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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo pesquisar a viabilidade dos coquetéis em
estabelecimentos comerciais, por meio de pesquisa e analise dos fatores financeiros
e mercadolégicos envolvidos na coquetelaria e de como ela é utilizada dentro dos
negoécios. Primeiramente s&o introduzidos alguns conceitos basicos, métodos e
padrées da mixologia. Em seguida, serdo apresentadas as pesquisas realizadas
sobre alguns conceitos de finangas, marketing e outras areas de estudo da
administracdo, assim como a correlacdo deles com os coquetéis. E por fim, sera
explicada a conclusao do trabalho, explicando se os coquetéis sdo um produto viavel

ou nao.

PALAVRAS-CHAVE
Coquetéis, Mixologia, Bar, Negocios, Investimento, Viabilidades, Finangas,

Marketing, Payback, Valor Presente Liquido, Taxa Interna de Retorno.
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1. INTRODUGAO

Os coquetéis surgiram a milhares de anos, mas para muitas pessoas continua sendo
algo muito distante e complicado. E isso ndo acontece apenas com os clientes de
bares, restaurantes e casas noturnas, mas com o0s proprietarios destes
estabelecimentos também. Com o crescente interesse que as pessoas vem
adquirindo pela coquetelaria, evidenciada pelo crescimento dos bares que oferecem
este tipo de produto, levantam-se duvidas quanto a ideal forma de gerenciar os

coquetéis dentro de um bar.

Sendo um tipo de produto que possui tantas variagdes quanto a criatividade e o bom
gosto permitirem, e assim exigindo uma grande variedades de matérias primas
diferentes e que sdo usadas em pequenas quantidades, os coquetéis se tornam um
conjunto de produtos complexo de ser administrados. O objetivo desse trabalho sera
explicar um pouco sobre o mundo dos coquetéis e apresentar ferramentas de
algumas fung¢des organizacionais que podem ser utilizadas na gestdo deste

complexo conjunto de produtos.

Apds uma analise sobre 0 mundo dos coquetéis, e também de finangas e marketing,
pode-se finalmente tirar as conclusdes necessarias e responder a questdo: os

coquetéis sdo viaveis para os estabelecimentos comerciais?



2. COQUETEIS

“[...] Coquetel, entédo, € uma bebida alcoolica estimulante, composta de uma
bebida destilada de qualquer tipo, agucar, agua e bitter [...]” (CROSWELL, 1806, p.
146, tradugao nossa).

Este € o mais antigo registro da definicdo da palavra cocktail’. Hoje, o
dicionario Oxford define o coquetel como "Uma bebida alcéolica que consiste de
uma bebida destilada ou varias bebidas destiladas misturadas com outros
ingredientes, como sucos de fruta, limonada, ou creme de leite.” (tradu¢do nossa).

Apesar de fazerem mais de 200 anos entre as duas definicdo do termo, a
esséncia continuou a mesma: uma mistura de ingrediente, sendo ao menos um
deles uma bebida alcéolica. Porém, nos ultimos anos também vem sendo difundido
um conceito mais amplo para o termo, de que o coquetel pode, sim, ser uma bebida
sem alcool. Isso se deve a crescente preocupagdo das pessoas com a saude e
também com a seguranga, pois muitas pessoas nao querem ingerir bebidas
alcoolicas quando estéo dirigindo. Isso se percebe nos principais bares de coquetéis
de Curitiba, Parana, sendo que nos trés estabelecimentos com foco neste produto
que a cidade possui, € possivel encontrar uma boa variedade de coquetéis sem

alcool.

2.1. HISTORIA

A histéria dos coquetéis se perde no passado. E conhecido que na Grécia e
Roma antiga o vinho era misturado com agua ou outros ingredientes, pois tomar
vinho puro era considerado algo primitivo. Durante a idade média, nas festas de
natal, suco de fruta ou frutas secas eram adicionadas a bebidas destiladas,
acompanhadas de vinho, para amenizar seu forte gosto e graduagao alcdolica.
Porém, houveram trés registros histoéricos que oficialmente marcam a existéncia do
termo coquetel.

A primeira se refere a primeira aparicao do termo coquetel, sem ser uma
referecia a um cavalo. O termo cocktail, era usado para cavalos que tinham suas

caudas cortadas para indicar que eles eram um misto de racgas, e isso fazia com que

" Termo em inglés para coquetel.



suas caudas parecessem rabos de galo?2. Em 1798, o jornal The Morning Post and
Gazetteer, de Londres, reportou que o proprietario da taverna® Axe & Gate, apos
ganhar uma participagcdo da loteria, voltou a seu estabelecimento e limpou todo o
quadro com as dividas de seus clientes regulares. Quatro dias depois, 0 mesmo
jornal fez um artigo satirico, listando o que alguns politicos britanicos estariam
devendo para o dono da taverna. No final da lista constava o nome de William Pitt
com referéncia a duas bebidas francesas, L’huile de Venus e Perfeit amour, e por
ultimo um "cock-tail (vulgarly called ginger)#’.

Esse uso do termo sem maiores explicacées, somado ao fator de que Pitt
havia recentemente dobrado o prego dos jornais com um imposto, nos permite ficar
com duvidas quanto ao significado que o autor quis realmente utilizar. O primeiro
significado possivel € de um remédio para cdlica que constava em manuais de
veterinaria da época, que consistia na misturava de agua, aveia, gim e gengibre. O

segundo se refere a técnica descrita no artigo de Brown:

"Gengibrar" era uma técnica utilizada por comerciantes de cavalo
para alcangar pre¢os maiores por seus cocktails. Um cavalo com um
passo alto, olhos bem abertos e, mais importante, cauda erguida
seria vendido por mais. Um pedaco de gengibre descascado bem
colocado produzia esses efeitos, pelo menos até o cavalo ser
vendido. (BROWN, 2012, tradug¢do nossa).

Ja a segunda importante aparigdo do termo por escrito foi em 1803, em um
conto do jornal The Farmer's Cabinet. A histéria ndo explica o que € um coquetel,

mas deixa claro que se refere a uma bebida:

SEXTA FEIRA.—Acordei as 7 com a campainha [...] 11. bebi um
copo de coquetel—excelente para a cabecga; [...] liguei para o
Doct’s®: encontrei Burnham—ele parecia muito sabio—bebi outro
copo de coquetel. (CUSHING, 1803, tradug&o nossa).

2 Em inglés, cock significa galo e tail significa rabo. Por isso a traducéo literal de cocktail é
"rabo de galo".

3 Local onde se consome bebida alc6olica. Nome usado antigamente para designar um bar.

4 Traducao: "Coquetel (vulgarmente chamado de gengibre)". Neste caso, ginger também
pode se referir a Ginger Ale, uma espécie de refrigerante de gengibre.

5 Referéncia a NB Doctor, um famoso lounge da época.



A terceira foi em 1806, em um jornal do interior de Nova York, que apenas
cita o termo coquetel como uma forma de bebida.

Apos estas trés aparigoes, o termo coquetel comecgou a se difundir. Porém,
foi apenas em 1862 que o bartender® Jerry Thomas, nativo de Connecticut, Estados
Unidos, escreveu o primeiro livro que continha uma sessdo com receitas de
coquetéis, com o nome How to Mix Drinks, or the Bon-Vivant’s Companion’.

Sete anos depois, em 1869, William Terrington, da Inglaterra, escreveu o
livro Cooling Cups and Dainty Drinksé. Esse livro tratou pouco do termo coquetel, se
referindo apenas a trés bebidas como sendo parte desta categoria: coquetel de gin
ou brandy, coquetel de whisky e coquetel de cidra.

Muitos escritores e profissionais da area atribuem o aumento exponencial do
conhecimento sobre coquetéis a lei seca dos Estados Unidos, que vigorou entre
1920 e 1933. Segundo eles, se nao fosse por esse periodo de ilegalidade de
bebidas, muitos dos coquetéis extremamente renomados de hoje n&o teriam

existido:

[...] A Lei Seca, alids, tem tudo a ver com a disseminagdo de
drinques incrementados. O habito servia para mascarar o gosto ruim
dos destilados clandestinos — um exemplo é o bloody mary, a base
de suco de tomate, que teria sido criado durante a proibic¢éo.

E os destilados ndo eram ruins s6 no gosto. Muitos uisques, rums e
gins da época eram feitos de maneira tosca. Alguns continham
substancias toxicas na férmula — como alvejante, solvente de tinta e
formol. [...] (DEURSEN, 2007).

Porém, existem estudiosos que discordam desta afirmacdo, como David
Wondrich, pesquisador da histéria de coquetéis e consultor do renomado site de
bebidas Liquor.com. De acordo com essa vertente, alguns bons coquetéis surgiram
nessa mesma época, porém em locais diferentes, como no New York Bar, que
apesar do nome, fica em Paris, Franga. Wondrich contribuiu para escrever um artigo

que fala sobre o mito da proibicao:

6 Bartender é uma referencia unisex a profissionais que trabalham no bar, diferentemente do
termo barman e barwoman que desigham o profissional do sexo masculino e feminino,
respectivamente.

7 Tradugéo: Como misturar bebidas, ou 0 companheiro do bon-vivant

8 Tradugao: Copos refrescantes e bebidas saborosas



Entdo, se vocé deseja uma verdadeira bebida alcdolica de um
speakeasy’, vocé pode pedir uma taca de champagne ou whisky
com soda em um copo alto. Isso é tudo. Toda aquela conversa sobre
os fabulosos coquetéis feitos no meio da Lei Seca para mascarar os
sabores do alcool mal feito esta errada. Quando sua experiéncia de
beber é ilegal, vocé s6 quer comecar a beber. (REGAN, 2011,
Tradugéo nossa).

Indiferente de qual vertente esta mais correta, uma coisa é fato: os coquetéis
existem a muito tempo e vem amadurecendo exponencialmente no ultimo século,
ganhando notoriedade na sociedade, inclusive com estabelecimentos focados
exclusivamente na sua comercializagcao. Até mesmo o Brasil se inseriu muito bem
neste meio ao acrescentar a lista de coquetéis oficiais da Associagcéo Internacional

de Bartenders (IBA'?), em 1993, a famosa caipirinha™.

2.2. COMPOSICAO

Existe uma infinidade de coquetéis, assim como uma infinidade de formas de
preparo. Porém existem algumas caracteristicas basicas que estdo presentes em
todos coquetéis. Essas caracteristicas visam atender as necessidades de quatro
sentidos: visao, tato, olfato e paladar. O produto em si ndo atinge a audicdo, mas
todo o ambiente, sim. A experiéncia torna-se completa com musica e sons presentes
no estabelecimento, incluindo o barulho feito durante o preparo dos coquetéis, e a
conversa com outros clientes ou com os profissionais do local.

As caracteristica basicas dos coquetéis podem ser vistas na forma de

preparo, ingredientes utilizados e na apresentagéao.

2.2.1. Forma De Preparo

Os coquetéis sao inteiramente feitos para os clientes. Isso inclui o produto, e
também seu preparo. Para estimular positivamente a visdo, audicdo e olfato o
processo de fazer um coquetel deve ser pensado inclusive nos pequenos detalhes,

como: ter os ingredientes a menos de dois passos de distancia permite que o

9 Speakeasy € como ficaram conhecidos os bares que vendiam bebidas alcdolicas na época
da Lei Seca nos Estados Unidos. Por serem lugares clandestinos, seus frequentadores
deveriam falar baixo, speak easy em inglés.

10 IBA é a sigla em inglés da International Bartender Association.

1 Coquetel a base de cachaca, limao e agucar.



processo aparente e seja mais fluido; servir bebidas com o rétulo virado para o
cliente permite que eles vejam o produto pela qual estdo pagando e que logo
consumirao; pressionar a base de uma coqueteleira pelo lado de fora dela enquanto
se colocar gelo nela reduz o desagradavel ruido gerado quando o gelo atinge a base
da coqueteleira; cortar os ingredientes na hora da preparagao libera seus aromas no

ar e aumenta a percepgao de que sdo usados insumos frescos.

2.2.2. Ingredientes

Sao eles que estimulardo o paladar do cliente, além de seu olfato e,
possivelmente, o tato. A variedade de ingredientes usados em coquetéis € muito
grande e o crescimento dos coquetéis sem alcool é a maior prova disso. O ponto
comum no processo de criagdo de novas receitas de coquetéis € a busca pelo
equilibrio dos sabores para criar algo agradavel. De forma geral, os coquetéis
balanceiam o composto alcodlico com os sabores doce e azedo (ou amargo), e
possuem uma guarni¢do’?, que além de enfeitar, pode ter a fungéo de dar sabor ou
aromatizar o coquetel, de forma a agradar o paladar e olfato dos clientes. Além
disso, o gelo também €& considerado um ingrediente, no caso dos coquetéis frios. E o

frio ou calor fazem os ingredientes estimularem também o tato.

2.2.3. Apresentagcao

Por fim, a forma como um coquetel é apresentado estimula a visao e o tato.
Um dos pontos, e que influencia ambos sentidos € a escolha do copo onde o
coquetel sera servido. O outro ponto € a composigdo de todos ingredientes: a

coloragao da mistura, a guarnigéo e até mesmo a existéncia ou nao de gelo.

2.3. CLASSIFICACOES

De acordo com a Associacao Brasileira de Bartenders (ABB), filiada a IBA,
existem 3 formas de classificar um coquetel: de acordo com sua modalidade,
categoria, e Grupos e Familia. Além disso, eles também s&o diferenciados por sua
finalidade: aperitivo, digestivo, refrescante, nutritivo ou estimulante fisico. A ABB faz

essa diferenciacado dentro da classificagao por categoria, porém é possivel encontrar

2 Ingrediente que enfeita uma bebida. Em alguns coquetéis, a forma como eles sao
montados cria um efeito visual agradavel que dispensa o uso da guarnicao.
10



ela separada como uma quarta forma de classificagao. Aqui sera mantido o padrao
ABB, reconhecido internacionalmente, além de apresentar uma classificacao
adicional da IBA, usada unicamente pela associagcado para organizar sua lista oficial

de coquetéis em trés grupos.

2.3.1. Modalidades
Essa é a separacao das bebidas conforme seu método de preparo:

a) batido - quando existe grande diferenga de densidade entre os ingredientes,
0os mesmos sdo batidos em uma coqueteleira’ ou em um liquidificador;

b) mexido - quando a densidade é semelhante entre os ingredientes, os
mesmos sdo adicionados a um copo misturador'¥, mexidos com uma
bailarina’® e posteriormente passados ao copo onde serdo servidos,
normalmente sem gelo;

c) montados - sao feitos nos préprios copos na qual sdo servido, podendo ser
com ou sem gelo, e algumas vezes exige um pouco de habilidade do
bartender para que os ingredientes ndo se misturem e fiquem separados por

camadas no copo.

2.3.2. Categorias

Separa as bebidas em trés grupos conforme o volume do copo na qual s&o
servidos e também conforme sua finalidade. Coquetéis nutritivos apresentam
ingredientes com alto teor caldrico e essa € considerada uma finalidade secundaria,
pois sempre esta associada a uma outra. Por isso ela € encontrada nas trés
categorias.

a) short drinks’® - servidos em copos pequenos, sdo considerados os
verdadeiros coquetéis, e sdo separados segundo sua finalidade entre:

- aperitivos, quando o coquetel for secos, acidos ou ambos;

13 Utensilio de bar que consiste em dois copos metalico que se encaixam um no outro pela
boca. Se um dos copos for de vidro, seu nome é Coqueteleira de Boston.

14 Utensilio de bar que consiste em um copo grande com uma saliéncia na boca para
permitir a facil transferéncia do conteudo para outro recipiente.

5 Também conhecido como colher de bar, € um utensilio de bar que consiste em uma colher
com o cabo longo e torcido e com capacidade um pouco maior que de uma colher de cha.

6 Tradugao: bebidas curtas
11



2.3.3.

- digestivos, quando o coquetel for doce, cremoso ou ambos;

b) long drinks?” - servidos em um copo alto, geralmente com bastante gero, e
utilizando-se de ingredientes como agua, suco, soda, refrigerante ou
espumante. Sao coquetéis nao recomendados proximo as refeigcdes, e sua
finalidade € ser refrescante.

c) hot drinks'® - feito em copos de vidro refratario e com alga, pois utiliza
ingredientes quentes como agua, cha, café e chocolate. Tem a finalidade de
ser um bom estimulante e revigorante, normalmente servido durante o clima

frio.

Grupos E Familias

Sao coquetéis que apresentam semelhanga em relagdo ao modo de

preparo, aos ingredientes ou outras especificagdes:

a) Collins - sdo long drinks, montados, e usam o suco de lim&o, agucar, club
soda e um destilado;

b) Egg Nogs - sao nutritivos e usam leite, agucar, ovos, canela ou noz moscada
e as vezes vinhos fortificados;

c) Fizzes - sdo considerados tbénicos, calmantes e altamente refrescantes,
utilizam acucar, limado, muito gelo, tem seus ingredientes batidos e
completados com soda;

d) Flips - sdo muitos nutritivos, utilizando gema de ovo, vinhos generosos € as
vezes agucar e pulverizados com noz moscada ou canela;

e) Grogs - sao hot drinks, utilizam agua fervendo, agucar e rodela de liméo
espetados com cravo e sobre o limao coloca-se o destilado (normalmente
um brandy) e ateando fogo em seguida;

f) High Balls - sdo long drink e utilizam bebida destilada com gelo completado
com soda ou ginger ale e um zest’® de limao;

g) Juleps - séo long drink e utilizam hortelda macerada com agucar, servido com

gelo picado e qualquer destilado, geralmente whisky;

7 Tradugdo: bebidas longas

8 Tradugao: bebidas quentes

19 Zest se refere a parte colorida externa da casca das frutas citricas, e que contém os 6leos
essenciais das frutas, rico em sabor e aroma.

12



h) Pousse Café - de origem francesa, utiliza licores, destilados e xaropes, e
necessita de habilidade de quem prepara, para saber a densidade das
bebidas que sao adicionadas em camadas e nao devem se misturar;

i) Sling - sdo long drink e utilizam lim&o, agucar, um destilado, um licor e sao
completados com soda;

j) Smashes - sdo short drinks preparados em copo old fashioned?° com hortela
esmagada com acgucar acrescido de gelo, um destilado e decorado com
rodela de laranja, cereja e casca de liméo;

k) Sour - sdo acido, sempre batidos com um destilado, suco de limao e agucar
€ as vezes com um pouco de clara de ovo.

l) Frappee - sdo feitos com gelo moido e servido geralmente em taca de

cognac com um licor

2.3.4. Categorias IBA

Com uma lista de 78 coquetéis oficiais, a Associacdo Internacional de
Bartenders criou trés categorias para organizar sua lista de receitas. Essa forma de
classificagdo é muito subjetiva, o que faz com que ela seja utilizada quase que
exclusivamente pela Associagcdo. Apesar de sua irrelevancia nos bares e
restaurantes, cabe apresentar tal classificacdo devido a sua utilizacdo pelo 6rgao
que é referencia mundial no quesito coquetéis.

a) Os Inesqueciveis: normalmente sdo os coquetéis mais antigos e que ainda
sao consumidos. A lista € composta por 30 coquetéis, incluindo Alexander,
Daiquiri, Dry Martini, Old Fashioned e Whisky sour.

b) Classicos contemporaneos: sdo coquetéis nem tao antigos e nem téo
modernos. A lista possui 31 coquetéis, incluindo Caipirinha, Cuba Libre, Irish
Coffee, Margarita, e Mojito.

c) Bebidas da nova era: sao coquetéis modernos, criados recentemente. A lista
possui 17 coquetéis, incluindo B-52, Espresso Martini, Pisco Sour, Spritz

Veneziano e Vesper.

20 Copo baixo e de largura média, recebe o nome por ser o copo utilizado pelos primeiros
coquetéis criados.
13



3. ADMINISTRAGAO

“[...]1 um processo dinamico de tomar decisbes sobre a utilizacdo de
recursos, para possibilitar a realizagao de objetivos.” (MAXIMIANO, 2010, p. 11).

Essa definigdo mostra um conceito bem abrangente de administragéo, e que
pode ser utilizado nas mais diversas areas. No caso deste trabalho, busca-se
analisar se pela administracdo de um estabelecimento e das pessoas empregadas
nele (os recursos), € possivel vender coquetéis e obter lucro (o objetivo). Para isso,
serdo analisadas as fungdes organizacionais que mais exercem influéncia sobre a

viabilidade dos coquetéis.

3.1. FINANCAS

"A Ciéncia que descreve o gerenciamento, a criagdo e o estudo do
dinheiro, do sistema bancario, do crédito, dos investimentos, dos
ativos e das obrigagdes. [...] Alguns [autores] preferem dividir
financas em trés categorias distintas: finangca publica, financga
corporativa e finanga pessoal.” (INVESTOPEDIA, tradu¢ao nossa).

Financa publica se refere as diferentes politicas adotadas pelo governo e
que afetam a forma como ele paga pelos servicos que ele presta a populagao;
financa pessoal se refere a como uma pessoa ganha dinheiro, gasta ou poupa para
o futuro; finangas corporativa se referem a todas atividades financeiras relativas ao
funcionamento de uma empresa. O foco deste estudo esta na finanga corporativa e

algumas das principais formas de se analisar a viabilidade financeira de um projeto.

3.1.1.  Valor Do Dinheiro No Tempo

Antes de se falar em ferramentas de estudo de viabilidade, é preciso
apresentar o principal conceitos de finangas, que € base para a maioria das
ferramentas e analises financeiras. "o valor do dinheiro no tempo se refere ao valor
gue uma quantia de dolar tem hoje (valor presente) contra o valor que essa mesma
quantia de dodlar tera em um quantidade de tempo (valor futuro).” (GROSSMAN,
2009, P.103, tradugao nossa).

Quando uma pessoa faz um investimento, esta abrindo mao de consumir
algo no presente e com isso ela espera ser recompensada, por exemplo, tendo

maior poder de compra no futuro. “[...] € aparente que uma compensagao €

14



necessaria para induzir as pessoas a fazerem sacrificios de consumo.” (ARNOLD,
2008, p. 50, traducdo nossa). Arnold ainda pontua os trés itens para a qual a
compensagao € necessaria:

a) Inflagdo - Nos mercados onde a inflagdo esta presente, os investimentos
devem repor a deterioracdo do poder de compra do dinheiro.

b) Risco - Com a promessa de um pagamento futuro, existe o risco de que o
pagamento ndo ocorra, que atrase ou que seja menor do que o previsto, e
portanto os investimentos devem pagar um prémio para compensar esses
riscos;

c) Impaciéncia ao consumo - de forma geral as pessoas preferem receber
qualquer quantia de dinheiro hoje ao invés de receber a mesma quantia
daqui um ano. Como exemplo, em um cenario de zero inflagdo e risco, uma
pessoa poderia estar disposta a sacrificar R$100 de consumo atualmente
em troca de receber R$102 dentro de um ano. Essa taxa de 2% sobre o
investimento foi exclusivamente para cobrir a taxa de juros do individuo, para
compensar seu desejo de consumo imediato.

No caso de uma empresa, quando ela faz um investimento esta abrindo méo
de pagar determinado valor em dividendos aos sécios em troca de paga-los um valor

maior no futuro.

3.1.2. Payback?

Uma das ferramentas mais simples, representa o “periodo de tempo que
leva para a saida de dinheiro para o investimento inicial ser reposto por meio do
resultado das entradas de dinheiro.” (MCLANEY, 2014, p. 105, tradugao nossa).
Para exemplificar a ferramenta, foi considerado um restaurante que possui dois
projetos para ampliar seu atendimento: o "projeto A" consiste em ampliar o salédo, e
necessita um investimento de R$200 mil; o "projeto B" consiste em implantar um
sistema de delivery, e necessita um investimento de R$100 mil. A tabela 1 mostra o

fluxo de caixa dos dois projetos:

21 Tradugao: reembolso. Se refere ao ato de receber de volta determinado valor gasto.
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Tabela 1 - Fluxo de caixa dos projetos Ae B

Ano \ Projetos Fluxo de caixa do Projeto A (em Fluxo de caixa do Projeto B (em

mil Reais) mil Reais)
0 -200 -100
1 50 25
2 75 75
3 100 75
4 150 50
5 200 50

Fonte: préprio autor

Neste exemplo o payback do "projeto A" sera de 2,75 anos, ou seja, levara 2
anos e aproximadamente 9 meses para o restaurante recuperar o dinheiro investido
no projeto. Para chegar a esse numero usou-se duas etapas: percebe-se que o
periodo um e dois acumulou um retorno de R$125 mil, portanto sera preciso
contabilizar os dois anos inteiros; No terceiro periodo o retorno sera de R$100 mil,
porém so é preciso mais R$75 mil para completar o payback, entdo deve-se dividir o
valor que resta pelo total de receitas que havera no ano para se ter a fracdo do
periodo que sera preciso para completar o payback, neste caso 75 divididos por 100
que representa 0,75 anos, ou 9 meses. Ja o projeto B tem um payback de 2 ano.
Logo, de acordo com esta ferramenta, o projeto B seria a melhor opgéo.

Como a forma de comparagdo se deve exclusivamente pelo tempo
necessario para se retornar o dinheiro, torna-se desnecessario projetar o fluxo de
caixa apds 0 ano em que o payback ocorre.

Uma variavel deste método € o Payback Descontado, que considera o valor
do dinheiro no tempo. Usando uma taxa a ser definida pelo analista, basta trazer os
valores para o presente e fazer o mesmo célculo com os novos valores. E para

trazer os valor do fluxo de caixa ao valor presente, basta utilizar a seguinte formula:

VFt
VP =—
(1+i)t

16



Na qual VP é o valor presente, VF é o valor futuro, t é o periodo analisado, e
i é a taxa de retorno esperada. Para exemplificar seu funcionamento, foi utilizada a

taxa de retorno de 10%.

Tabela 2 - Fluxo de caixa com valores no presente

Ano)\ Fluxo de caixa do Projeto A (em mil Fluxo de caixa do Projeto B (em mil
Projetos Reais) Reais)
0 -200 -200 -100 -100
1 50 + (1+0,1)" 45,45 25 + (1+0,1)" 22,73
2 75 + (1+0,1)? 61,98 75+ (1+0,1)? 61,98
3 100 + (1+0,1)3 75,13 75+ (1+0,1)3 56,35
4 150 + (1+0,1)* 102,45 50 + (1+0,1)* 34,15
5 200 + (1+0,1)° 124,18 50 + (1+0,1)° 31,05

Fonte: préprio autor

Assim, fazendo o mesmo calculo que anteriormente, porém agora com 0s
valores no presente, descobre-se que o projeto A tera seu payback descontado em

3,17 anos, enquanto o projeto B tera seu payback descontado em 2,27 anos.

O método payback pode ser usado como um guia para a tomada de
decisdo de um investimento de duas formas. A primeira, quando
confrontado com uma decisao direta de aceitar ou rejeitar, ele pode
prover uma regra na qual projetos s6 serdo aceitos se eles pagarem
0 investimento inicial em um determinado tempo. Segunda o método
do payback pode prover uma regra quando uma comparagido é
necessaria para diversos investimentos mutualmente exclusivos.
Nesses casos, projetos podem ser graduados em termos de
“velocidade do payback’[...] (LUMBY, 2015, p. 39, tradugao nossa)

Assim, o payback se mostrar um método valido, tendo como vantagem sua
simplicidade e sua menor suscetibilidade ao erro, ja que as projecdes se limitam a
data em que o payback ocorre e a projecao do fluxo de alguns projetos torna-se
muito complexa apds alguns anos. Porém, deve ser usado com cautela e em
conjunto com outros métodos de avaliagdo, pois tem como limitagdo a total
desconsideragao pelo que ocorre apds o payback, incluindo uma maior possibilidade

de ganho no longo prazo.
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3.1.3. Retorno Sobre O Investimentos (ROI22)

E um método bem falado e muito utilizado, e que possui diversas
interpretacdes e férmulas. Alguns autores sugerem que ROI, Retorno Sobre Capital
Empregado?® e Taxa Contabil de Retorno?* sdo sinénimos, enquanto outros
apresentam pequenas diferencas entre eles. Neste estudo foi utilizado o conceito e
férmula sugeridos pelo site Investopedia, por se tratar de uma enciclopédia que
conta com a revisdo e apoio de milhares de economistas ao redor do mundo, de
forma constante e dinamica. Desta forma, defini-se o ROl como “[...Juma métrica
popular usada para avaliar investimentos de companhias e suas consequéncias
financeiras a respeito do fluxo de caixa.” (INVESTOPEDIA, 2015, tradugéo nossa).

Para seu calculo, basta usar esta formula:

Lucro liquido - investimento

ROI =
investimento

Assim, seu resultado sera um valor percentual. Para exemplificar, foram

usados os dois projetos ja citados, atentando-se para o fato que este método usa

valores contabeis e ndo o fluxo de caixa, e portanto os valores sdo levemente

diferentes dos vistos anteriormente.

Tabela 3 - Retorno sobre o investimento

Projeto A (em mil Reais) Projeto B (em mil Reais)
Investimento -200 -100
Resultado contabil 600 280
ROI (600-200) + 200 = 2 (280-100) + 100 = 1,8

Fonte: préprio autor

Isso significa que para cada R$1 investido, o projeto A pagara esse
investimento e ainda acrescentara R$2,00 de lucro para o investidor, enquanto o

projeto B acrescentara R$1,80.

22 ROI é a sigla em inglés para Return Over Investment.
23 em inglés Return Over Capital Employed (ROCE)

24 em inglés Accounting Rate of Return (ARR)
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Existem trés vantagens nesse método que o tornam popular: usa um
conceito o percentual, familiar aos economistas; avalia projetos de acordo com sua
rentabilidade; E um método muito usado para avaliar o desempenho de gestores
financeiros, entdo é de se esperar que os gestores financeiros também o usem.

Em contrapartida, possui dois pontos falhos: utiliza apenas valores contabeis
e nao utiliza o fluxo de caixa; nao considera o tempo do retorno, e por conseqiiéncia

desconsidera o valor do dinheiro no tempo.

3.1.4. Valor Presente Liquido (VPL)
Neste método o valor do dinheiro no tempo comecga a ser explorado de

forma mais ampla, constando ja no seu nome e na sua definigao.

Ele usa o custo de capital [...] ou uma taxa de retorno alvo para
descontar todas as entradas e saidas de caixa para o seu valor
presente, e entdo comparar o valor presente de todas entradas de
caixa com o valor presente de todas as saidas de caixa. (WATSON,
2010, p. 165, tradugao nossa)

Assim, se o resultado do valor presente for positivo, representa que o
investimento pode ser tratado como um negdcio rentavel. Ja se o valor for negativo,
o investimento nao é rentavel e nao deve ser feito.

Para calcular o VPL, usa-se a seguinte formula:

. FCt
VPL =
t=0 (1+i)1
Na qual FC é o fluxo de caixa, t € o periodo e i é a taxa de retorno esperada.
O processo é muito similar ao utilizado para o Payback descontado, pois utiliza-se a
mesma formula para trazer todos os valores para o presente. A diferenga reside no
calculo que é feito apods esta etapa: no payback, soma-se os valores das entradas
até eles atingirem o valor do investimento, enquanto este método calcula a soma de
todos os valores e apresenta como melhor proposta aquele que tiver o maior
resultado. Para exemplificar seu funcionamento, foi utilizado o mesmo exemplo
citado na explicagao do Payback, a expanséo do restaurante, com a mesma taxa de
retorno esperada, 10%. Segue o fluxo de caixa com os valores descontados,

seguido da soma dos mesmos.
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Tabela 4 - Valor presente liquido

Ano \ Projetos Fluxo c(l: nﬁar:ﬁ? I;I‘-)oalilr)ojeto A Fluxo c(l: ncl:ar:(i? lg(:':alrsr)ojeto B
0 -200 -200 -100 -100

1 50 + (1+0,1)" 45,45 25 + (1+0,1)" 22,73

2 75+ (1+0,1)? 61,98 75 + (1+0,1)? 61,98

3 100 + (1+0,1)3 75,13 75+ (1+0,1)3 56,35

4 150 + (1+0,1)* 102,45 50 + (1+0,1)* 34,15

5 200 + (1+0,1)° 124,18 50 + (1+0,1)° 31,05

> (VPL) 209,21 106,26

Fonte: préprio autor

Assim o VPL do Projeto A sera de R$ 209,21 mil e do projeto B sera de R$
106,26 mil. Ou seja, ambos projetos pagardo o investimento, pagardo a taxa de
retorno alvo, e ainda trardo um retorno extra de R$209,21 mil e R$106,26 mil,
respectivamente. Com isso, € possivel concluir que ambos os projetos sao rentaveis.

Existem quatro vantagens neste método que o permite fazer uma analise
profunda e abrangente:

a) incorpora o valor o dinheiro no tempo, o conceito mais importante em
financas;

b) utiliza o fluxo de caixa ao invés de lucro contabil, representando apenas as
reais movimentagdes de dinheiro na empresa;

c) leva em conta tanto as quantidades quanto o tempo das movimentagées no
caixa da empresa,;

d) considera todas movimentagdes de caixa durante a vida do projeto.

Além das vantagens, a auséncia de desvantagens criticas também faz com
que esse método permanega entre um dos mais populares. Um ponto que se deve
cuidar € com a variacdo do custo de capital. Esse custo esta inserido na taxa de
retorno alvo e, portanto, suas variagbes ao longo da vida do projeto podem
prejudicar seu retorno. "Porém, se variagdes no custo de capital puderem ser
estimadas, o método do valor presente liquido pode acomoda-las sem
dificuldades.” (WATSON, 2010, p. 169, tradugao nossa)
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3.1.5. Taxa Interna De Retorno (TIR)
Enquanto o VPL indica, em valor absoluto, quanto o projeto trara de retorno
acima da taxa alvo, a TIR indica qual sera o retorno que o projeto trara, em valor

percentual.

Basicamente, o que a TIR lhe diz é a taxa de retorno que vocé
recebera ao colocar seu dinheiro em um projeto. Ela descreve em
quanto a entrada de dinheiro excede a saida de dinheiro em uma
base percentual anual, levando em conta o tempo desses fluxos de
caixa. [...] ATIR também é referida como o “empate” do projeto. [...]
é a taxa de desconto na qual o valor presente liquido & zero.
(ARNOLD, 2008, p. 61, traducao nossa)

Para seu calculo, usou-se a mesma férmula do VPL, porém, levando em
conta que desta vez o calculo sera para encontrar a taxa enquanto o valor presente

liquido é considerado zero. Assim, tem-se a formula:

4 FCt
VPL = —_—
t=0 (1+TIR) !

Na qual FC ¢é o fluxo de caixa, t € o periodo, TIR é o que se quer calcular e
VPL é o valor presente liquido, que neste caso deve ser zero. E para se chegar a
TIR é preciso usar a tatica da “tentativa e erro”, supondo um valor para a mesma e
resolvendo a formula, em seguida supor outro valor e resolver novamente a férmula,
seguindo assim sucessivamente até que o VPL figue o mais préximo possivel de
zero. E possivel perceber que mesmo para fluxos de caixa simples e reduzidos, o
calculo manual da TIR é extremamente trabalhoso e praticamente inviavel. Por tanto,
para seu calculo é recomendado o uso de uma calculadora que possua a fungao
IRR25 ou um programa de edic¢ao de planilhas.

Para exemplificar, segue o mesmo exemplo citado anteriormente, com o

célculo da TIR feito automaticamente pelo computador:

25 |RR € a sigla em inglés para Internar Rate of Return
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Tabela 5 - Taxa Interna de Retorno

Ano \ Projetos Fluxo c(l: nﬁar:ﬁ? Igleoal;’sr)ojeto A Fluxo c:: ncl:ar:(if lg(:':ali’sr)ojeto B
0 -200 -100
1 50 25
2 75 75
3 100 75
4 150 50
5 200 50
TIR 36,86% 43,07%

Fonte: préprio autor

Para confirmar se a TIR esta correta, pode-se refazer o calculo do VPL,
aplicando-se as taxas de 36,86% e 43,07% para os projetos A e B. Conforme a

definicdo da TIR, isso deve nos trazer um VPL igual a zero.

Tabela 6 - Valor presente liquido calculado com a Taxa interna de retorno

Ano \ Projetos Fluxo de cai)ga do I_’rojeto A Fluxo de caix_a do I_’rojeto B
(em mil Reais) (em mil Reais)

0 -200 -200 -100 -100

1 50 + (1+0,3686)" 36,53 25 + (1+0,4307)" 17,47

2 75 + (1+0,3686)2 40,04 75 + (1+0,4307)2 36,64

3 100 = (1+0,3686)3 39,01 75 + (1+0,4307)3 25,61

4 150 + (1+0,3686)* 42,76 50 + (1+0,4307)* 11,93

5 200 + (1+0,3686)° 41,66 50 + (1+0,4307)° 8,34

> (VPL) 0,00 0,00

Fonte: préprio autor

A TIR possui duas vantagens principais:

a) utiliza um resultado em valor percentual, familiar a maioria dos profissionais
de financas e economia;

b) representa o retorno da projeto como um todo, e n&o precisa ser recalculado

em caso de mudanga em qualquer variavel que altere a taxa de retorno alvo.
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Sua maior desvantagem aparece em projetos com fluxo de caixa né&o
convencional, que geram multiplas TIRs. “um problema de multipla TIR ocorre
quando o fluxo de caixa se torna negativo ao longo da vida do projeto (por exemplo,
0 projeto opera com prejuizo ou a companhia precisa contribuir com mais capital)”.
(INVESTOPEDIA, 2015, tradugao nossa)

3.2. MARKETING

“Marketing é o gerenciamento de relagbes rentaveis com os clientes. O
duplo significado do marketing é atrair novos clientes prometendo valor superior e
manter e crescer os clientes atuais entregando satisfagdo.” (KOTLER, 2008, p. 6,
tradugao nossa). Para que o marketing consiga entregar esses resultados, um dos
processos que pode ser utilizado é o método dos cinco passos, mostrado na figura
2. Os quatro primeiros passos representam o trabalho que a empresa deve ter para
entender seus clientes, criar valor e construir relacionamentos, enquanto o ultimo

passo representa a recompensa a ser coletada, em forma de vendas e fidelidade.

Figura 2 - Ciclo Operacional
Fonte: adaptado de Kotler (2008, p. 7)

3.2.1. Entender O Mercado E Os Desejos Dos Clientes
As necessidades dos clientes representam o conceito mais basico de

marketing.

As necessidades humanas s&o estados de sensacdo de privagéo.
Elas incluem necessidades fisiolégicas basicas por comida, roupa,
conforto e seguranga; necessidades sociais de pertencimento a um
grupo e afeicdo; e necessidades individuais por conhecimento e
auto-afirmacédo. (KOTLER, 2008, p. 8 e 9, traducao nossa).

Enquanto as necessidades fazem parte da nossa natureza e fisiologia, os
desejos sao construidos de acordo com nossa personalidade. A necessidade pelo

conforto térmico existe em todas as pessoas, porém uma pessoa pode desejar um
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casaco mais esportivo enquanto outra pessoa deseja um casaco mais casual, por
exemplo. Isso tras um dos conceitos de economia, que diz que todas as pessoas
possuem poucas necessidades basicas, porém possuem desejos ilimitados e
contam com recursos escassos. Isso faz com que procurem meios de satisfagcam
seus desejos 0 maximo possivel, com o minimo de recursos. E é neste momento,
quando as pessoas possuem recursos e poder de compra, que seus desejos se
tornam a demanda por um produto.

Do outro lado existe o mercado, que oferece produtos, servigos, informacdes

e experiéncias para saciar os desejos e necessidades das pessoas.

Muitos vendedores cometem o erro de prestar muita atencdo ao
produto especifico que oferecem, ao invés dos beneficios e
experiéncias produzidos por esses produtos. Eles se veem vendendo
produtos ao invés de providenciar a solugdo para uma necessidade.
(KOTLER, 2008, p. 9, tradugéo nossa).

Para os clientes, é essa capacidade de satisfazer uma necessidades que
gera valor em um produto. E a satisfagao do cliente quanto ao produto depende da
expectativa que ele tem e da performance do produto ou servigo: se a performance
for menor do que a expectativa o cliente fica insatisfeito; se for maior, ele fica
satisfeito ou encantado.

De acordo com o marketing, € preciso satisfazer os clientes para que se
construa um relacionamento duradouro entre os clientes e o mercado. O chamado
marketing de relacionamento prevé a “criagdo, manutencdo e aprimoramento de
relacionamentos fortes e duradouros com os clientes e outros
stakeholders.” (KOTLER, 2008, p. 12, traduc¢do nossa).

3.2.2. Desenhar Estratégia De Marketing Dirigida Ao Cliente
Apds compreendido os conceitos sobre o cliente e o mercado, € possivel
desenhar uma estratégia de marketing direcionada ao cliente, escolhendo o

mercado alvo e construindo relacionamentos duradouros.

Para desenhar uma estratégia vencedora de marketing, o gerente de
marketing deve responder duas importantes questdes: Quais
consumidores vamos servir (qual é o nosso mercado alvo)? e Como
podemos servir melhor esses consumidores (qual é nossa proposta
de valor)? (KOTLER, 2008, p. 14, traducdo nossa)
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O primeiro passo é escolher os clientes que a empresa pretende servir. Essa
escolha é de extrema importancia pois uma empresa que tenta servir a todos cliente,
acaba por prestar um servico de baixa qualidade para todos. Por isso € preciso
separar os clientes por segmentos e decidir qual segmento que se quer atingir.

O segundo passo é escolher uma proposta de valor, um composto de
valores e beneficios que a empresa promete entregar ao cliente para satisfazer suas
necessidades. “Elas respondem a pergunta do consumidor ‘por que eu deveria
comprar a sua marca ao invés da do competidor?” (KOTLER, 2008, p. 15, tradugéo
nossa).

Apds essas escolhas, falta ainda o gerente de marketing escolher qual
conceito ele pretende seguir para guiar suas estratégias. Existem conceitos
alternativos sugeridos por Kotler (2008).

a) Conceito da producdo: € um dos conceitos mais antigos a guiar os
vendedores, e prega que os clientes favorecem produtos que estdo
disponiveis e possuem pregos muito acessiveis, por tanto a gerencia deve
focar em producéo e distribuicao.

b) Conceito do produto: prega que os clientes favorecem produtos conforme
suas qualidades, performances e inovagoes, e por isso o foco deve ser de
buscar melhorias continuas nos produtos.

c) Conceito das vendas: pressupdes que os clientes s6 comprarédo produtos ou
servigos de empresas que utilizam grande esforco em venda e promogao.
Impde uma forma agressiva de vendas que empurra o produto ou servigo ao
consumidor.

d) Conceito do marketing: assume que as empresas so atingirdo seus objetivos
se souberem as necessidades e desejos dos clientes e entregarem
satisfacdo melhor que seus clientes. Ao oposto do conceito de vendas, que
analisa o produto ou servico para empurra-lo aos clientes, o conceito de
marketing analisa os clientes para criar o produto ideal.

e) Conceito do marketing societal: surgiu como uma evolugéo do conceito do
marketing, ao contrastar os desejos momentaneos dos clientes com o bem-
estar dos clientes, ou da sociedade, a longo prazo. Assim, a estratégia de
marketing deve entregar valor ao cliente de forma a manter ou melhorar o

bem estar do cliente e da sociedade.
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3.2.3.

f) Conceito do marketing sustentavel: englobando o conceito de

sustentabilidade, o conceito = do marketing sustentavel prega que as
organizagbes devem satisfazer as necessidades dos clientes sem
comprometer a possibilidade das futuras geragdes satisfazerem as

necessidades deles.

Desenvolver Um Programa De Marketing Integrado

A estratégia de marketing definiu qual seria o mercado alvo e como a

empresa criaria valor para esse mercado, e cabe ao programa de marketing entregar

esse valor a esses clientes.

O programa de marketing constréi relacionamento com o cliente
transformando a estratégia de marketing em acgao. Ele consiste no
mix de marketing da empresa, uma série de ferramentas que a
empresa usa para implementar a estratégia de marketing. (KOTLER,
2008, p. 24, traducao nossa)

O mix de marketing é também muito conhecido como os quatro Ps de

marketing: Produto, Preco, Praga e Promogao.

a) Produto: é ele quem deve satisfazer uma necessidade do cliente. Se refere

ao produto ou servigo ofertado pela empresa e tudo que o envolve, como a
embalagem, o que ele promete fazer, como o cliente imagina ser visto pelos

outros quando utiliza desse produto ou servigo, entre outros.

b) Preco: expressa o valor a ser entregue em troca do produto ou servico,

podendo ser dinheiro ou até mesmo outro produto ou servico. E muito
importante porque é esse ponto que realmente trara lucro pra empresa. Ele
deve ser suficientemente baixo para atrair clientes e suficientemente alto
para trazer lucro pra empresa. O preco também ajuda a compor a percepgao
sobre o produto. Um produto ou servigco com precgo elevado tende a ser visto
como premium, e assim também criam uma grande expectativa, que deve
ser atingida ou superada para que o produto ou servigo continue a ser visto

como premium.

c) Praga: representa o local ou forma como o produto ou servigo é

diponibilizado ao cliente. Pode ser um local fisico, como uma loja, ou um

local remoto, como um site na internet com um bom canal de distribuicdo. O
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importante neste ponto € permitir que o cliente tenha acesso ao bem ou
servico, criar o elo entre eles.

d) Promocao: todo esforco desprendido para estimular os potenciais
consumidores a conhecerem o produto ou servigco e persuadi-los quanto a
seu valor ofertado. Isso pode incluir propagandas, promog¢des de vendas,
relagbes publicas, publicidade expontanea (quando ha publicidade porém
sem pagamento, como uma revista que publica uma matéria onde consta a
empresa, por exemplo) e forga de venda (o vendedor final, que conversa

pessoalmente com o cliente).

3.2.4. Construir Um Relacionamento Rentavel

Para construir esse elo, deve ser utilizado o CRM (Customer Relationship
Management ou Gerenciamento de Relagdes com o Consumidor, em portugués).
“[...] gerenciamento de relagbes com o consumidor € o processo global de
construgcao e manutencgao de relacionamentos rentaveis com os clientes, ao entregar
valor e satisfagdo superior.” (KOTLER, 2008, p. 15, tradugdo nossa). Ou seja, e
preciso compreender o que se entende por valor e satisfacdo percebidos pelo
cliente.

a) Valor: representa a diferenga que o cliente percebe entre todos os beneficios

e todos os custos (incluindo financeiro, tempo, esforgo, entre outros) que ele

tera ao consumir determinado produto ou servico de uma organizacgao,

comparado com as ofertas concorrentes.
b) Satisfagdo: Representa a diferenga entre a expectativa do cliente e a
performance entregue pela organizagéo. Quando a performance fica abaixo

da expectativa o cliente fica insatisfeito, quando ela encontra a expectativa o

cliente fica satisfeito, e quando ela supera a expectativa o cliente fica

encantado.

A empresa pode também escolher o nivel de relacionamento que tera com o
cliente. Empresas que possuem baixa margem e alta diversos consumidores para
seus produtos podem optar por ter um baixo relacionamento com seus clientes,
enquanto empresas que possuem grandes margens, com poucos e importantes

clientes, podem optar por ter um relacionamento muito mais proximo e individual.
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3.2.5. Capturar Valor Do Cliente

Apds os quatro passos anteriores criarem valor para os clientes, neste passo
€ a empresa que recolhe valor dos clientes. “O passo final envolve capturar valor de
volta, na forma de vendas presentes e futuras, participacdo de mercado e
lucros” (KOTLER, 2008, p. 28, tradugdo nossa). Quando se cria mais valor para o
cliente, eles ficam mais satisfeitos e a empresa atinge:

a) lealdade e retencgao de clientes - ocorrem principalmente quando o cliente se
encanta com a empresa, pois isso cria um vinculo emocional com a mesma.
E importante entender que perder um cliente representa perder todas as
vendas futuras que poderiam ocorrer com aquele cliente, e por isso os
relacionamentos devem ser cultivados;

b) maior participagdo nas compra do cliente - além de atrair e fidelizar clientes
para aumentar e manter sua participagdo no mercado, ao encantar um
cliente a empresa pode aumentar a participagdo que ela tem nos gastos
daquele cliente, em sua categoria de produtos ou servigos;

c) construcdo de um “ativo" de clientes - como um cliente representa nao
apenas as comprar atuais, mas como todas as comprar que ocorrerdo em
sua vida, as empresas devem nao apenas criar consumidores rentaveis,
mas possui-los durante toda sua vida para capturar seu valor ao longo da
vida e ganhar uma boa participagdo nas suas compras. O termo “ativo" de
cliente representa “o total combinado do valor de todos os clientes ao longo
das suas vidas.” (KOTLER, 2008, p. 29, traducéo nossa)

Por fim, sdo esses resultados que amplificam o retorno pra empresa no

longo prazo.

3.3. DEMAIS AREAS

Existem outras areas dentro da administragdo de empresas que sao muito
importantes para qualquer empresa e até mesmo fundamentais para um negdcio
cujo objetivo seja a venda de coquetéis. Atentando-se para o objetivo proposto, que
€ estudar a viabilidade dos coquetéis, exclusivamente, cabe destacar essas areas e
apontar como elas poderiam interferir na viabilidade de um projeto, porém sem muito

aprofundamento uma vez que essas areas nao foram analisadas por esse estudo.
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3.3.1. Logistica

“Logistica € a fungéo responsavel por todos aspectos da movimentagao e
estocagem de materiais, na sua jornada do fornecedor original até o consumidor
final.” (WATERS, 2009, p. 4, tradugdo nossa). E uma funcdo muito extensa e custosa
dentro das empresas, e por tanto pode gerar grande impacto na performance
financeira e na viabilidade de um projeto.

Para elaborar projetos de estabelecimento especificos deve-se levar em
consideragao que a logistica € composta por uma série de atividades relacionadas.
Com uma infinidade de ramos de atividades na qual as empresas podem atuar,
existe uma infinidade de areas que podem ser incorporadas pela logistica. Além
disso, cada autor pode dividi-las de uma forma diferente. Waters (2009), separa a
logistica em treze areas, sendo que para um estabelecimento que venda coquetéis,
as mais relevantes sdo: compras, controle de estoque e comunicagao.

a) Compras: Esta area é responsavel pela aquisicdo de todo tipo de material
que a empresa necessita. “Consiste nas atividades relacionadas que
adquirem bens, servigos e outros materiais dos fornecedores para a
organizagao.” (WATERS, 2009, p. 304, tradugdo nossa). As atividades que
ocorrem neste setor sio:

- ldentificar a necessidade por um bem;

- Descrever o bem;

- Decidir se 0 bem sera adquirido - podendo-se optar por produzir o bem
internamente ou usar produtos alternativos que estdo no estoque;

- Decidir o tipo de compra - pode ser uma compra, aluguel,
arrendamento, entre outros;

- Rever as condigdes de mercado - analisar fornecedores, condicdes de
fornecimento, precos, novidades, entre outros;

- Formar a lista de fornecedores - deve conter no maximo cinco
fornecedores;

- Avaliar os fornecedores;

- Escolher o fornecedor;

- Executar o pedido;

- Anotar a entrega - conferéncia entre a entrega e o pedido;
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- Diligenciamento - Em caso de problemas com o bem ou a entrega,
deve-se decidir que medidas ou renegociacdes devem ser feitas;

- Revisado da compra - Analisar o desempenho do fornecedor e estudar o
que ocorreu bem e o que pode ser melhorado.

b) Controle de Estoque:

“‘Estoques sdo materiais mantidos dentro da organizac&o. Eles sao
formados sempre que algum bem nao é utilizados no momento em
que se tornam disponivel - e quando ocorrem intervalos no fluxo de
materiais.” (WATERS, 2009, p. 336, traducio nossa)

O estoque pode representar um valor consideravel, seja pelo seu custo ou
pelo seu custo de oportunidade?6. Uma empresa deve ter politicas de estoque, com
especificacbes sobre quais materiais devem ser estocados e onde, quais as
quantidades existente no estoque, qual a quantidade minima e maxima a ser
mantida, qual o tempo das entregas e quanto tempo cada produto permanece no
estoque. De acordo com Waters (2009), a montagem de um cronograma para o
estoque deve procura responder trés perguntas:

- Que itens devo estocar? Apenas os itens cujos beneficios ultrapassem
os custo;

- Quando devemos fazer um pedido? Influenciam nessa questdo a
disponibilidade dos bens em questdo, a confiabilidade da entrega, o
valor do item, as condigdes de negociacdo, entre outros;

- Quanto devemos pedir? Pedidos espagados e em grande quantidade
reduzem custo de aquisicao (poder de barganha), de administragao e
de transporte, porém elevam o custo de estoque, enquanto Pedidos
frequentes com quantidades reduzidas elevam o custo de aquisigao,
administrativo e de transporte, porém reduzem o custo de estocagem.

c) Comunicagao

“Juntamente com o fluxo fisico de materiais estd o fluxo associado de
informacgdes. Isso une todas as partes da cadeia de suprimentos|...]”. (WATERS,
2009, p. 20, tradugado nossa). A pessoa responsavel por essa area deve manter uma

boa comunicacao interna para que todos colaboradores entendam o funcionamento

26 termo em economia que indica o custo de algo levando em consideracao a perda de
receitas de uma oportunidade renunciada.
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da logistica e trabalhem em conjunto com os diversos setores, principalmente com
comprar para evitar erros e atrasos que poderiam incorrer em maiores custos.
Também € necessario uma boa comunicagao externa, com todos elos da cadeia de
suprimentos. Primeiramente com os clientes, pois isso permite melhorar as
previsbes de consumo, mas também com os fornecedores e parceiros, para que

eles possam melhorar as previsdes de fornecimento e reduzir os pregos cobrados.

3.3.2. Recursos Humanos (RH)

Compreende toda a administracdo de pessoas dentro da empresa. Um
estabelecimento comercial com foco em coquetéis deve dar atengao total a essa
area, pois sao as pessoas que trabalham no bar que gerardo o maior impacto nos
clientes. "Os socios da Companhia Tradicional do Comércio descrevem a empresa
como uma fabrica de gentileza, empatia e satisfagdo. Os empresarios sabem que a
cara do seu negdcio sao os gargcons.” (UOL).

John Taffer (2013), especialista em consultoria para bares, utiliza um
capitulo do seu livro Raise the Bar para falar sobre os funcionarios. Ja no titulo do
capitulo ele os posiciona como o motor da gestado do bar. Na sequencia, ele salienta
trés coisas que os gestores devem tomar cuidado:

a) Contratacdo - é preciso focar a busca mais nas atitudes do que nas
experiéncias;

b) Treinamento - apesar de ser um termo muito utilizado nesta industria, € um
termo incorreto e deve ser evitado, pois um treinamento implica em alterar
comportamentos. O que se quer € ensinar os funcionarios, para que eles
apreendam habilidades e possam executar melhor as tarefas;

c) Estabelecer padroes e se comprometer com eles: para que os funcionarios
sigam algum padrdo, primeiro € preciso que eles existam e sejam
quantificaveis e mensuraveis, e em seguida € preciso que o gerente controle
esses padrdes e tome atitudes para mante-los.

Assim como a area de recursos humanos tem grande importancia na gestao
de bares ou outros estabelecimentos que vendam coquetéis, os custos advindos
dele também sao relevantes e merecem grande atencao durante construgao do fluxo

de caixa de qualquer projeto.
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3.3.3. Departamento Juridico

Assim como qualquer estabelecimento comercial, bares e restaurantes
também estado sujeitos a algumas legislagdes. Cabe destacar as mais importantes e
como elas podem impactar no fluxo de caixa.

a) Direitos Autorais: Todo estabelecimento comercial que utiliza musica precisa
se regularizar quanto aos direitos autorais. No caso de haver apenas musica
ambiente (mecénica) é preciso se cadastrar no Escritério Central de
Arrecadacao e Distribuigdo (ECAD) e pagar uma taxa mensal, estipulada
pelo préprio 6rgao de acordo com o tamanho da area onde a musica sera
utilizada. Se houver musica ao vivo, com banda ou DJ, é preciso se
inscrever e pagar as taxas em outros 6rgaos, também.

b) Restricdo do mercado alvo: A lei brasileira considera crime servir bebida
alcdolica a pessoas com menos de dezoito anos, evidentemente em estado
de embriaguez, que sofrem das faculdades mentais ou judicialmente
proibidas de frequentar lugares onde se consome bebida alcodlica. Em
quase todos 0s casos € preciso que o vendedor tenha conhecimento do fato
para que se constitua o crime, com excessao do limite de idade, na qual
considera-se responsabilidade do estabelecimento tomar conhecimento da
idade dos seus clientes. Com o crescimento dos “coquetéis sem alcool” essa
restricdo apenas limita um pouco a variedades produtos que podem ser
oferecidos a esses segmentos, porém essas pessoas ainda podem ser
vistos como potenciais consumidores.

c) Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA):. Existem também
diversas leis e normativas estipuladas pela ANVISA que visam manter
padrées minimos de higiene e segurancga alimentar. No caso da producéao de
coquetéis, essas leis e normas se referem a procedimentos a serem
adotados durante o preparo, e tem irrelevante impacto nos custos e na

receita.
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4. GESTAO DE COQUETEIS

Tendo sido apresentados os conceitos, cabe agora destacar os valores de
entradas e saidas em um fluxo de caixa para se efetivamente estudar a viabilidade.
Partindo-se do principio que o estudo é para qualquer estabelecimento que venda
coquetéis, serdo utilizados dados disponiveis em pesquisas, estudos, e reportagens,
de modo a manter o presente estudo genérico, para que ele possa ser utilizado por

qualquer estabelecimento.

4.1. INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial em um bar ou restaurante (tipicos estabelecimentos
que servem coquetéis) é composto de diversas variaveis. O ponto (comprado ou
alugado), a reforma e decoracéao, a burocracia e o capital de giro devem ser levados
em consideracdo e variam muito conforme o tipo de estabelecimento e tematica.
Porém, é possivel encontrar algumas referéncias de empresarios e especialistas
para se ter um parametro desse valor. A Folha de Sao Paulo, em uma de suas
matérias, entrevistou Marco Amatti, diretor da Mapa Assessoria de Negbcios,
empresa especializada em alimentacéo fora de casa: “N&o imagino algo legal sem
investir ao menos R$ 350 mil’, estima Marco Amatti." (BADO, 2011). A Amplifica

Comunicacéao entrevistou diversos proprietarios de bar e obteve estes relatos:

Um bar préprio, com capacidade para 200 pessoas, exige aporte de
R$ 300 mil, além de R$ 40 mil de capital de giro [segundo Antdnio
Rodrigues Pinto, proprietario do Bar Belmonte, no Flamengo, Rio de
Janeiro]. [...] Para abrir um restaurante préprio, com carnes, aves e
peixes no cardapio, e que sirva a la carte, o empresario Claudio
Hermolin diz ser necessario aporte inicial de R$ 2 mil por metro
quadrado, além de capital de giro igual a quatro meses de custos
fixos. 'Isso € 0 mesmo que 15% do investimento inicial', afirma o
empresario. [...] Uma das opcdes em franquia de restaurantes para
investidores cariocas € o Café Cancun, misto de bar, restaurante e
ambiente com pista de danga. O investimento inicial € de R$ 1.650
por metro quadrado, além de R$ 48 mil referente a taxa de franquia.
(AMPLIFICA, grifo nosso)

Com essas diferentes referéncias, é possivel se considerar um valor préximo
de R$ 350 mil para se abrir um estabelecimento, incluindo o capital de giro, com

capacidade para 200 pessoas. Como citado anteriormente, o intuito do estudo é ser
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adaptavel a diversos estabelecimentos, entdo este valor estimado com base em

depoimentos de empreendedores e especialistas sera suficiente.

4.2. CUSTOS

O mais importante a ser analisado sao os custos variaveis de cada coquetel,
ou seja, o custo que o estabelecimento tem para preparar cada um dos coquetéis
disponiveis no cardapio. A Tabela 7 representa esses custos e exclui todos os outros
que nao sao diretamente proporcionais a quantidade de coquetéis feitos. Para
compor esses custos serdo utilizadas as receitas oficiais da Associagao
Internacional de Bartenders, utilizando-se produtos que sejam acessiveis no
mercado brasileiro e considerados de boa qualidade por bartenders. A tomada de
preco sera executada por meio de pesquisa virtual, utilizando os sites da Adega
Brasil?” e do Pao de Agucar® para os ingredientes e da Mobly2® para os copos. A
lista de coquetéis a serem utilizados foi feita por Angelo Camargo, bartender a cinco
anos e atualmente trabalhando no Tiger Cocktails, e Felipe Canhadas, bartender a
dez anos e atualmente trabalhando no Dizzy Café, ambos especializados em
coquetelaria na regido de Curitiba, Parana. Esses coquetéis representa aqueles que
eles recordam mais terem feito ao longo dos ultimos trés anos. Felipe e Angelo
também foram responsaveis por aprovar a marca dos ingredientes utilizados, e
consequentemente os pregos. Algumas observagbes devem ser feitas quanto as
composi¢des dos precos:

a) A maioria das bebidas sdo vendidas em frascos de diferentes volumes e
para uniformizar o precos, os mesmos foram convertidos para apresentar os
precos por litro;

b) Nas receitas que pedem por Whisky Rye, o ingrediente foi substituido por
Whisky Bourbon, pois a primeira variedade € muito dificil de ser encontrada
no Brasil;

c) Na receita do Moscow Mule esta inserido um ingrediente indisponivel no

Brasil, chamado Ginger Beer. que consiste em uma bebida carbonizada e

27 http://www.adegabrasil.com/home

28 http://www.paodeacucar.com.br/

29 http://www.mobly.com.br/
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doce com sabor de gengibre, podendo ser alcodlica ou ndo. Para substituir
esse produto, é utilizado uma fatia de gengibre, agua com gas e agucar.

d) Algumas receitas pedem por frutas e verduras em unidades, enquanto no
Brasil seus pregcos séo tabelados por quilo. Para se chegar ao prego da
unidade foi considerado que um quilo € composto por oito limées Tahiti ou
seis limbdes sicilianos ou seis laranjas ou duzentas ramas de hortela. Nos
casos em que € pedido pelo suco da fruta, foi considerado que cada limao
Tahiti fornece em média 50 mililitros, e que cada limao siciliano fornece 60
mililitros;

e) Alguns ingredientes tem suas medidas em dashes3’. No casos dos bitters3’
essa medida foi considerada como sendo 0,9 mililitros, conforme a tabela de
conversao apresentada pelo site For Dummies. No caso de outros liquidos,
como agua e refrigerantes, foi considerada como sendo 15 ml;

f) Além dos ingredientes, deve ser levado em consideracdo o tempo de
preparo do coquetel, incluindo o tempo utilizado para limpeza do copo na
qual o produto é servido. Para esse calculo é preciso ter em mao o custo da
hora de trabalho, e para isso foi utilizado o calculo feito por Fabio Alvez
(2012), no site Industria Hoje. Em seu artigo foram utilizados valores
referentes ao custo de um torneiro mecanico em 2012, que apesar de ser
uma profissdo com um piso salarial diferente, o valor exemplificado por ele
em 2012 é muito préximo do salario de um bartender em 2015; A unica
ressalva sera em relagao aos beneficios que Alvez adiciona em sua planilha,
pois no presente estudo nao foi considerado o valor de Plano de Saude.
Assim, supondo um bartenders contratado pelo valor de R$8,00 por hora,
seu custo sera de R$16,71 por hora para a empresa, apos inclusdo de
beneficios e encargos;

g) Muitos coquetéis utilizam xarope como adogante, que € composto por uma
mistura de agua e de agucar em partes iguais. No seu custo deve ser
incluido o preco do quilo de agucar e o custo da hora-homem para seu

preparo, uma vez que nao € possivel encontra-lo em mercados. Esse tempo

30 Tradugéo: pitada ou salpicada de um liquido.

31 Bebida alcodlica muito amarga, usada em pequena quantidade nos coquetéis.
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€ de aproximadamente 15 minutos para misturar um quilo de agucar em um

litro de agua e fazer 1,66 litros de xarope;

h) O tempo de preparo dos coquetéis varia muito em cada bar. Os tempos

considerados foram baseados em simulagdes cronometradas do preparo de
alguns coquetéis, assim como em sugestbes dos bartenders Felipe e
Angelo, e com a replicagdo dos tempos para coquetéis com método de
preparo similar aos simulados;

Outro custo que é possivel considerar variavel € a reposicao de copos
quebrados. De acordo com Angelo e Felipe, em um dia na qual sdo servidos
aproximadamente 150 coquetéis em um bar, em média dois copos sao
quebrados, o que nos permite considerar que 1,33% dos copos utilizados
sao quebrados. Assim, pode-se calcular o custo de reposi¢cdo dos copos
multiplicando essa taxa sobre o prego do copo a ser utilizado. A excessao é
para o coquetel Moscow Mule, que utiliza uma caneca metalica e por tanto
nao quebra. Ela ainda esta sujeita a ser danificada ou extraviada, porém sua
taxa de reposicdao deve ser menor, e por tanto foi considerada metade da
taxa, ou seja, 0,67%.

Assim como os copos, deve-se considerar o desperdicio que pode ocorrer
durante o preparo ou na forma de devolugdes dos cliente. Conforme Angelo
e Felipe os desperdicios acontecem com frequéncia, porém é raro ocorrer
uma devolucdo. Eles confirmam que € comum fazer de 18 a 19 coquetéis
com uma garrafa de bebida alcodlica que deveria fazer 20, ou seja, um
desperdicio proximo de 7,5%, enquanto as devolugdes podem ser
consideradas na taxa de 0,5%. Como os desperdicios ocorrem em todas
preparagdes, inclusive nas devolugdes, os dois percentuais devem ser
somados, atingindo um total de 8% de desperdicios. Também existem
pequenas variagbes na utilizagcdo dos ingredientes n&o alcodlicos,
principalmente nos hortifruti, porém essas variagcbes sdo extremamente
dificeis de serem medidas e por isso foi considerada a mesma taxa utilizada
para as bebidas alcéolicas. Da mesma forma, o tempo de preparo pode
variar em cada preparacgdo, e portanto € possivel utilizar a mesma taxa de
desperdicio no custo da hora-homem. Apenas o custo de reposi¢gao dos

copos néo sera incluido no calculo do desperdicio.
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Tabela 7 - Custo dos coquetéis (Continua)
Coquetel Ingredientes Quantidade Preco ilc‘:}tl? eFt)::Ir

Cachaga 50 ml R$33,75/ Litro R$1,69
Acucar 109 R$1,95/ Kg R$0,02
Limao 12 R$1,06 / Unidade R$0,53
Gelo 125 ¢ R$2,50 / Kg R$0,31

Caipirinha Tempo 2 min R$16,71 / hora R$0,56
Copo 1,33% R$5,99 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$3,11 / Unidade R$0,25
CUSTO TOTAL R$3,43
Campari 30 ml R$36,69 / Litro R$1,10
Vermute Doce 30 mi R$23,61 / Litro R$0,71
Agua com gas 10 ml R$5,30 / Litro R$0,05
Gelo 125 ¢ R$2,50 / Kg R$0,31

Americano Tempo 2 min R$16,71/ hora R$0,56
Copo 1,33% R$5,99 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$2,73 / Unidade R$0,22
CUSTO TOTAL R$3,03
Gin 60 mi R$140,83 / Litro R$8,45
Vermute seco 10 ml R$93,11 / Litro R$0,93
Gelo 250 g R$2,50 / Kg R$0,63

Dry Martini Tempo 2,25 min R$16,71 / hora R$0,63
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$10,63 / Unidade R$0,85
CUSTO TOTAL R$11,59
Cognac 50 ml R$129,79 / Litro R$6,49
Triple Sec 20 ml R$122,80 / Litro R$2,46
Suco de Liméao 20 ml R$26,47 / Litro R$0,53
Siciliano

Sidecar Gelo 250 g R$2,50 / Kg R$0,63
Tempo 2,25 min R$16,71 / hora R$0,63
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$10,73 / Unidade R$0,86
CUSTO TOTAL R$11,70
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Tabela 7 - Custo dos coquetéis (Continua)
Coquetel Ingredientes Quantidade Preco ilc‘:}tl? eFt)::Ir
Whiskey Bourbon 45 ml R$99,90 / Litro R$4,50
Angostura Bitter 1,8 ml R$449,50 / Litro R$0,81
Acgucar 59 R$1,95/Kg R$0,01
Agua 15 ml R$2,72 / Litro R$0,04
Old Fashioned Gelo 250 ¢ R$2,50 / Kg R$0,63
Tempo 2 min R$16,71 / hora R$0,56
Copo 1,33% R$4,99 / Unidade R$0,07
Desperdicio 8% R$6,54 / Unidade R$0,52
CUSTO TOTAL R$7,13
Rum Branco 45 ml R$28,83 / Litro R$1,30
Suco de Liméo 25 ml R$21,15 / Litro R$0,53
Xarope 15 ml R$3,69 / Litro R$0,06
Gelo 250 g R$2,50 / Kg R$0,63
Daiquir Tempo 2,25 min R$16,71 / hora R$0,63
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$3,13 / Unidade R$0,25
CUSTO TOTAL R$3,49
Whiskey Bourbon 50 ml R$99,90 / Litro R$5,00
Vermute Doce 20 ml R$23,61 / Litro R$0,47
Angostura Bitter 0,9 mi R$449,50 / Litro R$0,40
Gelo 250 g R$2,50 / Kg R$0,63
Manhattan Tempo 2,5 min R$16,71 / hora R$0,70
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$7,19 / Unidade R$0,58
CUSTO TOTAL R$7,88
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Tabela 7 - Custo dos coquetéis (Continua)
Coquetel Ingredientes Quantidade Preco ilc‘:}tl? eFt)::Ir

Gin 30 ml R$140,83 / Litro R$4,22
Campari 30 ml R$36,69 / Litro R$1,10
Vermute Doce 30 ml R$23,61 / Litro R$0,71
Laranja 1/10 R$0,75 / Unidade R$0,07

Negroni Gelo 125¢g R$2,50 / Kg R$0,31
Tempo 1,5 min R$16,71 / hora R$0,42
Copo 1,33% R$5,99 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$6,84 / Unidade R$0,55
CUSTO TOTAL R$7,47
Rum Branco 40 ml R$28,83 / Litro R$1,15
Suco de Liméo 30 ml R$21,15 / Litro R$0,63
Folhas de Hortela 5¢g R$219,67 / Kg R$1,10
Acucar 109 R$1,95/ Kg R$0,02
Agua com gas 30 ml R$5,30 / Litro R$0,16

Mojito
Gelo 200 g R$2,50 / Kg R$0,50
Tempo 2,5 min R$16,71/ hora R$0,70
Copo 1,33% R$6,00 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$4,26 / Unidade R$0,34
CUSTO TOTAL R$4,68
Vodka 15 ml R$54,61 / Litro R$0,82
Gin 15 ml R$140,83 / Litro R$2,11
Tequila 15 ml R$129,27 / Litro R$1,94
Rum branco 15 ml R$28,83 / Litro R$0,43
Triple Sec 15 ml R$122,80 / Litro R$1,84
Suco de Limao 25 mi R$21,15/ Litro R$0,53

.';::9 Island Iced e 30 ml R$3,69 / Litro R$0,11
Coca Cola 15 ml R$5,69 / Litro R$0,09
Gelo 200 g R$2,50 / Kg R$0,50
Tempo 2 min R$16,71 / hora R$0,56
Copo 1,33% R$6,00 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$8,93 / Unidade R$0,71
CUSTO TOTAL R$9,72
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Tabela 7 - Custo dos coquetéis (Continua)
Coquetel Ingredientes Quantidade Preco ilc‘:}tl? eFt)::Ir
Vodka 45 ml R$54,61 / Litro R$2,46
Gengibre 159 R$8,68 / Kg R$0,13
Xarope 25 ml R$3,69 / Litro R$0,09
Agua com gas 95 ml R$5,30 / Litro R$0,50
Suco de Liméao 50 ml R$21,15/ Litro R$1,06
Moscow Mule Limao 1/5 R$1,06 / Unidade R$0,21
Gelo 125 ¢ R$2,50 / Kg R$0,63
Tempo 2,5 min R$16,71 / hora R$0,70
Copo 0,67% R$8,99 / Unidade R$0,06
Desperdicio 8% R$5,78 / Unidade R$0,46
CUSTO TOTAL R$6,30
Vodka 40 ml R$54,61 / Litro R$2,18
Suco de Cranberry 120 ml R$9,39 / Litro R$1,13
Suco de Grapefruit 30 ml R$14,90 / Litro R$0,45
Limao 1/5 R$1,06 / Unidade R$0,21
Sea Breeze Gelo 125¢g R$2,50 / Kg R$0,31
Tempo 2 min R$16,71 / hora R$0,56
Copo 1,33% R$6,00 / Unidade R$0,08
Desperdicio 8% R$4,84 / Unidade R$0,39
CUSTO TOTAL R$5,31
Vodka Citron 40 ml R$90,73 / Litro R$3,63
Triple Sec 15 ml R$122,80 / Litro R$1,84
Suco de Cranberry 30 ml R$9,39 / Litro R$0,28
Suco de Limao 15 ml R$21,15 / Litro R$0,32
Cosmopolitan Gelo 250 ¢ R$2,50 / Kg R$0,63
Tempo 2,25 min R$16,71 / hora R$0,63
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$7,32 / Unidade R$0,59
CUSTO TOTAL R$8,02
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Tabela 7 - Custo dos coquetéis

(Concluséo)

Coquetel Ingredientes Quantidade Preco ilc‘:}tl? eFt)::Ir

Pisco 45 ml R$93,27 / Litro R$4,20
Suco de Limao 30 ml R$21,15/ Litro R$0,63
Xarope 20 ml R$3,69 / Litro R$0,07
Gema de ovo 1 R$0,80 / Unidade R$0,80
Angostura Bitter 0,9 ml R$449,50 / Litro R$0,40

Pisco Sour
Gelo 250 g R$2,50 / Kg R$0,63
Tempo 2,5 min R$16,71 / hora R$0,70
Copo 1,33% R$4,99 / Unidade R$0,07
Desperdicio 8% R$7,43 / Unidade R$0,59
CUSTO TOTAL R$8,09
Prosecco 60 ml R$69,88 / Litro R$4,19
Aperol 40 ml R$51,87 / Litro R$2,07
Agua com gas 15 ml R$5,30 / Litro R$0,08
Laranja 1/10 R$0,75 / Unidade R$0,07

Spritz Veneziano Gelo 125¢g R$2,50 / Kg R$0,31
Tempo 2 min R$16,71/ hora R$0,56
Copo 1,33% R$4,99 / Unidade R$0,07
Desperdicio 8% R$7,29 / Unidade R$0,58
CUSTO TOTAL R$7,94
Vodka 30 ml R$54,61 / Litro R$1,64
Triple Sec 30 ml R$122,80 / Litro R$3,68
Suco de Limao 30 ml R$21,15/ Litro R$0,63
Gelo 200 g R$2,50 / Kg R$0,50

Kamikaze Tempo 2 min R$16,71/ hora R$0,56
Copo 1,33% R$8,33 / Unidade R$0,11
Desperdicio 8% R$7,01 / Unidade R$0,56
CUSTO TOTAL R$7,69

Fonte: préprio autor

Essa tabela mostra os custos variaveis de cada coquetel. Porém, outros

custos também devem ser considerados em um estabelecimento desse tipo. Neff
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(2011) apresenta alguns questionamentos em relagdo a isso. Além dos custos com
ingredientes, guarnigao, desperdicio e copo, ele cita a importancia de se pensar no
aluguel do ponto, nas contas mensais, na manutengcdo do estabelecimento, na
publicidade, no treinamento dos funcionarios e em pesquisa e desenvolvimento.
Esse ultimo ponto se refere a “[...] uma quantidade consideravel de
experimentacdes [que fazemos] antes de podermos escrever um cardapio que nos
deixe orgulhosos [...]” (NEFF, 2011, tradugao nossa).

Boa parte dos custos citados representa capital de giro, ou seja, custos que
a empresa precisa pagar antes de receber dinheiro dos clientes, e esse custo foi

estimado no capitulo anterior, Investimento Inicial, como algo proximos de R$ 50 mil.

4.3. VIABILIDADE (CUSTO VS. PRECO)
Tendo os custos, € possivel compor o preco e compara-lo com os do

mercado. Para compor o preco a ser usado de base foi utilizado o custo de servir:

Custo de servir é [...] o custo que um bar incorre para servir
determinado coquetel. [...] € normalmente expresso como uma
porcentagem do preco de venda da bebida ao invés de um numero
puro. Entdo, se custa para um bar $2 em bens para produzir uma
bebida que é vendida por $10, o custo de servir daquela bebida é de
20%. ‘alguns lugares precisam que seu custo de servir seja de 18%’,
Morgenthaler me diz,’outros estdo bem com 25%. Tudo depende da
operacgao do negécio’. (KAMHOLZ, 2014, tradugao nossa)

Kamholz (2014) apresenta os numero relativos ao mercado americano.
Apesar de permitirem compreender o conceito, € preciso adaptar as variaveis para
o mercado brasileiro, onde a composi¢cao de custos € bem diferente. De acordo com
Felipe Canhadas, no Dizzy Café o custo de servir possui uma grande amplitude
entre os coquetéis, indo de 13,64% até 55%, ficando com uma média de 33,77%,
percentual bem proximo da maioria dos coquetéis. Para compor seu custo de servir,
o Dizzy Café utiliza apenas o custo dos ingredientes (incluindo guarnigcéao e gelo), e
desconsidera o custo do tempo, do desperdicio e de reposicdo de copos, deixando
esses custos para serem absorvidos pela margem de lucratividade. Como esses
custos presentes na Tabela 7 acrescentam em média 20% no custo de servir, &

possivel aumentar nessa propor¢cao o custo de servir a ser considerado para a
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composi¢cao do prego, ou seja, a média de 33,77% do Dizzy Café poderia ser
considerada como 40,52%.

Sendo assim, na Tabela 8 sao apresentados os custos dos coquetéis, o
preco técnico (prego na qual o custo de servir represente 40,52%), além dos pregos

de trés estabelecimentos: Dizzy Café, Tiger Cocktails e (+55).

Tabela 8 - Custo Vs. Precgos

Preco
oo Cusobor  frece e TR s
Caipirinha R$3,43 R$8,47 R$20,00 R$18,00 R$15,00
Americano R$3,03 R$7,48 R$22,008 R$25,00 -
Dry Martini R$11,59 R$28,60 R$28,00 R$28,00 -
Sidecar R$11,70 R$28,87 R$25,00 R$26,00 -
Old Fashioned R$7,13 R$17,60 R$28,00 R$25,00 -
Daiquiri R$3,49 R$8,61 R$20,00 R$18,00 -
Manhattan R$7,88 R$19,45 R$25,00 R$22,00 -
Negroni R$7,47 R$18,44 R$28,00 R$26,00 -
Mojito R$4,68 R$11,55 R$22,00 R$18,00 R$22,00
Long Island Iced Tea R$9,72 R$23,99 R$28,00 R$26,00 -
Moscow Mule R$6,30 R$15,55 R$22,00 R$20,00 R$20,00
Sea Breeze R$5,31 R$13,10 R$25,003 R$26,00 -
Cosmopolitan R$8,02 R$19,79 R$26,00 R$28,00 R$23,00
Pisco Sour R$8,09 R$19,97 R$28,003 R$28,00 -
Spritz Veneziano R$7,94 R$19,60 R$25,00 R$26,00 R$30,00
Kamikaze R$7,69 R$18,98 R$25,003 R$22,00 -

Fonte: préprio autor

Notas:

" Apesar do custo de servir ser baseada nos nimeros apresentados por este estabelecimento, seus
pregos foram usados na comparagao pois os custos levantados neste estudo podem ser diferentes
dos apresentados pelo Café, e por consequéncia o preco técnico também.

2 Este estabelecimento possui poucos pregos para comparacao pois trabalha com muitos coquetéis
proprios e dificiimente fazem um que nio esta no cardapio.

3 Preco nao tabelado, estimado conforme semelhanga com outros coquetéis.

Percebe-se que quase todos coquetéis sdo atualmente vendidos acima do
preco técnico apresentado, sendo as Unicas excessdes o Dry Martini e o Sidecar,
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com seus precos de mercado sendo 2,1% e 11,7% abaixo do prego técnico. Esse é
um primeiro sinal que demonstra a viabilidade dos coquetéis.

A diferenga entre os precos encontrados se deve a diferenca de ingredientes
ou de marketing utilizado pelas empresas. Fazendo uma média dos pregos
encontrados é possivel saber quanto o mercado de Curitiba esta disposto a pagar
em cada coquetel, a diferenca do preco técnico, e o custo de servir baseado no

preco de mercado. Esta conta esta na tabela 9.

Tabela 9 - Pregos Técnicos Vs. Pregcos de Mercado

Média de pregos Custo de servir

Coquetel Preco Técnico pesquisados Diferenca do preco de
mercado
Caipirinha R$8,47 R$17,67 108,5% 19,4%
Americano R$7,48 R$23,50 214,3% 12,9%
Dry Martini R$28,60 R$28,00 -2,1% 41,4%
Sidecar R$28,87 R$25,50 -11,7% 45,9%
Old Fashioned R$17,60 R$26,50 50,6% 26,9%
Daiquiri R$8,61 R$19,00 120,6% 18,4%
Manhattan R$19,45 R$23,50 20,8% 33,5%
Negroni R$18,44 R$27,00 46,5% 27,7%
Mojito R$11,55 R$20,67 78,9% 22,6%
Long Island Iced Tea R$23,99 R$27,00 12,6% 36,0%
Moscow Mule R$15,55 R$20,67 32,9% 30,5%
Sea Breeze R$13,10 R$25,50 94,6% 20,8%
Cosmopolitan R$19,79 R$25,67 29,7% 31,2%
Pisco Sour R$19,97 R$28,00 40,2% 28,9%
Spritz Veneziano R$19,60 R$27,00 37,8% 29,4%
Kamikaze R$18,98 R$23,50 23,8% 32,7%
MEDIA R$17,50 R$24,29 56,1% 28,6%

Fonte: préprio autor

Tendo os numeros individuais, falta apenas calcular quantos coquetéis
podem ser servidos e estimar qual a lucratividade que se pode atingir. Primeiro deve
se estimar quantas horas, em média, um estabelecimento que sirva coquetéis fica
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aberto. Santos (2011), realizou um estudo de viabilidade econédmico-financeira para
a implantagdo de um bar em Porto Alegre. A cidade escolhida pelo autor tem muitas
semelhangas com Curitiba, em especial quanto a cultura de bares e restaurantes, e
por isso seu estudo foi utilizado aqui. Segundo o autor, é pratica comum entre os
bares da cidade abrirem entre 17h30min e 2h da manha, de terca a sabado, e os
funcionarios devem ter um intervalo de 30 minutos ao longo de expediente. Isso tras
um total de 8 horas por dia, ou 40 horas por semana. Como sugerido pelo mesmo
estudo, o estabelecimento permanece aberto por 48 semanas do ano, o que
totalizaria aproximadamente 1.920 horas de funcionamento no ano.

A andlise de Santos (2011) considera a sazonalidade do bar, variando a
movimentagdo conforme o periodo do ano e o dia da semana. Segundo essa
analise, um bar com capacidade para 200 pessoas teria 40.800 clientes ao longo de
um ano de operagado. Usando um estudo apresentado por Jon Taffer (2013), que
mostra a relagdo entre o consumo de cerveja e 0 volume da musica em um bar,
pode-se considerar que um cliente pede em média dois coquetéis quando esta em
um bar.

Tendo esses numeros é possivel fazer algumas analises:

a) Capacidade maxima - Considerando que um coquetel tem, em meédia, um
tempo de producgdo de 2,16 minutos, um preco de R$24,29, e um custo de
servir de 28,64% e que um bar com capacidade para 200 pessoas deve
possuir quatro bartenders (que juntos representam 7.680 horas de trabalho
ao longo do ano), foi medida qual a capacidade maxima de producado de
coquetéis neste bar e quanto isso representa em faturamento e lucro;

b) Producédo estimada - foi medida a quantidade de coquetéis a serem feitos ao
longo de um ano, conforme os numeros apresentados por Santos (2011) e

Taffer (2013), e quanto isso representa em faturamento e lucro.

Tabela 10 - Capacidade maxima de producéao de coquetéis ao longo de um ano

Horas de
trabalho de  Quantidade Fat t Custo dos Margem de
quatro de coquetéis aturamento coquetéis  contribuicao
bartenders
Capacidade maxima 7.680 h 213.333 R$5.181.867 R$1.484.276 R$3.697.591

Fonte: préprio autor
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Tabela 11 - Produgao estimada de coquetéis ao longo de um ano

Quantidade
Quantidade estimada de Fat t Custo dos Margem de
de clientes coquetéis aturamento coquetéis  contribuicdao
servidos
Produgéo estimada 40.800 81.600 R$1.982.064 R$567.736 R$1.414.328

Fonte: préprio autor

Para tracar um comparativo com o estudo elaborado por Cesar Damm

Santos (2011), a tabela 12 apresenta o fluxo de caixa projetado em seu estudo.

Tabela 12 - Fluxo de caixa projetado para um bar de cervejas artesanais em Porto Alegre, com
capacidade para 200 pessoas

Ano 1 Ano 2 Ano 3
Faturamento 918.000 1.224.000 1.224.000
CMv* (478.819) (638.425) (638.425)
Mao de Obra (42.404) (42.404) (42.404)
Despesas Operacionais (63.719) (63.839) (63.839)
Despesas Comerciais (18.360) (24.480) (24.480)
Despesas Tributarias (75.249) (117.259) (117.259)
Despesas Administrativas (14.200) (14.200) (14.200)
Saldo Operacional 225.250 323.393 323.393

Fonte: Estudo de Viabilidade Econémico-Financeira para a Implantagcdo de um Bar (SANTOS, 2011)
Nota: * CMV = Custo de Material Vendido

Apesar de serem utilizadas muitas informacdes fornecidas por Santos,
percebe-se algumas diferencas que merecem destaque.

a) Faturamento: A grande diferenga se encontra na forma de calcular. Santos
utilizou como base o ticket médio32 por cliente, enquanto na tabela 11 foi
utilizado como base a quantidade média de bebidas consumidas por cada
cliente. Como os coquetéis possuem valores elevados, o ticket médio por

cliente ficou mais alto e assim o faturamento também ficou maior.

32 Valor médio gasto por um cliente em uma visita ao estabelecimento.
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b) CMV: O custo de servir dos coquetéis representam o CVM apresentado por
Santos. Cesar baseou seu estudo em um bar focado na venda de cervejas
artesanais e encontrou um CVM elevado, de 51,16%. Enquanto isso, os
coquetéis apresentam um CVM médio de 28,64%, o que representa uma
margem de contribuigdo muito maior.

Utilizando como base o fluxo de Cesar, foi projetado um fluxo de caixa para
um bar especializado em coquetéis tabela 13, com algumas alteragdes destacadas

apos a tabela:

Tabela 13 - Fluxo de caixa projetado para um bar de coquetéis, com capacidade para 200
pessoas

Ano 1 Ano 2 Ano 3
Faturamento 1.486.548 1.982.064 1.982.064
cMVv (425.802) (567.736) (567.736)
Mao de Obra (272.707) (304.790) (304.790)
Despesas Operacionais (63.719) (63.839) (63.839)
Despesas Comerciais (29.731) (39.641) (39.641)
Despesas Tributarias (134.235) (198.999) (198.999)
Despesas Administrativas (37.200) (37.200) (37.200)
Saldo Operacional 523.154 769.859 769.859

Fonte: Adaptado de Estudo de Viabilidade Econémico-Financeira para a Implantagao de um Bar
(SANTOS, 2011)

As alteragdes feitas nos numeros tabela foram:

a) Faturamento - foi feito conforme a tabela 11 e levando-se em conta o menor
movimento no primeiro ano, na mesma proporcao estimada por Cesar;

b) CMV - calculado como 28,64% do faturamento;

c) Mao de obra - usado como base o custo da hora-homem apresentado no
calculo do custo de servir (R$16,71 por hora), multiplicado por 40 horas por
semana ao longo de 48 semanas por ano, considerando-se sete funcionarios
no primeiro ano e nove funcionarios no segundo ano, além de um gerente

(custando 1,5 vezes a mais que um funcionario);
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d) Despesas comerciais - envolve os custos com cartdo de crédito (3% sobre
vendas) e débito (2% sobre vendas), conforme explicado por Cesar em seu
estudo, usados em 50% e 25% das transacodes, respectivamente.

e) Despesas tributarias - o calculo do Simples Nacional deve ser feito
trimestralmente, mas para simplificar o entendimento o calculo foi feito
anualmente, conforme tabela do Simples Nacional no Anexo |.

f) Despesas administrativas: Foi mantida uma despesas geral de R$100 por

més, e foi elevado o pro-labore mensal para R$3.000.

Tendo o fluxo de caixa, é possivel calcular o Payback, ROI, VPL e TIR do
projeto. O ROI deve ser calculado com valores contabeis, e representa a somatéria
dos lucros sobre o investimento feito, porém neste caso foi utilizado os valores do

fluxo de caixa, somando os valores anteriores com o ano em questao.

Tabela 14 - Retorno sobre o investimento em um bar de coquetéis

Ano 1 Ano 2 Ano 3
Investimento (R$350.000) (R$350.000) (R$350.000)
Somatoria dos fluxos
de caixa R$523.154 R$1.293.013 R$2.062.871
ROI 49,47% 269,43% 489,39%

Fonte: préprio autor

O segundo indice a ser calculado foi o Payback Descontado. Para esse
calculo foi considerada uma taxa de retorno alvo de 23%, composta da seguinte
forma:

a) o investimento de menor risco no Brasil € o Tesouro Direto e o mesmo

propicia uma taxa de 15,65%;

b) bar e restaurante € um negdcio de alto risco e portanto espera-se ganhar um

prémio maior por esse risco, que sera considerado de 3,35%;

C) o risco pais encontra-se proximo dos 400 pontos, que de forma simplificada
representa um acréscimo de 4% na taxa de retorno esperada sobre
aplicagoes feitas no Brasil, para compensar o risco geral de se investir no

pais.
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Tabela 15 - Payback descontado de um bar de coquetéis

Fluxo de caixa

Ano Fluxo de caixa descontado Payback
0 (R$350.000) (R$350.000) (R$350.000)
1 R$523.154 R$425.328 R$75.328
2 R$769.859 R$508.863 R$584.191
3 R$769.859 R$413.710 R$997.901

Fonte: préprio autor

Apenas trazendo o valor do primeiro ano para o presente ja € possivel ver
que o projeto se pagaria no primeiro ano.

Em seguida, foi calculado o VPL e a TIR do projeto. Além da taxa de retorno
alvo, cabe salientar que para se calcular esses indices foi utilizado um fluxo de caixa
de cinco anos, que foi considerado constante apds o segundo ano, ou seja, O

faturamento e os custos se repetiram nos anos dois, trés, quatro e cinco.

Tabela 16 - Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno de um bar de coquetéis

Ano Fluxo de caixa Fluxo de caixa descontado
0 (R$350.000) (R$350.000)
1 R$523.154 R$425.328
2 R$769.859 R$508.863
3 R$769.859 R$413.710
4 R$769.859 R$336.349
5 R$769.859 R$273.455

> (VPL) R$1.607.705
TIR 173,79%

Fonte: préprio autor

Para permitir uma melhor analise, também foi considerado um segundo
cenario, extremamente pessimista, na qual as vendas do primeiro, segundo e
terceiro ano seriam 50% inferiores do que o estimado e apds o terceiro ano haveria
uma queda anual de 20% no faturamento. Neste cenario, a quantidade de

funcionarios reduzem na mesma proporgcao que as vendas.
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Tabela 17 - Fluxo de caixa projetado para um bar de coquetéis, no cenario 2

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Faturamento 743.274 991.032 991.032 792.826 634.260
(o\V} (212.901) (283.868) (283.868) (227.094) (181.675)
Mao de Obra (176.458) (176.458) (176.458) (176.458) (144.374)
Despesas Operacionais (63.719) (63.839) (63.839) (63.839) (63.839)
Despesas Comerciais (14.865) (19.821) (19.821) (15.857) (12.685)
Despesas Tributarias (56.489) (82.057) (82.057) (60.255) (47.823)
Despesas Administrativas (37.200) (37.200) (37.200) (37.200) (37.200)
Saldo Operacional 181.642 327.790 327.790 212.124 146.663

Fonte: Adaptado de Estudo de Viabilidade Econémico-Financeira para a Implantagdo de um Bar
(SANTOS, 2011)

Tendo esses novos faturamentos, segue o calculo dos indices financeiros.

Table 18 - Retorno sobre o investimento em um bar de coquetéis, no cenario 2

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Investimento  (R$350.000)  (R$350.000) (R$350.000) (R$350.000) (R$350.000)

Somatoria dos

fluxos de R$181.642 R$509.432 R$837.222 R$1.049.345 R$1.196.009
caixa
ROI -48,10% 45,55% 139,21% 199,81% 241,72%

Fonte: préprio autor

Tabela 19 - Payback descontado de um bar de coquetéis, no cenario 2

Fluxo de caixa

Ano Fluxo de caixa descontado Payback
0 (R$350.000) (R$350.000) (R$350.000)
1 R$181.642 R$147.677 (R$202.323)
2 R$327.790 R$216.663 R$14.340
3 R$327.790 R$176.149 R$190.489

Fonte: préprio autor
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Table 20 - Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno de um bar de coquetéis, no cenario
2

Ano Fluxo de caixa Fluxo de caixa descontado
0 (R$350.000) (R$350.000)
1 R$181.642 R$425.328
2 R$327.790 R$508.863
3 R$327.790 R$413.710
4 R$212.124 R$336.349
5 R$146.663 R$273.455

2 (VPL) R$1.607.705
TIR 63,70%

Fonte: préprio autor

Feitas as analises financeiras, inclusive com um cenario extremamente
pessimista, pode-se observar como os indices financeiros apontam para um

resultado extremamente positivo.

51



5. CONCLUSAO

Os numeros financeiros apresentados no capitulo 4 deixa claro que um
estabelecimento focado na comercializagcdo coquetéis, em teoria, € altamente
rentavel. Mesmo supondo um cenario extremamente desfavoravel, o lucro ainda se
apresentou muito elevado e extremamente acima da média do mercado. O principal
ponto é grande margem que os bares tem para trabalhar com os coquetéis no Brasil.
Conforme ja citado anteriormente, nos Estados Unidos o custo de servir deve ser,
em média, proximo de 20% para o negocio ser rentavel, enquanto no Brasil os bares
podem trabalhar com um custo de servir préximo de 33%. E conforme apresentado,
€ possivel conseguir custos de servir bem abaixo disso, o que permite ao
estabelecimento uma alta margem de lucratividade.

Ainda assim, sendo os coquetéis alto tdo rentavel, permanecem duas
questdes: porque existem tado poucos bares exclusivo de coquetéis e porque tantos
bares, mesmo possuindo coquetéis em seus cardapios, fecham rapidamente? Uma

matéria publicada pelo Bem Parana apresenta informagdes que ajudam na resposta:

Quanto a disseminacdo e o aproveitamento de estabelecimentos
como o Tiger [bar especializado em coquetéis] aqui em Curitiba, o 5°
colocado do concurso da Diageo World Class Drink [Igor Bispo, socio
e bartender do bar] revela que a proposta de coquetel bar ja existe
ha tempos na cidade, porém, somente nos ultimos anos é que
comecgou uma curiosidade e um interesse maior do publico a respeito
do fenémeno. (NICLEWICZ, 2015)

Isso demonstra que a grande barreira aos estabelecimentos esta no
marketing. O Brasil € um pais onde as pessoas sdo habituadas ao consumo de
cervejas industrializadas, em partes devido ao clima quente e em partes devido ao
intenso trabalho de marketing feito pelas companhias cervejeiras ao longo dos anos.
Assim, bebidas elaborados, com diferentes sabores, aromas e apresentacoes, e
com um alto pregco em comparagdo as cervejas industriais, é algo que sempre
esteve muito distante do desejo dos consumidores. A caipirinha, que é um coquetel
reconhecido mundialmente e esta inserido na cultura brasileira, tem ajudado a abrir
as portas para estes produtos, despertando o interesse nas pessoas, comeg¢ando a
criar esse novo desejo, e assim os estabelecimentos que vendem coquetéis

comegam a se tornar viaveis.
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Desta forma, conclui-se que os coquetéis sdo viaveis mercadologicamente,
porém com ressalvas, pois 0 mercado ainda esta se desenvolvendo no Brasil e a
expectativa € de que a demanda por este produto seja promissora no medio e longo
prazo. Por outro lado, os coquetéis sdo extremamente viaveis financeiramente e
podem servir para aumentar a margem de manobra na construgcédo da estratégia de
precos de um estabelecimento.

Por fim, a resposta a pergunta apresentada na Introdugao (“os coquetéis séo
viaveis para os estabelecimentos comerciais?”), é: Sim, os coquetéis sdo produtos

viaveis em estabelecimentos comerciais.
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ANEXO | - ALIQUOTAS DO SIMPLES NACIONAL — COMERCIO

Receita Bruta em 12 meses (em R$)

Aliquota

Até 180.000,00

De 180.000,01 a 360.000,00

De 360.000,01 a 540.000,00

De 540.000,01 a 720.000,00

De 720.000,01 a 900.000,00

De 900.000,01 a 1.080.000,00
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00

4,00%
5,47%
6,84%
7,54%
7,60%
8,28%
8,36%
8,45%
9,03%
9,12%
9,95%
10,04%
10,13%
10,23%
10,32%
11,23%
11,32%
11,42%
11,51%
11,61%
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