendrios: o realista, o
otimista e o pessimista, sendo que o cendrio pessimista deve ser analisado com bastante cuidado ao
tomar decisdes.

Para a empresa, as simulacoes dos trés cenarios sao apresentadas no quadro a seguir:

Quadro 4 - Analise de mercado

Cenario Realista Cenario Otimista Cenario Pessimista
(+10%) (-10%)
| Descrigio Valor K2 Valor | % | Valor 2
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1. Receita total com R$16.000,00 | 100% R$17.600,00 | 100% R$14.400,00 | 100%
vendas
(-) custos variaveis R$2.117,50 13,2% R$2.329,25 13,2% | R$1.905,75 13,2%

Subtotal R$13.882,50 | 86,8% | R$15.270,75 | 86,8% | R$12.495,25 | 86,8%

(-) Custos fixos totais R$11.740,00 | 73,3% | R$12.914,00 | 73,3% | R$12.914,00 | 89.7%

Lucro/Prejuizo R$2.142,50 13,39% | R$2.356,70 13,39% | -R$418,75 -2,9%
Operacional
Fonte: elaboracdo propria (2025)

Conforme analise de mercado presente na Tabela 8, o investimento apresenta lucro

operacional nos cendrios realistas e otimistas € pequeno prejuizo operacional no cenario pessimista.

4. Consideracoes finais

Conforme evidenciado ao longo deste estudo, a busca por conveniéncia e a transformagao nos
padrdes de consumo t€m levado os consumidores a optarem, com maior frequéncia, pela alimentacao
fora do lar. Tal tendéncia tem contribuido significativamente para a expansdo do mercado de food
trucks. Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (2022), esse setor registrou um
faturamento de R$ 543 bilhdes no Brasil, representando um aumento aproximado de 27,3% das

vendas da industria alimenticia.

O segmento de carrinhos gourmet tem apresentado crescimento significativo, consolidando
sua presenca nos eventos urbanos e atraindo um numero crescente de consumidores. Esses modelo de
negocio se destaca pela mobilidade e praticidade, oferecendo produtos de qualidade, atendendo a

demanda de pessoas que necessitam de comodidade em eventos.

Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo principal avaliar a viabilidade de
investimento em um carrinho gourmet voltado ao segmento de cafeterias — o Coffee Truck — como
uma proposta de negdcio pouco abordada no municipio de Uberlandia. Para tanto, foi elaborado e
analisado um plano de negocios, destacando-se, assim, a relevancia de uma andlise criteriosa prévia a

abertura de uma nova empresa.

Para validar o plano de negdcios do Coffee Truck, a proposta foi apresentada a cinco empresas
de diferentes segmentos — uma corretora imobilidria, duas cooperativas de crédito, uma revenda de
produtos agricolas € uma empresa de transporte de cargas —, além de cinco consumidores, sendo
quatro pertencentes a classe C e um a classe B. A apresentacdo contemplou os diferenciais do carrinho
em relagdo a outros modelos gourmet, bem como o valor estimado por evento. Das empresas
consultadas, apenas a de transporte de cargas se posicionou contraria a viabilidade do negdcio,

argumentando que ha poucos eventos na regido para justificar o investimento. Em contrapartida, a
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revenda de produtos agricolas demonstrou interesse, especialmente por contar com diversos

produtores de café entre seus clientes, o que pode facilitar a aceitacao da proposta.

No que se refere ao publico consumidor, a maioria foi receptiva a ideia apresentada. Apenas
uma das pessoas da classe C considerou que o valor cobrado seria mais adequado para alimentos de
apelo mais popular. As demais demonstraram interesse, destacando o diferencial do conceito. Em
especial, a pessoa da classe B afirmou que contrataria o Coffee Truck para eventos familiares em sua
residéncia. Esses retornos reforcam a viabilidade do neg6cio em determinados contextos e apontam a
necessidade de ajustar o posicionamento estratégico, focando em nichos especificos com maior

potencial de adesao.

Os resultados obtidos ao longo do trabalho indicam que, sob os aspectos operacional e
financeiro, o empreendimento se mostra promissor. Trata-se de um modelo de negocio de facil
execug¢do, que ndo exige mao de obra altamente especializada embora exijam treinamento em técnicas
de barista e atendimento. Os indicadores de viabilidade evidenciaram que apresenta potencial de
lucratividade e retorno, exceto no cendrio pessimista, onde apresentou prejuizo.

Contudo, a andlise de viabilidade ndo pode se basear exclusivamente em indicadores
numéricos. A avaliagdo estratégica, por meio da matriz SWOT, revelou que o negdcio apresenta um
certo grau de risco, por se tratar de um modelo ainda pouco convencional na cidade de Uberlandia.
Além disso, o posicionamento com pregos superiores ao da concorréncia pode representar um fator de

vulnerabilidade no mercado local.
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