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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo elaborar um plano de negdcios para
analisar a viabilidade do empreendimento Vila Natural. Situada na regido do Grande
ABC, e tendo essa localidade como mercado-alvo, a empresa atuara no ramo de
alimentos organicos, oferecendo uma nova proposta para a venda desses produtos.
A partir da assinatura de espacos de horta, os consumidores terdo liberdade para
escolher o que plantar e acompanhar o cultivo de seus alimentos via internet ou
presencialmente. Periodicamente serdo entregues em suas casas cestas com a
producéo de sua prépria horta e com produtos da época, produzidos organicamente
por conta da empresa. Para desenvolver o projeto, foram aplicadas técnicas e praticas
interdisciplinares dos conceitos aprendidos durante a graduacéo. O plano de negocios
desenvolvido abrange todas as etapas de um projeto, desde a ideia inicial, analise da
viabilidade operacional, de marketing, de capital humano e financeiro, chegando a
expectativas futuras sobre o empreendimento, que apontaram um mercado com alto

indice de crescimento e um nego6cio com excelente potencial de sucesso.

Palavras-chave: Vila Natural, Organicos, Horta, Assinatura, Plano de Negécios.



ABSTRACT

This paper aims to elaborate a business plan to analyze the viability of the Vila
Natural project, located in the region of Grande ABC, and having this locality as the
target market, the company will act in the field of organic food, offering a new proposal
for the sale of these products. From the subscription of spaces, consumers will have
the freedom to choose what to plant and to accompany the cultivation of their food via
internet or in person. Periodically they will be delivered in their houses baskets with the
production of their own garden and with products of the season, produced organically
by the company. To develop the project, interdisciplinary techniques and practices of
the concepts learned during graduation were applied. The business plan developed
covers all stages of a project, from the initial idea, analysis of operational viability,
marketing, human and financial capital, reaching future expectations about the
enterprise, which point to a market with a high growth rate and a business that has

potential for success.

Keywords: Vila Natural, Organic, Garden, Subscription, Business Plan.
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1. VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGOCIO

1.1 Business Model Canvas

O presente capitulo visa esbocar um novo modelo de negécios utilizando a
metodologia do Business Model Canvas, desenvolvida por Osterwalder e Pigneur,
(2010). A “Vila Natural” consiste resumidamente em uma horta organica comunitaria
cujos clientes escolhem por meio de uma plataforma virtual o que desejam plantar,
cultivar e colher, para futuramente receber em suas casas seu proprio alimento. Esse

modelo pode ser visto na Figura 1.

Figura 1 - Modelo Canvas de Negdcio

Parceiros Chave (< |Atividades Chave | |Proposta de (% |Relacionamento () |Segmento de )
-— == |Valor ~~<¥ |com o Cliente =% |Mercado -
Cultivo de alimentos Custo da mudanca
Fornecedores de organicos )
sementes e mudas WERLIES, [FEUNES 6 Relagdo direta e
Atualizagéo das frutas PTOdUZ'dOS customizada
Desenvolvedor de informactes na organicamente
plataforma virtual plataforma virtual Qualidade dos produtos
Experiéncia colaborativa - P
. |Recursos Chave ) e personalizada Canais S| TS5o08s AUt prezam p
Locadora de caminhdes S <t/ | alimentagdo saudavel
Nutricionistas Terreno préximo a cidade Interagdo com a Venda pela internet
producao (plataforma virtual)
Academias Sistema e plataforma )
virtual Comodidade e Entrega no local
praticidade escolhido pelo cliente

Blogs especializados . .
Equipamentos e capital

humano para a plantagcéo Midia Online

Estrutura de Custos /- |, |Fontes de Receitas
N N~
Investimento inicial: preparacéo da area para a fazenda,
equipamentos para plantio e desenvolvimento da plataforma virtual
Receitas recorrentes: assinatura envolvendo aluguel do canteiro e
Custos fixos: divulgagéo, salarios, manutencgédo da plataforma recebimento de cestas de produtos da época

Custos variaveis: matéria-prima, logistica

Fonte: Autores, 2017.

1.1.1 Propostade Valor

A Vila Natural oferecera aos habitantes de grandes cidades a comercializacao
de diversos tipos de alimentos organicos, entre eles, verduras, legumes e frutas. Essa
comercializacdo se dara por plataforma online oferecendo uma experiéncia
colaborativa e totalmente personalizada, onde o cliente planta sua horta virtualmente,
acompanha seu crescimento e recebe seus produtos em casa, com comodidade e

praticidade. A vantagem desse negocio é oferecer as pessoas um modelo interativo
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com a producdo do seu alimento em todos os estagios da cadeia produtiva, o que
garantira a total confianga na origem do produto.

Para aumentar a diferenciacéo e a inovacao, a empresa possibilitara visitas ao
local da horta, oferecendo assim uma opcao de lazer e contato com a natureza em
local proximo aos lares dos moradores urbanos, que ndo possuem opc¢cées como essa
atualmente. O sistema de recolhimento do residuo organico dos assinantes para

adubagem das hortas complementara o ciclo ecoldgico proposto neste negaocio.

1.1.2 Segmentos de Mercado

A empresa atingir4 todas as pessoas que buscam alimentagdo saudavel, o
consumo de produtos organicos e procuram um modo de vida que amplie o contato
com o0 ambiente natural. Para estar sempre proxima de seu publico e tornar a logistica
viavel, a Vila Natural atuara primeiramente com os moradores do Grande ABC e sua

horta estara situada em um municipio proximo dos clientes.

1.1.3 Canais de distribuicdo

As assinaturas serao realizadas pela plataforma virtual da empresa e o cliente
podera agendar dia e hora para receber seus produtos. Quando o cliente desejar,
podera agendar uma visita para retirar seus produtos diretamente da horta da Vila
Natural e estar em contato direto com a producéo de seu alimento.

A empresa utilizara as redes sociais, como Facebook e Instagram, para
divulgacdo de seus produtos e contato com novos clientes. Por ter estrutura de
funcionamento préxima a um ecommerce, € importante investir também em Adwords
aumentando assim a visibilidade nas buscas. O relacionamento com blogs de
alimentacéo saudavel e panfletagens em locais frequentados por esse tipo de publico,

como academias e parques, também serao utilizados.

1.1.4 Relacionamento com os consumidores

A criacdo de sua propria horta e o tempo para atingir o apice da produgéo de
seu canteiro auxiliardo a empresa a manter seus clientes sempre recomprando, visto
o0 alto custo da mudanca entre abandonar uma horta em producéo e iniciar uma nova.
Além disso, a relacdo customizada com cada cliente, a possibilidade de visita ao

ambiente de cultivo e a qualidade dos produtos, bem como seu custo-beneficio, criara
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um encantamento e um sentimento positivo ao consumir 0os produtos organicos que

vocé escolheu plantar e acompanhou seu crescimento.

1.1.5 Fontes de receita

A empresa possuird um modelo de receita, que consiste na assinatura de lotes
para o cultivo da horta orgéanica do cliente, sendo que o pre¢co médio por produto ficara
dentro do esperado para produtos organicos, que segundo o site Organicsnet?,
costuma ser 30% superiores aos alimentos convencionais.

A fonte de receita sera classificada, portanto, como recorrente e, como dito,
terd origem na locagéo dos canteiros. O preco ira variar conforme o tamanho de lote
escolhido, e, apés essa escolha, sem cobrancas adicionais, o cliente decide o que
deseja plantar, aguarda o crescimento das plantas e recebe tudo o que o seu terreno
produzir; além disso, a assinatura do canteiro contemplara uma cesta semanal de

produtos organicos da época.

1.1.6 Recursos principais

Os principais recursos para a operacao da empresa sdo: a area do terreno, que
além de grande para dar escalabilidade ao negdcio, deve estar localizada proxima as
cidades atendidas; o desenvolvimento do site e aplicativo que deve trabalhar integrado
ao sistema que auxiliara na gestdo dos canteiros individuais e da plantacédo; os
eguipamentos para a automatizacéo da plantacao e o capital humano para operar 0s

canteiros e o desenvolvimento das plantas.

1.1.7 Atividades principais

O cultivo das hortas e os constantes cuidados com a plantacdo, com as regras
da agricultura organica e com a saude das plantas, sera a principal atividade realizada
pela empresa. Essa atividade tem alta importancia, pois impacta diretamente na
gualidade dos produtos e no tempo de crescimento dos mesmos.

A atualizagao da plataforma virtual com as informacdes reais sobre o status de
cada canteiro é fator determinante para criacdo do valor proposto pela empresa aos

seus consumidores. Para isso 0 sistema deve estar sempre parametrizado

1 ORGANICS, 2016. Disponivel em: <http://www.organicsnet.com.br/ 2016/01/mercado-de-organicos-
cresce-0-dobro-no-brasil/> Acesso em 13 de agosto de 2017.
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corretamente, visto que os tempos de desenvolvimento das plantas variam muito em

decorréncia do clima e das estagfes do ano.

1.1.8 Parcerias principais

Os principais fornecedores serdo empresas produtoras de sementes e mudas
de arvores frutiferas. No plano logistico, a empresa locadora de caminhfes sera
crucial para que a empresa mantenha uma frota em boas condi¢cdes e capaz de
garantir que, no trajeto da entrega, nenhum produto fique danificado.

Outra parceria importante sera o desenvolvedor da plataforma virtual de
vendas, formada pelo site e pelo sistema de gerenciamento da fazenda. Esses
softwares devem funcionar corretamente, a fim de evitar quaisquer falhas de
comunicacdo entre 0 que o cliente deseja e o que foi plantado em seu canteiro ou
entregue em sua cesta.

Por fim, os nutricionistas, as academias e 0s blogs especializados em
alimentacdo saudavel e/ou organicos, serdo parcerias chave para a divulgacdo da

empresa, Visto que concentram grande parte do publico que se pretende atingir.

1.1.9 Estrutura de custos

Custos para abertura do negécio: aquisi¢cao ou locacao de area para a fazenda,
bem como custos para a preparacdo da area com a nivelagéo do terreno, instalacéo
de equipamento para armazenagem da agua e irrigacdo, construcdo do armazém e
do escritério; aquisi¢cdo de equipamentos para plantio; desenvolvimento da plataforma
virtual, que envolve site e sistema para gerenciamento da fazenda e das entregas; e
equipamentos que garantam o bom funcionamento da proposta de valor, como
sistema de cameras para mapeamento dos canteiros e envio das imagens aos clientes
para acompanharem a plantagao.

Para a operacdo da empresa havera como custos fixos: gastos com divulgacao,
pagamento de salarios e gastos com a garantia do bom funcionamento da plataforma
virtual; e como variadveis: compra de matéria-prima, insumos para manutencao dos

canteiros (adubacéo) e combustivel para os veiculos de entrega.
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1.2 Analise e Diagnostico da Viabilidade da Ideia do Negocio

A demanda por alimentacdo orgéanica esta em ascensdo, segundo dados do
site Organicos no Brasil?, a taxa de crescimento do setor atinge cerca de 20% ao ano,
e representa 1% da producéo e consumo de alimentos do pais. Embora a participacao
de mercado ainda seja reduzida, o tema dos alimentos orgénicos tem aparecido com
frequéncia nas midias e a divulgacéo de seus beneficios a saude humana facilita a
aceitacdo dos consumidores e ajuda a impulsionar as vendas do setor.

Tendo se expandido rapidamente em paises ricos e agora passando a ser visto
em paises em desenvolvimento, o mercado de organicos, em 2004, movimentou US$
29 bilhdes, conforme a consultoria Organic Monitor3, e dez anos depois, foi estimado
em US$ 72 bilhdes, ou seja, duas vezes e meia maior. No Brasil, em 2016, o
faturamento somente com o mercado interno atingiu R$ 3 bilhdes. Segundo dados da
ONU, citados pelo site OrganicsNet, em um relatorio para incentivar a agricultura
familiar, a producao de organicos eleva o preco de venda dos produtos em até 30%,
com custos de producéo relativamente parecidos.

Ao encontro desse promissor mercado, a pesquisadora de tendéncias da
TrendWatching, Luciana Stein, cita em reportagem ao jornal Folha de Séo Paulo?, que
cada vez mais as pessoas estao interessadas em conhecer bem o modo de producgao
daquilo que consomem.

Nesse sentido, a proposta de ideia de negdcio sera viavel e de facil expanséo,
sendo suas despesas de operacao menores que as receitas, permitindo uma margem
de lucro que correspondera ao custo de oportunidade dos investidores. Além de se
inserir no promissor mercado dos organicos, a empresa se enquadrara na tendéncia
de conhecer a origem do que se consome e no mercado de vendas virtuais, que
segundo dados do EBIT, divulgados em reportagem da IStoE®, prevé crescimento de

12% neste ano.

2 QOrganica Brasil, 2017. Disponivel em: <https://web.organicabrasil.com.br/produtos-organicos-no-
brasil> Acesso em 13 de agosto de 2017.

3 ORGANICS, 2016. Disponivel em: <http://www.organicsnet.com.br/ 2016/01/mercado-de-organicos-

cresce-0-dobro-no-brasil/> Acesso em 13 de agosto de 2017.

4 Folha de S&o Paulo, 2017. Disponivel em: <http://m.folha.uol.com.br/mercado/ 2017/08/1907340-
empresa-permite-adotar-galinha-e-cuidar-de-horta-a-distancia.shtml> Acesso em 11 de agosto de 17.

5 |stoE, 2017. Disponivel em: <http://istoe.com.br/ebit-projeta-crescimento-de-12-nas-vendas-do-e-
commerce-em-2017/> Acesso em 13 de agosto de 2017.
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2. SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Dados gerais do empreendimento

A empresa atuara com razao social “Vila Natural Ltda.” e foi pensada para
oferecer um novo conceito de experiéncia colaborativa, cujo cliente possuird um
espaco particular destinado a plantacdo de seus alimentos, que posteriormente Ihe
sera entregue em sua casa.

O empreendimento esta incluido no setor de comércio e producdo agricola,
possuindo canal de vendas via Internet, direto com o publico final. Suas operacgdes
agricolas e seu departamento comercial e administrativo estardo localizados na

Rodovia indio Tibiricad em Ribeirdo Pires.

2.2 Dados dos empreendedores

A ideia do empreendimento surgiu a partir de seis amigos, que encontraram no
mercado de organicos, um grande potencial para investimento nos préximos anos.
Conhecendo que as vendas via internet tem se mostrado uma tendéncia, decidiram
entender melhor esse mercado e elaborar um projeto de negdcios que mesclasse
esses setores de forma inovadora.

A estrutura de gestdo organizacional da empresa ter4, portanto, seis sécios.
Dentre os investidores, dois fardo parte do quadro de funcionarios da empresa, sendo
estes responsaveis pela geréncia administrativa e operacional, e os demais farédo
parte apenas do conselho administrativo. Os resumos dos curriculos dos sécios
constam no apéndice A.

2.3 Missdao e valores organizacionais

A sequir, estardo apresentados a Missao, a Visdo e os Valores da Vila Natural:
- Misséo: Oferecer, na mesa de cada consumidor, produtos orgéanicos de alta
qualidade, repletos com o sentimento de serem produzidos na sua propria horta.
- Viséo: Ser referéncia no segmento de orgéanicos, contribuindo para um consumo
sustentavel, melhorando os habitos alimentares das pessoas e aproximando-as da
natureza.
- Valores: Responsabilidade ambiental; Transparéncia em todas as operacfes da

empresa; Reconhecer a importancia dos colaboradores ao propésito da empresa.
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2.4 Forma juridica

A forma juridica da empresa se dard pelo regime de Sociedade Limitada,
composta por seis socios de responsabilidade equivalentes, cada um contribuindo
com partes iguais no capital total investido.

O modelo de negdbcio estara registrado de acordo com a descri¢cdo do CNAES,
classificacao elaborada pela Comisséo Nacional de Classificacao, sob a Classe: 4724-

5, Comércio Varejista de Hortifrutigranjeiros.

2.5 Enquadramento tributério

A forma tributéria escolhida pelos sdcios foi o Simples Nacional, previsto pela
lei complementar n°® 123/20067, uma vez que o faturamento bruto anual previsto nos
primeiros cinco anos esta sempre abaixo de R$ 4.800.000,00. Este sistema
possibilitara uma carga tributaria reduzida e a simplificacdo no pagamento de diversos
tributos (IRPJ, COFINS, PIS/Pasep, CPP e ICMS), que passam a ser recolhidos em

uma Unica guia.

2.6 Capital Social e Fonte de Recursos

O montante a ser investido para o langamento do projeto é de R$ 258.005,63.
Este capital serd utilizado para estruturacdo do negécio e pagamentos dos custos
fixos e varidveis da operacdo até que o fluxo de caixa esteja estabilizado. No item
7.1.2 é possivel verificar o que compde o referido valor.

Os sécios optaram por utilizar apenas capital préprio como fonte de recursos,
sendo a contribuicao igualitaria entre eles, cada qual investindo R$ 43.000,94.

6 Classificagcao Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE. Disponivel em: <https://cnae.ibge.gov.br/?
option=com_cnae&view=atividades&ltemid=6160&tipo=cnae&chave=agricultura&versao_classe=7.0.
O&versao_subclasse=9.1.0> Acesso em 14 de outubro de 2017.

7 Lei 123/2006 — Simples Nacional. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/
Lcpl23.htm> Acesso em 14 de outubro de 2017.
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3. VIABILIDADE ESTRATEGICA

3.1 Estudo do mercado-alvo

A andlise dos dados secundarios disponiveis sobre o mercado de produtos
organicos possibilita entender as oportunidades e as ameacas, bem como o panorama
atual do setor no qual o empreendimento Vila Natural pretende se instalar.

O cultivo organico corresponde a uma metodologia de producéo de vegetais e
animais que desconsidera totalmente o uso de fertilizantes sintéticos, agrotoxicos,
reguladores de crescimento e outros aditivos quimicos. O cultivo dos vegetais nesse
sistema baseia-se em preservar a estrutura do solo e a sua produtividade apenas com
0 uso de compostagem, estercos animais, rotacdo de culturas e controle bioldgico de

pragas e doencas.

3.1.1 Mercado Atual

O crescente nimero de pessoas que buscam um estilo de vida saudavel e que
procuram ampliar o contato com a natureza na tentativa de melhorar a qualidade de
vida, vem impulsionando o mercado de produtos organicos no mundo e no Brasil.

No mercado nacional, mesmo com a atual situacdo econbmica do pais,
aparecem cada vez mais empresas investindo no segmento. O setor de orgéanicos
cresceu 20% em 2016, obtendo um faturamento de R$ 3 bilhdes, segundo dados do
ORGANIS8. Pesquisa realizada pela Market Analysis®, no periodo de marco a abril
deste ano, encomendada pelo Conselho Brasileiro da Producdo Organica e
Sustentével, analisa que cerca de 15% dos brasileiros moradores de espagos urbanos
ja consomem organicos.

Atualmente no Brasil existem aproximadamente 16 mil produtores organicos
homologados no Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento?, o que ainda
ndo é o suficiente para suprir a demanda do mercado nacional, considerando ainda

que 70% dessa produgéo € exportada para a Europa.

8 ORGANIS, 2017. Disponivel em: <http://www.organicsnet.com.br/2017/02/balanco-do-mercado-
organico-em-2016-movimento-de-r-3-bilhoes/> Acesso em 19 de agosto de 2017.

9 Market Analysis e ORGANIS, 2017. Consumo de produtos organicos no Brasil. 49 f. Disponivel em:
<https://www.organicsnewsbrasil.com.br/consumidor/organis-divulga-primeira-pesquisa-nacional-com-
consumidores-de-organicos/> Acesso em: 26 de agosto de 2017.

10 MAPA, 2017. Disponivel em: <http://www.mda.gov.br/sitemda/noticias/mais-org%C3%A2nicos-na-
mesa-do-brasileiro-em-2017> Acesso em 19 de agosto de 2017.
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Por fim, o artigo do consultor do Sebrae, Silvino Junior, sobre o perfil do
mercado de organicos?!?, analisa que a estrutura do mercado do setor caracteriza-se
por poucos grandes produtores que tem como foco a exportacdo e por possuir um

grande numero de pequenos e meédios produtores que visam o mercado interno.

3.1.2 Histérico de Mercado

O conceito de producdo organica, como conhecido hoje, conforme artigo
publicado pelo Sebrae'?, surgiu com a publicacéo dos livros do inglés Albert Howard,
gue trouxeram os resultados das pesquisas sobre compostagem e adubacgao organica
desenvolvidas por ele em 1905, na cidade de Pusa, india, observando camponeses
hindus que néo utilizavam fertilizantes quimicos em suas lavouras.

Howard criou o processo “Indore” de compostagem, desenvolvido entre 1924 e
1931, pelo qual os residuos da fazenda eram transformados em hamus, que, aplicado
ao solo em época conveniente, restaurava a fertilidade por um processo bioldgico
natural. Na década de 60, sua técnica se popularizou com os alertas aos riscos e
efeitos prejudiciais dos fertilizantes artificiais advindos de um novo grupo de
ambientalistas responsaveis por conscientizar os consumidores dos perigos dos
pesticidas e da qualidade nutritiva dos alimentos.

Madail, Belarmino e Bini (2011)*3 ressaltam em seu artigo que “a partir dai foi
iniciada uma fase importante do processo de producéo organica, com a introducao de
estudos cientificos com objetivo de dar respaldo as aces em andamento, carentes
de fundamentacgao técnica”.

Os autores citam que, a area agricola mundial com producado organica em 2002

era de 22.811.267 de hectares. Em apenas sete anos, esta area registrou acréscimo

11 Sebrae, 2010. Perfil do mercado de produtos organicos. 17 p. Disponivel em: <http://www.sebrae.
com.br/sites/PortalSebrae/bis/estudo-traca-o-perfil-do-mercado-de-produtos-organicos,a38b43f87dcl
7410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em 13 de agosto de 2017.

12 Sebrae, 2015. Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/agricultura-
organica-um-pouco-de-historia,6895438af1c92410VgnVCM100000b272010aRCRD> Acesso em: 21
de agosto de 2017.

13 MADAIL, Jo&o C. Medeiros; BELARMINO, Luiz Clovis; BINI, Dienice Ana. Evolugdo da producéo e
mercado de produtos organicos no Brasil e no mundo. 2011. 9 f. Revista Cientifica Ajes. Disponivel em:
<http://www.revista.ajes.edu.br/ index.php/RCA/article/view/52/pdf> Acesso em: 24 de agosto de 2017.
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de 53%, visto que, em 2009, chegou a 35 milhdes. De acordo com os dados do Canal
Rural'4, em 2016 a area plantada com organicos alcangou 42 milhdes de hectares.
Segundo dados divulgados pelo Globo Rural'®, cerca de 80% do atual mercado
de organicos mundial esta concentrado nos Estados Unidos e na Europa,
movimentando quase US$ 90 bilh6es/ano. As taxas de crescimento do setor se
tornaram constantes nos ultimos 15 anos: nos EUA o crescimento esta sempre na
casa dos dois digitos, atingindo 10% nos ultimos dois anos, e na Europa, as taxas
anuais variam de 5% a 8%. No Brasil, onde o processo de regulamentacao se instalou

em 2011, o crescimento € ainda maior pois a base de produtos ainda é pequena.

3.1.3 Projecdes Futuras

Como visto anteriormente, os estudos apontam que 15% da populacéo
brasileira jA consome produtos organicos e as proje¢des indicam que esse numero
tende a se expandir rapidamente conforme a oferta cres¢a, mas o pais ainda possui
um forte déficit de fornecedores para suprir essa demanda. Outro aspecto positivo se
refere aos recursos, dado que o Brasil ndo precisa importar insumos e tecnologia para
atividades agropecuérias, pois possui boa base existente, além de ser
geograficamente privilegiado para plantio em qualquer época do ano.

Para 2017, a perspectiva é de crescimento na ordem de 25% a 30%, comenta
Ming Liu, Diretor do ORGANIS?®. Liu complementa que “a expectativa é crescer 10%
nas exportacdes em 2017, pois o setor continua em crescimento no mundo todo”.

Um importante movimento financeiro no segmento aconteceu no inicio do
segundo semestre de 2017; a compra da Whole Foods Market, uma das maiores
empresas do mundo no segmento de alimentacédo saudavel, pela Amazon?’. A gigante
norte-americana deseja expandir e isso deixou todo o varejo desse segmento em alerta.
"Milhdes de pessoas amam a Whole pois ela oferece alimentos naturais e organicos de

alta qualidade", afirmou Jeff Bezos, fundador e presidente da Amazon, em comunicado.

14 Canal Rural, 2016. Disponivel em: <http://blogs.canalrural.com.br/danieldias/2016/06/10/agricultura-
organica-no-brasil-esta-crescendo-30-ao-ano-e-movimentando-r25-bilhoes-vejam-as-oportunidades/>
Acesso em: 25 de agosto de 2017.

15 Revista Globo Rural, 2017. Disponivel em: <http://revistagloborural.globo.com/Noticias/Agricultura/
noticia/2017/01/organicos-modismo-ou-fato.html> Acesso em 16 de agosto de 2017.

16 ORGANIS, 2017. Disponivel em: <http://www.organicsnet.com.br/2017/02/balanco-do-mercado-
organico-em-2016-movimento-de-r-3-bilhoes/> Acesso em 16 de agosto de 2017

17 Revista Exame, 2017. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/aquisicao-da-whole-
foods-pela-amazon-muda-estrategias-do-varejo/> Acesso em 19 de agosto de 2017
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Hoje, segundo dados da Revista Globo Rural'®, o maior mercado de organicos
do mundo é os Estados Unidos, com valor de faturamento atingindo US$ 50 Bilhdes
de dolares por ano e cerca de 82% das familias consumindo produtos organicos. Isso
prova que o mercado esta em crescimento em muitos paises e que o Brasil estd em
uma fase inicial deste movimento. S&o, portanto, grandes as oportunidades de
expanséo de novos players neste mercado.

3.1.4 Tendéncias de Mercado

Percebe-se uma forte tendéncia dos consumidores a privilegiar aspectos
relacionados a satide, a0 meio ambiente e ao sabor dos alimentos. E o que cita estudo
do Sebrae?!®, argumentando com diversos dados o qudo promissor é o setor de
alimentacéo saudavel com a exploséo de doencas relacionadas a vida sedentéaria das
cidades. A projecdo de jovens em condi¢do de sobrepeso quadruplicou nos ultimos
30 anos no mundo. No Brasil, 40% da populacéo esta acima do peso e 30% estd com
o colesterol ruim acima do recomendado. Para 80% dessas pessoas, buscar
alimentos mais saudaveis ja € uma necessidade.

Outro ponto importante para o desenvolvimento do setor foi citado pela Revista
Globo Rural?®. Os consumidores tém hoje grande poder para mudar e transformar o
atual modelo de exploracdo dos recursos naturais, garantindo que as proximas
geracdes possam continuar a consumir. Estudos indicam que se a exploracdo dos
recursos e o consumo global continuar neste ritmo, em 2030 serdo necessarios dois
planetas Terra para manter o padrao atual.

Por esse motivo acredita-se que cada vez mais 0s consumidores optem por
alimentos mais sustentaveis correspondendo a movimentos que busquem a
manutenc¢ao do planeta terra aliado a habitos de vida mais saudaveis. Nesse sentido,
a historia por trds dos organicos, no Brasil e no mundo, ndo é apenas um fato
temporario. E uma mudanca de atitude do consumidor, que faz o mercado e o0 mundo

ver o futuro com outros olhos.

18 Revista Globo Rural, 2017. Disponivel em: <http://revistagloborural.globo.com/Noticias/Agricultura/no
ticia/2017/07/qual-o-tamanho-do-mercado-de-organicos-no-brasil.html> Acesso em 19 de agosto de 17
19 Sebrae, 2017. Disponivel em: < http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/Como-montar-
uma-loja-de-produtos-da-fazenda> Acesso em 17 de agosto de 2017

20 Revista Globo Rural, 2017. Disponivel em: <http://revistagloborural.globo.com/Noticias/Agricultura/
noticia/2017/01/organicos-modismo-ou-fato.html> Acesso em 16 de agosto de 2017.
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3.2 Estudo dos clientes

Entender as pessoas que a empresa pretende atender é fator-chave para o
desenvolvimento do negdcio. A analise dos dados secundarios disponiveis sobre o
publico consumidor de alimentos organicos, permitira a criacdo do perfil de cliente,

atrelado as suas caracteristicas e comportamentos.

3.2.1 Identificacdo das caracteristicas demogréaficas dos clientes

Foi possivel identificar com base em pesquisa realizada pelo Sebrae?!, que o
principal puablico consumidor de produtos organicos sdo pessoas do sexo feminino,
com idade entre 31 e 50 anos, e que na sua grande maioria concluiram o ensino
superior. No geral, essas pessoas habitam o espaco urbano e buscam um de estilo
de vida mais saudavel, como o habito de praticar esportes com frequéncia e frequentar
parques e bosques, além de privilegiarem atividades que permitem o contato com a
natureza, apesar de os ambientes urbanos néo oferecerem bons espagos naturais
para isso. A pesquisa indicou também que atualmente 80% dos jovens (de 15 a 29
anos) procuram alimentos mais saudaveis e naturais para 0 consumo.

Dados relevantes para entender melhor o mercado atual dos orgénicos, estéo
disponiveis na ja citada pesquisa elaborada pela Market Analysis®. Essa foi a primeira
pesquisa de ambito nacional para entender e conhecer o consumidor brasileiro de
produtos organicos, e concluiu que o pais estd no inicio de um processo de
consolidacéo e o crescimento ir4 se fortalecer nos proximos anos.

A pesquisa apontou que 15% da populacdo urbana brasileira consome
produtos orgéanicos. A regido sul possui o maior indice de consumidores (34% da
populacao urbana), e o menor indice esta no Sudeste, com pouco mais de 10%. Esse
cenario indica que h&a grande potencial de mercado a ser explorado na regido sudeste

do pais, onde a Vila Natural se instalara.

3.2.2 Descrigcéo dos interesses e comportamentos dos clientes
A pesquisa elaborada pela Market Analysis®, procurou também entender os
habitos de consumo dos compradores de organicos. Dos alimentos organicos

consumidos descobriu-se que 63% sé&o verduras, 25% frutas, 25% legumes e 12%

21 Sebrae, 2017. Disponivel em: < http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/Como-montar-
uma-loja-de-produtos-da-fazenda> Acesso em 17 de agosto de 2017
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cereais. A frequéncia de consumo, por sua vez, ainda é baixa quando comparada a
de paises desenvolvidos, 11% consomem mais de uma vez na semana, 18% uma vez
por semana, 30% a cada 15 dias e 41% uma vez a0 més ou mais.

Importante aspecto a ser analisado nesse setor sdo os canais de distribuicdo e
seus diferenciais. Segundo artigo sobre o perfil do mercado de organicos do Sebrae'?,
existem basicamente trés tipos de canais de distribuicdo nesse setor:

e Venda da producdo em feiras organicas: o produtor torna-se também o
vendedor, acarretando um maior investimento inicial devido ao reduzido volume
comercializado e a distancia percorrida entre o local da plantacéo e o ponto de
venda nos grandes centros;

e Distribuidores autbnomos: comercializam os produtos através de feiras
organicas, cestas a domicilio e delivery, de forma que os produtores nao fiqguem
com a responsabilidade de virar vendedores;

e Empresas distribuidoras: caracteriza-se pela passagem dos produtos para
empresas responsaveis pela distribuicdo antes de chegar ao consumidor final,
sejam cooperativas, redes de supermercados, lojas especializadas, etc.

O gréfico 1 indica que esse terceiro canal é o principal utilizado atualmente
pelos consumidores de organicos, mas a autora ressalva que existe potencial em
outros ambitos alternativos como feiras, lojas especializadas, clubes de compras e

direto do produtor.

Gréfico 1 - Local de compra do produto organico

Local de compra do produto orgdnico
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Supermercado
Feira
26%
B Loja de produtos naturais
Direto do produtor

® Grupo de compras coletivas

06: 136 casos

Fonte: Market Analysis®
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Dos 85% da populagdo que informaram ainda n&o consumir produtos
organicos, metade deseja iniciar o consumo dentro de 3 meses, porém 41% deles se
veem impedido por causa do alto preco, e o restante pela falta de lugares para
comprar, por desconhecimento ou falta de confianga na origem do produto.

A questdo de confianca nas origens dos produtos organicos estd sendo
considerada um grande problema atual. Conforme reportagem da TV Globo exibida
no Fantastico??, muitas pessoas ficam com medo de pagar mais caro e estarem
comprando um produto n&o organico, visto que existem comerciantes que compram
produtos convencionais (com quimicas ou agrotoxicos) e depois revendem como se
fossem organicos.

O preco praticado neste mercado muitas vezes € classificado como elevado se
comparado com o0s produtos convencionais. Porém, uma pesquisa realizada pelo
Instituto Kairos?® mostrou que a variacdo de preco entre produtos convencionais e
produtos organicos possuem maiores discrepancias quando comparados com
supermercados; ao comparar com feiras convencionais e com a compra direta com
0s produtores observa-se que muitas vezes 0s precos entre eles se equivalem. Além
disso, segundo o Target Group Index?*, 69% dos brasileiros afirmaram que pagariam
mais caro por um produto sustentavel, indice maior que os 45% da média mundial.

A Vila Natural pretende acompanhar esse interesse crescente da populacao
brasileira pelos produtos organicos. Sua operacdo representard um novo canal de
venda nesse setor, com intuito de promover maior praticidade, garantir confianca na
origem e promover o contato do consumidor com o cultivo do alimento. Por ser um
modelo de venda direta, sem a necessidade de revendedores, o custo da operagao
tende a ser menor que 0s outros canais citados, ampliando o acesso das pessoas aos

organicos.

22 Fantastico, 2017. Disponivel em: <http://gl.globo.com/fantastico/videos/t/edicoes/v/feirantes-
vendem-produtos-com-agrotoxico-como-organicos/4777342/> Acesso em 19 de agosto de 2017.

23 |Instituto Kairos, 2016. Disponivel em: <http://institutokairos.net/wp-content/uploads/2016/04/
Relatorio-Completo-Final.pdf> Acesso em 19 de agosto de 2017.

24 |G Economia, 2014. Disponivel em: <http://economia.ig.com.br/2014-04-16/69-dos-brasileiros-
pagariam-mais-caro-por-produtos-sustentaveis.html> Acesso em 03 de setembro de 2017.
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3.2.3 Identificacdo dos motivos que levam os clientes a consumir

Para Kotler e Keller (2013, p. 102) o processo de decisao de compra pode ser
dividido em cinco estagios que se iniciam bem antes da compra em si, e tem
consequéncias que permanecem por um longo tempo.

Passo 1 - Reconhecimento do problema ou da necessidade: o primeiro
impulso que pode levar as pessoas a buscarem produtos organicos surge da
necessidade biolégica de alimentacéo, e posteriormente se direciona para um apelo
social voltado para a busca de qualidade de vida, em resposta aos diversos estimulos
causados pela divulgacéo de diversos estudos cientificos que enfatizam a importancia
de uma alimentacdo saudavel.

Passo 2 — Busca de Informacéao: conforme dados citados anteriormente, 0s
consumidores desse setor, na sua grande maioria, apresentam um nivel de instrucao
elevado, o que os tornam mais conectados as tendéncias e informacgfes captadas
através de variadas fontes como sites, midias sociais, TV, familia, amigos. Nesse
momento os clientes conhecem os diversos modelos de vendas de organicos
disponiveis e os filtram a partir da influéncia de suas crencas pessoais e das
informacdes das fontes examinadas. Dessa forma, € importante que a Vila Natural
direcione sua publicidade para se tornar conhecida no mercado.

Passo 3 — Avaliagao das alternativas: normalmente o consumidor opta por
julgamentos baseados na racionalidade para escolher que marca comprar. Se
tratando de produtos organicos, os principais atributos considerados nessa etapa de
avaliacdo das alternativas sdo: a qualidade, a verificagdo da origem do produto
juntamente de seu processo produtivo, e o preco praticado. Novamente, a Vila Natural
precisa direcionar sua publicidade para que todas as suas vantagens (qualidade,
garantia de origem, personalizacao, preco justo) se facam conhecidas pelo publico.

Passo 4 — Decisdo de Compra: mesmo o consumidor ja tendo estabelecido
sua preferéncia entre as marcas e a atitude dos outros, os fatores situacionais
imprevistos podem modificar ou postergar a decisdo de compra. Nesse momento €
importante que o servico do empreendimento esteja sempre disponivel para o
consumidor conhecer e aderir a um plano.

Passo 5 — Comportamento pds-compra: o cliente demonstra se esta ou nao
satisfeito com o servi¢co adquirido, 0 que tera impacto relevante em novas compras e

na divulgacao “boca-a-boca” da marca. A Vila Natural acredita que os beneficios
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oferecidos pelos produtos e servi¢os, gerardo boas avaliagbes pds-consumo e alta
possibilidade de o cliente compartilhar a marca por toda sua rede de amigos.

Outro modelo relevante para identificar as principais necessidades dos clientes
€ a metodologia da disciplina de valor de Treacy e Wiersema (1995). Essa teoria
coloca que nenhuma empresa pode ser tudo para todas as pessoas, dessa forma,
existem trés principais formas de agregar valor para o cliente. Sob esse contexto, a
Vila Natural tem por objetivo construir e manter relacdes de intimidade com seus
clientes. Para isso, os clientes usufruirdo de um servico completo, que além de ser
totalmente Gnico ao permitir criar e acompanhar sua prépria horta, contara com uma
cesta semanal de produtos da época para suprir grande parte da demanda de
verduras, legumes e frutas que eles tenham. Além da qualidade dos alimentos, a
confianca no atendimento e a comodidade proporcionada serdo a base para a

construgéo de relacionamentos de longo prazo.

3.3 Analise do ambiente geral por meio das cinco forcas de Porter
O modelo das cinco for¢cas competitivas de Porter (2004) permitira a Vila
Natural desenvolver uma estratégia empresarial eficiente e identificar agcdes que visam

proteger a empresa do ambiente competitivo ao qual esta se instalando.

3.3.1 Estudo dos concorrentes

Como observado anteriormente, o mercado de produtos organicos esta em
crescimento constante, e o conceito que a Vila Natural apresenta traz facilidade e total
confiabilidade na origem dos produtos, visto que a horta serd do cliente com
possibilidade de acompanhar seu canteiro durante o tempo de cultivo in loco ou pela
plataforma virtual.

Com base nas pesquisas realizadas pelo grupo, foi possivel encontrar apenas
uma empresa com modelo de negocio similar, que sera denominada concorrente
direta. A Garde Manger?® esta localizada no interior de Sdo Paulo, foi fundada em
marco de 2017 e atualmente atende o mercado da zona oeste de Séao Paulo.

Todos os demais vendedores de produtos organicos serdo denominados
concorrentes indiretos. Ao analisar a regidao do ABC, notou-se que a disponibilidade

de pontos de venda de organicos é muito baixa e como reflexo desse cenario, o0 prego

25 Garde Manger. Disponivel em: <www.gardemanger.com.br>. Acesso em 10 de outubro de 2017.
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acaba sendo mais elevado e dificilmente os produtores concedem descontos, por
receio de afetar suas margens de contribuicdo. Os concorrentes localizados e
estudados pelo grupo serdo detalhados a sequir:

e Feiras orgéanicas: acontecem em dias, horarios e locais especificos, o que
dificulta o acesso dos consumidores, por outro lado, a variedade e a qualidade
dos produtos séo consideradas muito boas.

e Feiras de rua: normalmente ndo apresentam produtos organicos e quando
existe algum a venda, o preco é elevado e a procedéncia ndo é garantida, o
gue acaba gerando desconfianca por parte do consumidor.

e Supermercados: os direcionados a classes sociais mais elevadas, como o Pao
de Acucar, possuem diversos produtos organicos disponiveis e com
procedéncia garantida pela certificacdo dos produtores, porém, 0S precos
também ndo sdo convidativos. Alguns mercados oferecem também a venda
online, mas sem diferenciacdo em relagcéo aos sites especializados.

e Sites especializados em orgéanicos: sdo os que possuem um modelo de
negécios com forcas competitivas mais consideraveis. Um ponto negativo
visivel desses sites, é relacionado a logistica, que ndo cobre &reas
consideraveis das cidades e tem custo de frete elevado. O plano logistico da
Vila Natural tem por objetivo realizar as entregas uma vez por semana, sem
cobranca de frete aos clientes.

Em relagdo ao custo com embalagens, verificou-se que os supermercados e
feiras, na sua grande maioria, utilizam caixas de plastico ou isopor, além dos sacos
plasticos, para exposi¢cao, armazenamento e transporte dos produtos organicos, o que
acarreta um custo maior, que no final da cadeia reflete no preco. Nesse quesito, a Vila
Natural sustenta uma vantagem, pois tem como objetivo ndo trabalhar com esses tipos
de embalagens, mantendo os produtos organizados em cestas individuais retornaveis,
as quais serao entregues nas casas dos clientes.

A Vila Natural se destacara também pela forma de pagamento, que exigira do
cliente apenas uma movimentacdo monetaria mensal. O pagamento das
mensalidades dos aluguéis dos canteiros sera feito totalmente online, com a utilizagéo
de cartBes de crédito e débito, boleto ou transferéncia bancaria, o que garantira total
facilidade e conforto aos clientes. O plano logistico sera estruturado de maneira que
o cliente ndo precise realizar pagamentos adicionais (frete) pela entrega.
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Afigura 2 apresenta resumidamente as for¢as dos concorrentes em uma escala

de fraca a forte em diversos quesitos.

Figura 2 - Grid Comparativo dos Concorrentes
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Fonte: Autores, 2017.

3.3.2 Estudo dos fornecedores

O Poder de Barganha dos Fornecedores esta diretamente ligado ao custo do
produto, pois sdo eles quem determinam, em suma, 0 preco e a qualidade dos
insumos necessarios para a produgao. Segundo Porter (2004, p.29) “fornecedores
poderosos podem consequentemente sugar a rentabilidade de uma industria incapaz
de repassar os aumentos de custos em seus proprios pregos”.

No ramo da producéo de organicos os principais fornecedores compreendem
desde os distribuidores de sementes orgéanicas devidamente certificados até os
fornecedores de combustiveis utilizados pela frota para a entrega dos produtos. Em
relacdo as sementes utilizadas para o plantio, estas devem possuir o selo do
Organismo de Avaliacdo da Conformidade Organica (OAC)?® previsto pelo MAPA.

26 MAPA - Ministério da Agricultura. Disponivel em: <http://www.agricultura.gov.br/assuntos/
sustentabilidade/organicos/regularizacao-da-producao> Acesso em 02 de setembro de 2017.
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A relacédo “fornecedor x fabricante” sera estruturada e desenvolvida de forma
com que os custos diretos da producdo sejam reduzidos e a margem de contribuicdo
dos produtos atinjam o seu nivel maximo de modo que a empresa opere dentro de sua
fronteira de possibilidade de producao, atingindo e mantendo a eficiéncia. Para isso, a
empresa deve contar com no minimo dois fornecedores de sementes organicas visando
a baixa vulnerabilidade em caso de rescisdo contratual. E importante ressaltar que a
agricultura permite, em alguns tipos de produtos, que o produtor cultive as suas proprias
sementes ou mudas.

No caso dos fornecedores de combustiveis para a entrega, a Vila Natural visa
estabelecer parcerias estratégicas com postos de gasolina para obter um melhor
acompanhamento do desempenho e do consumo dos veiculos. A empresa devera

também firmar parceria com empresas de equipamentos e ferramentas para 0 campo.

3.3.3 Estudo da barganha dos consumidores

O atual cenario da producédo de alimentos organicos no Brasil ainda € um
cenario que nao oferece margem para um elevado poder de barganha por parte dos
consumidores, tendo como o fator mais relevante a pequena quantidade de
produtores desse tipo de alimento no pais. Ou seja, a oferta de produtos organicos
ainda é muito escassa e essa exclusividade confere aos produtores a possibilidade
de ofertarem os produtos com um pre¢o mais elevado.

Analisando esse panorama € possivel definir que a decisdo de compra do
consumidor ainda esté restrita a poucos pontos de venda, e essa situa¢do nao permite
aos consumidores a possibilidade de fazer consultas e comparativos de precos,
obrigando-os a efetuar a compra em algum desses poucos locais.

Segundo a teoria econémica de Adam Smith (1786)?7, que afirma que, em
ceteris paribus, quanto menor a oferta, maior € o preco do produto, é possivel afirmar
gue o preco dos alimentos organicos no Brasil se encontra em normalidade, dado o
tamanho do mercado. E importante ressaltar que existem alguns fatores que podem
contribuir para a mudanca desse cenario e torna-lo um pouco mais favoravel para o
consumidor. Dentre 0s principais esta o aumento da quantidade de produtores, o que
levaria a uma reducao natural dos precos e consequentemente o aumento do poder

de barganha dos consumidores.

7 SMITH, Adam. A Riqueza das Nacdes. 32 ed. Sdo Paulo: Hemus, 2008.
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Conforme analisado no item 3.1.3, estima-se um grande crescimento do
mercado de organicos nos préoximos anos no Brasil, porém o aumento da oferta
desses produtos ndo pode ser atrelado ao incremento de maquinarios tecnolégicos e
ao uso de defensivos quimicos, como é feito no cultivo de alimentos convencionais. O
cultivo orgénico tem como principio respeitar o tempo da natureza, ou seja, garantir
tempo suficiente para que o alimento se aproprie de todos os nutrientes necessarios
para o seu crescimento natural.

Com isso conclui-se que, neste setor, enquanto 0 niumero de consumidores for
muito maior que o de produtores, o poder de barganha desses sera baixo, e para que

esse cenario mude esses grandes desafios precisam ser encarados.

3.3.4 Estudo de novos entrantes

O mercado de producgéo de alimentos organicos vem chamando a atencéo de
empreendedores, visto sua elevada taxa de crescimento frente a atual média de outros
setores. As barreiras sdo baixas para novos entrantes, por se tratar de um mercado
competitivo que ja possui diversas organizacfes que oferecem produtos similares.

Outro ponto importante que deve ser levado em consideracdo € a questao da
economia de escala. Por se tratar de um método de producdo que respeita o ciclo
natural dos alimentos, ndo é possivel garantir ganhos de produtividade acentuados a
fim de criar uma possivel barreira de entrada.

A vantagem da Vila Natural para minimizar seus riscos com novos entrantes,
sera a relacdo de confianca com seus clientes e o elevado custo da troca, visto que,
para se desfazer do negdcio, o cliente ter4 que abrir mdo do seu canteiro em pleno
funcionamento para iniciar um novo em uma empresa concorrente. Para maximizar
esse sentimento de confianga na marca, a empresa buscara se destacar por planos

de fidelizac&o, exceléncia no atendimento e pela qualidade no servi¢o prestado.

3.3.5 Estudo de substitutos

O mercado de organicos vem ganhando espaco no Brasil, como uma forma mais
saudavel e sustentavel de agricultura, que ainda esta aparecendo para o grande publico.
Dessa forma, a Vila Natural definiu seu substituto como todos os produtores de legumes,

verduras e frutas que utilizem o método tradicional de agricultura, onde prega-se a
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producéo em massa, fazendo uso de fertilizantes comprovadamente prejudiciais a saude
humana e ao meio ambiente para atingir a quantidade de producéo necessaria.

Diversos estudos que vem sendo publicados comecam a informar a populacéo
sobre o risco de consumir esses alimentos produzidos de maneira convencional. Com
isso estimasse que essa sera a principal acdo que minimizard o impacto dos
substitutos no projeto da empresa.

Destaca-se também o fato de que o modelo de producdo da Vila Natural
permitira ao consumidor manter um maior contato (com as visitas ou o
acompanhamento pela plataforma virtual) com os processos de producgao, lhe
conferindo total confianga na procedéncia dos produtos.

ApoOs essa andlise, conclui-se que a preocupacdo com 0s substitutos advém
principalmente dos produtos plantados seguindo a agricultura tradicional, que embora
mais baratos e facilmente encontrados nas cidades, ainda divergem da tendéncia

mundial pela mudanca desses produtos tradicionais pelos organicos.

3.4 Pesquisa de Campo

Para compreender o comportamento e as preferéncias de consumo dos futuros
clientes da Vila Natural, foi realizada, entre os dias 25 de agosto e 03 de setembro,
uma pesquisa de campo com 249 pessoas, sendo que, a fim de aprimorar as analises,
a base foi segmentada com diversos critérios, resumidos na figura 3 e detalhados nos

préximos paragrafos.

Figura 3 - Filtros aplicados na pesquisa de campo

Total de entrevistas:
249
Respondentes que costumam comprar verduras, legumes e frutas: Sem esse perfil
199 (Remowvidos): 50
Origem de redes sociais: Obs*: |Obs**:
157 26 16

N&ao consumidores de organicos: | Consumidores de organicos:
99 84

* Origem de entrevistas presenciais em feiras de rua
** Origem de entrevistas presenciais em feira organica (Respostas segregadas)

Fonte: Autores, 2017.
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Dos 249 respondentes, 20% dos respondentes foram desconsiderados por nao
serem 0s principais responsaveis pelas compras de verduras, legumes e frutas em
suas residéncias. Das 199 respostas restantes, 157 séo originarias do Facebook e do
WhatsApp, 26 foram coletadas presencialmente em feiras de rua da regido de Santo
André e as 16 restantes foram coletadas na Feira Organica do Shopping ABC.

O publico respondente da feira organica tem perfil destoante dos demais, visto
gue consomem o dobro de organicos que a média obtida com o restante do publico e
gue possuem comportamentos e caracteristicas de consumo especificas. Por esse
motivo, estardo apresentadas separadamente neste plano de negécios, e por ser uma
amostra pequena e, portanto, insuficiente para analises estatisticas, o grupo optou por
utiliza-la apenas como um “sinalizador de tendéncia” para comparar com as respostas
dos consumidores iniciantes no segmento que foram captados nas demais fontes.

As andlises da pesquisa de mercado ficaram concentradas, portanto, em 183
respostas sendo 68% do sexo feminino e 70% com faixa etaria entre 31 e 60 anos.
Verificou-se também que a média de pessoas por residéncia esta entre 3 e 4 pessoas.
Esse ponto do perfil da amostra é um que destoa quando comparado ao perfil dos
frequentadores da feira organica, em grande maioria sdo casais sem filhos na faixa
entre 21 e 40 anos.

Como visto na figura 3, 84 dos 183 respondentes s&o consumidores de
organicos, e foram diversas as conclusfes relevantes para o projeto:

e Alimentos consumidos: as verduras sdo os alimentos cujos organicos tem
maior participacdo na dieta (39% do total de verduras consumidas sao
organicas); os legumes e as frutas tem 30% de participacdo cada. O mesmo
ocorre quando verificada a base extraida da feira organica, as verduras atingem
60% da dieta. Dessa forma, conclui-se que o publico consumidor de organicos
tém preferéncia pela compra de verduras organicas e essa sera a principal
opcéao escolhida pelos clientes para cultivo em seus canteiros.

e Gasto semanal médio com verduras, legumes e frutas: verificou-se que os
consumidores de organicos tem gasto 30% superior ao publico consumidor de
produto convencionais, ficando na faixa de gastos de R$ 50,00 a R$ 75,00
semanais, frente a de R$ 25,00 a R$ 50,00 dos ndo consumidores. E a
tendéncia € que o gasto se eleve em decorréncia do aumento dos organicos na

dieta, sendo que na feira organica metade dos entrevistados tinham gastos
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superiores a R$ 100,00. Quando divididos os gastos pela quantidade de
pessoas que vivem na residéncia, foi possivel constatar o gasto per capita com
esses alimentos: R$ 32,50 para consumidores de organicos e R$ 24,70 para
os consumidores de convencionais. Todas essas informacdes serdo relevantes
para prever o ticket médio das assinaturas dos canteiros no capitulo de
viabilidade mercadoldgica.

Quanto as pessoas consideram justo pagar a mais por um alimento
organico frente ao convencional: concluiu-se que quanto mais imersa a
pessoa esta no mercado de organicos, maior sua disposi¢cdo em gastar. Essa

tendéncia pode ser verificada no gréafico 2.

Gréfico 2 - Quanto é justo pagar a mais por um alimento organico

Quanto é justo pagar a mais pelo organico?

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

- a1
0,00% .

Ndo Consumidor Consumidor Feira Organica

B Média Ponderada H® Moda

Fonte: Autores, 2017.

Sobre o consumo de organicos: quando questionados qual o motivo de
consumir organicos a resposta unanime foi a preocupacdo com a saude; além
disso, todos os respondentes foram questionados sobre qual a principal
dificuldade encontrada na busca desses produtos e o0s resultados estdo
disponiveis nos graficos 3 e 4. Com esses dados, nota-se que a Vila Natural
estara atingindo diretamente as duas principais dificuldades citadas na
pesquisa: ela serd um novo ponto de venda e com prego justo frente ao

convencional.
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Gréfico 3 - Dificuldades encontradas na compra de alimentos organicos

Dificuldades encontradas pelos consumidores de organicos

Ndo encontra dificuldades IEEE——— 8
Desconfianga da origem real do produto I
Preco elevado frente ao convencional I
|

Baixa disponibilidade de pontos de venda

Fonte: Autores, 2017.

Gréfico 4 - Dificuldades encontradas para iniciar o consumo de organicos
Dificuldades encontradas pelos ndo consumidores de
organicos

Desconfianca da origem real do produto s
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Fonte: Autores, 2017.

e Qual o maior impeditivo parater uma horta em sua propriaresidéncia: essa
qguestdo foi levantada pois seria 0 maior impeditivo a adesdo ao modelo de
negocio. Apenas 9 dos 183 respondentes (5% da base) informou ja possuir uma
horta, e dos restantes, 66% citaram o pouco espaco em casa, 40% a falta de
tempo para o cultivo e 20% o desconhecimento de como iniciar e manter um

canteiro. A Vila Natural supriria, portanto, todos os impeditivos listados.

Por fim, foram realizadas perguntas para validar esse novo modelo de negdcio.
As respostas dos 84 consumidores e dos 94 ndo consumidores de organicos seréo
analisadas em conjunto, pois ndo houve diferencas significativas entre as bases.
Aproximadamente 90% dos respondentes consideram importante conhecer o local de
cultivo de seus alimentos. Quando questionados se comprariam verduras, legumes e
frutas pela internet houve uma consideravel reprovacdo, sendo que o indice de
respostas positivas ficou em 55%; por outro lado, apds explicado o modelo do negdcio
da Vila Natural, a taxa de aprovacédo subiu em 20 pontos percentuais, atingindo os
75%. Desses 136 respondentes que alugariam a horta, quando questionados se
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acompanhariam o status do canteiro por uma plataforma virtual, 94% afirmaram que
sim, e quanto questionados se visitariam o local, apenas 8% néo achou interessante
e metade visitaria 0 espaco mensalmente.

Os gréficos e tabelas com os detalhes das respostas dos diferentes publicos

entrevistados estao separados por perguntas e disponiveis no Apéndice B.

3.5 Delimitacdo da estratégia organizacional
Delimitar um processo estratégico eficiente é estruturar uma analise ambiental
que permita realizar escolhas e tomar decisbes que gerem vantagem competitiva e

maximizem o lucro do empreendimento.

3.5.1 Vantagem Competitiva

O setor de alimentacdo organica tem passado por amplo crescimento no Brasil
e no mundo, conforme dados de mercado analisados no inicio deste capitulo.
Segundo o Organic Brasil?®, o mercado de organicos no Brasil cresceu no ano de 2016
a um indice de 20% e espera-se que, para 2017, o crescimento atinja os 30%. Logo,
€ possivel concluir que se trata de um mercado que cresce em alto ritmo, embora os
consumidores de tais produtos no pais ainda represente menos de 1% da producéo
de alimentos.

Considerando a ascensao deste setor e a caréncia em integrar atividades que
privilegiem o contato com a natureza para as pessoas das grandes cidades, a Vila
Natural identificou uma excelente oportunidade de negdcio. Para viabilizar esse novo
modelo de negécio, a empresa devera ter uma sélida cadeia de valor, apresentada

em detalhes na figura 4 e elaborada segundo a metodologia de Porter (2004).

28 ORGANIS, 2017. Disponivel em: <http://www.organicsnet.com.br/2017/02/balanco-do-mercado-
organico-em-2016-movimento-de-r-3-bilhoes/> Acesso em 19 de agosto de 2017.
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Figura 4 - Cadeia de Valor

Infra-estrutura: Terreno fértil; desevolvimento da plataforma virtual; banco de sementes

Gestéo de RH: Recrutamento de profissionais qualificados e programa continuo de capacitagédo.

Desenvolvimento Tecnolégico: Criacdo da plataforma virtual; desenvolvimento de técnicas
menos prejudiciais aos produtos; pesquisa de mercado
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Fonte: Autores, 2017.

A Vila Natural desenvolvera sua vantagem competitiva a partir da execucéo de
suas atividades de forma estratégica e com mais eficacia que a concorréncia,
envolvendo as técnicas de plantio, os processos de colheita, a entrega dos produtos,
e a localizacéo do terreno que permitird visitas constantes dos clientes, garantindo a
total confianca da procedéncia do produto. Com base nessa solida estrutura, a
vantagem competitiva serd o0 desenvolvimento tecnolégico que permitirA o
gerenciamento da locacdo dos lotes de modo que os clientes sintam que estéo

cultivando seu espaco e acompanhando o desenvolvimento de cada planta.

3.5.2 Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard (BSC) € uma ferramenta elaborada por Kaplan e Norton
em 1996, apud Assen, Berg e Pietersma (2010), utilizada para realizar o planejamento
estratégico de uma empresa, buscando um balanco na relacdo de causa e efeito de
indicadores referentes as areas de financeiro, mercado; processos internos e

aprendizagem e crescimento. O BSC da Vila Natural esta apresentado na Figura 5.
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Figura 5 - Balanced Scorecard
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Fonte: Autores, 2017.

3.5.3 KPIs

Key Performance Indicator (KPI's) sdo indicadores criados para medir a
eficiéncia dos pontos segmentados no BSC, buscando meios para se comparar a
evolucao de pontos destacados como de extrema importancia para acompanhamento
da estratégia da empresa. Os quadros 1, 2, 3 e 4 demonstram os indicadores e as

metas que a Vila Natural delineou para cada uma das perspectivas do BSC.
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Quadro 1 - Indicadores da perspectiva financeira

EBITDA (Lucros antes dos | on\rrys / Receita | Manter EBITDA

0,
% EBITDA Crescer com juros, |mpostc;t§ depremagao e Total acima dos 25% Anual
rentabilidade e amortizagéo)
satisfagdo dos
0 - clientes - Lucro liquido/  Manter LL acima
% Lucro Liquido Resultado Liquido Receita Total dos 20% Anual
0 . .
M d? Cresmmgnto Aumentar a Receita Crescimento da Receita (Rgcelta o6 anq/ Aumento de 15%
Receita Operacional o . o receita ano anterior) . Anual
o em 15% ao ano Operacional Liquida na receita
Liquida -1
Manter a
Margem de Maximizar a A margem de contribuicio Margem de margem acima
contribuicdo por margem de média obtida a partir da contribuicdo total / | de 50% do Mensal
cliente contribuicao mensalidade paga por cliente N° de clientes faturamento
bruto
Ofimizar as Total de despesas gerais e

Despesas Gerais e
Administrativas

administrativas relativas a folha
de pagamento sobre a receita
operacional liquida

despesas
administrativas

DGA (folha) /ROL | V@O “"fgi/‘zassar Mensal

Fonte: Autores, 2017.

Quadro 2 - Indicadores da perspectiva de mercado ou clientes

Objetivo | Descrigio | Calculo | Meta | Periodic. |

(Total de clientes por plano /| Ampliar em

Crescimento do | Aumentar o nimero de | Numero de consumidor : o o a o o
Total de clientes) - % més | 1% aomés  Mensal

numero de clientes  clientes por plano plano anterior cada plano
Indice de . N Garantir uma alta Somatério das notas
e Medir a satisfacdo dos NP o . ) Nota
satisfagdo do . satisfagdo para fidelizar | atribuidas por cada cliente/ . Semestral
) clientes . . . superior a 8
cliente o cliente Total de clientes ativos
- Ampliar a retencdo | Indice de cancelamento  Total de cancelamentos / N&o
Indice de ) . . a ) .
através do atendimento | ap6s a utilizagdo do = Quantidade de clientes no | ultrapassar = Mensal
cancelamento . . C . 0
e pos-venda servico contratado inicio do periodo 3% ao ano

Fonte: Autores, 2017.

Quadro 3 - Indicadores da perspectiva de processos internos

Objetivo | Descricio | Calculo | Meta | Periodicidade

Variagéo de dias

Entrega eficiente | Melhorar a qualidade Data da entrega —  Nao ultrapassar 2

dos produtos das vendas entre colneita e “nara ga colneita dias el
entrega
Qualidade da  Melhorar eficiénciada % de perda na Total de perdas/ | N&o ultrapassar Semanal

produgao producao colheita Total Produzido 5%

Fonte: Autores, 2017.
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Quadro 4 - Indicadores da perspectiva de aprendizagem e crescimento

Objeivo | Desorigdo | Ciuo | Weta | Perod

% Satisfacdo Garantir e manter a - -
L Somatorio das notas atribuidas /' ,,. . .0
dos satisfagdo dos Atingir 95% = Mensal
. e Total de colaboradores
colaboradores Garantir a satisfagdo  colaboradores elevada
de todos o0s
colaboradores  Implementar as sugestdes Total de sugestdes

% Sugestoes

: para elevar o engajamento  implementadas / Total de | Atingir 70%  Mensal
implementadas

dos colaboradores | sugestdes viaveis apresentadas

Garantir a atragao,
% Turnover  retencdo de talentos  Turnover voluntario de
voluntario | e a sucessao dentro funcionarios
da empresa
Fonte: Autores, 2017.

Total de funcionarios desligados Néo
voluntariamente/ Total de ultrapassar = Mensal
funcionarios no inicio do periodo 5%

3.6 Andlise e Diagndstico da Viabilidade Estratégica

A andlise dos dados secundarios do mercado e do publico-alvo, em conjunto
com as conclusdes da pesquisa de campo, formaram uma sélida base para estruturar
as analises de viabilidade estratégica para a Vila Natural. Com a identificacdo das
cinco forcas competitivas fundamentais determinou-se a atratividade, as relacdes e as
dindmicas do setor de producao de alimentos organicos.

Estes modelos, unidos ao BSC planejado e ao estudo da vantagem competitiva,
indicam que a empresa deve optar, com base no conceito de estratégia de Porter
(2004), pela diferenciacédo. Hoje, o mercado de organicos vem se organizando em
empresas que realizam apenas a venda desses produtos, sem explorar o conceito de
integrar o cliente as préaticas sustentaveis que permeiam a cultura organica.

Conclui-se que a viabilidade estratégica do negécio se dara, portanto, pelo uso
da competéncia essencial do empreendimento: dar ao cliente o poder de interagir com
a producao do seu alimento em todos os estagios da cadeia produtiva, garantindo a

confianga na origem do produto.
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4. VIABILIDADE OPERACIONAL

4.1 Plano Operacional

Visando verificar a viabilidade da operacéo para a abertura do empreendimento
Vila Natural, os seguintes topicos abordardo teorias de grande relevancia para o
mapeamento do modelo operacional, seus possiveis gaps e como ele deve ser

gerenciado para garantir o uso eficiente dos recursos.

4.1.1 Fluxograma dos processos operacionais

A principal atividade operacional da empresa para atender a proposta de valor,
sera a transformacédo da horta planejada pelo cliente na plataforma virtual em um
canteiro fisico. Os fluxogramas da figura 6, resumem os trés subprocessos diarios que
serdo operados pelos agricultores da Vila Natural para cumprir essa proposta e
garantir que o crescimento das plantas possa ser acompanhado pelos clientes até o

ponto da colheita e entrega.

Figura 6 - Fluxo de trabalho diario dos agricultores
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i i -
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Fonte: Autores, 2017.
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O primeiro subprocesso diario do agricultor sera o Plantio. Essa operagao

ocorre apds o sistema validar as op¢Bes de cultivo que os clientes inseriram na

plataforma virtual no dia anterior. Abaixo esta o detalhamento de cada etapa:

Relatorio: denominado “Mapa de Plantio”, contara com as informagdes do
namero do canteiro e os produtos que devem ser cultivados em cada célula.
Separar as mudas na estufa-estoque: coletar na estufa as mudas que serao
usadas para realizar a horta do cliente.

Preparar o solo: a preparacdo do canteiro antes de receber as mudas é algo
crucial para garantir o desenvolvimento da planta. Segundo o Sebrae?®, a
operacdo envolve a limpeza da area, a aracao, a gradagem, o levantamento
dos canteiros e, quando necessario, a corre¢cdo do solo com a aplicacdo do
calcario para corrigir a acidez e fornecer calcio e magnésio as plantas. Além
disso, a adubacao da area sera feita usando a compostagem produzida no
local, com os residuos organicos coletados dos clientes.

Realizar o transplantio: momento em que a muda é inserida no canteiro do
cliente. O Sebrae?® ressalta que o ideal é que essa operacao seja realizada nas
horas mais frias do dia, com solo umido.

Efetuar baixa no sistema: assim que o plantio for finalizado o status de “produto
plantado” devera ser imputado no sistema para que o cliente seja notificado

pela plataforma virtual.

O segundo subprocesso diario do agricultor serd o de Manutencdo. Essa

operacao é necessdria para garantir o desenvolvimento das plantas. Abaixo esta o

detalhamento de cada etapa:

Irrigacdo: serd realizada manualmente nos canteiros dos clientes, devido a
necessidade de agua variar para cada espécie de planta na horta.

Relatorio: denominado “Mapa de Manutengao”, informara ao agricultor quais
hortas ele devera analisar naquele dia.

Acompanhar o desenvolvimento das plantas: a plataforma virtual atualizara o

status de desenvolvimento das plantas e informard o tempo restante para a

29 Sebrae, 2011. Disponivel em: <http://uc.sebrae.com.br/files/institutional-publication/pdf/cartilha_
alface_passo_a_passo.pdf> Acesso em 19 de setembro de 2017.
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colheita; cabera ao agricultor acompanhar se as plantas no canteiro do cliente
estdo se desenvolvendo conforme o estimado.

Realizar uma nova adubac&o ou limpeza: caso as plantas ndo estejam
crescendo como o previsto, 0 agricultor podera realizar uma nova adubacao da
area, além disso, devera manter as células de plantio livres de ervas daninhas
e pragas.

Manutencdo do sistema de compostagem: para a adubacéo dos canteiros a
Vila Natural contara com um sistema de compostagem que se utilizara dos

residuos organicos coletados dos clientes.

O terceiro subprocesso diario do agricultor sera o de Colheita e Entrega. E

importante ressaltar que o produto s6 serd removido do canteiro do cliente quando

solicitado por ele na plataforma virtual ou in loco. Abaixo estd o detalhamento:

Relatério: denominado “Mapa de Colheita”, contara com as informacgfes do
namero do canteiro, quais e quantos produtos devem ser colhidos em cada
célula. O sistema mostrara os pedidos de colheita do cliente um dia antes da
data da realizacao da entrega, para garantir que os produtos cheguem frescos
a casa dos clientes.

Realizar a colheita: dado o input da colheita, os itens serdo removidos do
canteiro e encaminhados ao galpao de pés-colheita.

Preparar caixa para expedigdo: realizar a higienizagédo dos itens, segundo o
Sebrae, usar lavagem por aspersao, seguida de imersdo em uma solucéao de
hipoclorito de sédio para higienizacdo. Em seguida, serdo acondicionados em
suas embalagens e caixas devidamente identificadas com o nome do cliente e
endereco de entrega.

Efetuar baixa no sistema: assim que a colheita for finalizada o status de
“colhido” devera ser imputado no sistema para que o cliente seja notificado pela
plataforma virtual que a érea foi liberada e ha espaco para um novo plantio.
Preparar caminhdo: o veiculo devera ser organizado seguindo a roteirizacao
do dia, garantindo a eficiéncia. O transporte deve ser realizado em veiculos de
carroceria fechada, a qual deve ser higienizada rotineiramente.

Efetuar entrega: seguindo dia e horéario escolhido pelo cliente, a caixa sera

entregue ao respectivo dono dos produtos.
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e Retirar residuos solidos: simultaneamente ao momento da entrega, visando
completar o ciclo ecolégico do modelo de negdcio, o cliente devera realizar a
devolucdo da caixa utilizada na entrega anterior e, juntamente, o residuo
organico gerado no periodo, em embalagem lacrada fornecida pela empresa,

para auxiliar na compostagem e adubacgao dos canteiros.

4.1.2 Arranjo Fisico

O Layout da Vila Natural sera desenvolvido em uma area de aproximadamente
10.000M2, e contar4 com espacgos dedicados ao cultivo dos produtos orgéanicos,
galpdo para armazenagem de produtos, sementes, insumos e ferramentas, cisterna
para captacdo e armazenagem da agua da chuva e uso nas hortas, escritério e
estacionamento para visitantes.

O espaco destinado as operacdes de cultivo (aproximadamente 90% da area
total), serd subdividido em: espaco para os canteiros dos clientes; espaco para o
cultivo dos produtos que comtemplardo as cestas que acompanham o0s pacotes;
pomar; e estufas para a producdo de produtos especificos e também o cultivo de
mudas. O detalhamento da segmentacdo descrita esta representado na figura 7.

Figura 7 - Layout do terreno

| Horta (Cultivo das Cestas) :-

Legenda M2 %

Horta (Cultivo das Cestas)
Horta (Loteamento) 4050M* 40,5%
Pomar 900M*  9,0%

25M°  0,3%

OJusWIEUOIoB)ST 8P BalY

Pomar

Fonte: Autores, 2017.
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O escritorio serd construido em uma area de 25m2 e contara com espaco
dedicado a realizacdo de reunides com clientes. O projeto foi desenvolvido pensando
em promover um ambiente Gnico, que privilegie a interacdo e o relacionamento entre
cliente e empresa. Além disso, o local contard com uma ampla janela com vista para
a horta que aumentard a iluminacao natural do ambiente. O layout do escritério se
encontra na figura 8.

Figura 8 - Layout do escritorio

Fonte: Autores, 2017.

Por fim, na figura 9, encontra-se o layout do galpdo, que sera utilizado para
armazenar os produtos colhidos, os equipamentos para manutencdo da horta, os
caminhdes utilizados nas entregas, espaco para 0s colaboradores, sanitarios e
vestiarios com armarios para utilizacéo dos clientes que virdo conhecer seus espacos

de cultivo. O espaco tera 100 m2,
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Figura 9 - Layout do galpao

- ’ -

Fonte: Autores, 2017.

4.1.3 Maquinas e equipamentos necessarios para a producao

Para as operacoes relativas ao tratamento dos canteiros dos clientes, a Vila
Natural fara o uso unicamente de ferramentas tradicionais do campo, como: enxadas,
pé, rastelos, rocadeiras e mangueiras para irrigagdo manual. Dada a heterogeneidade
dos canteiros, se faz necessaria maior alocagéo de trabalho manual e menor utilizagéo
de maquinario.

Porém, para a area em que serdo plantados os produtos que constituirdo as
cestas, a metodologia de cultivo serd baseada nas hortas convencionais (com
canteiros destinados unicamente a uma espécie de planta no ciclo, e troca de cultura
no ciclo seguinte, a fim de evitar o surgimento de pragas), sendo utilizados alguns
equipamentos que permitem ganhos de escala, como: mini trator agricola e sistema
de irrigacdo automatizado com abastecimento via cisterna (a cisterna serd um
diferencial na operacdo da empresa, com capacidade para armazenar 60 m3 de agua
da chuva, podera abastecer a horta em até 10 dias seguidos).
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4.1.4 Projecédo da capacidade produtiva e de prestacao de servi¢os

A capacidade produtiva da Vila Natural foi determinada a partir do
dimensionamento do uso do terreno para plantio dos canteiros dos clientes e das
hortas que serdo usadas para o abastecimento das cestas. Com essa analise foi
possivel estimar que serdo necessarios cerca de 1.800 metros quadrados de
plantacdo para atender a uma quantidade de 100 clientes.

Para o célculo da area necessaria ao plantio dos canteiros dos clientes, foi
considerado o tamanho do lote em metros quadrados e o0 espaco de corredor que
deve existir entre cada canteiro. A proporgédo de clientes que assinam cada modelo
de cesta podera ser verificada no capitulo 5.1.2. A estimativa final pode ser observada

na tabela 1.

Tabela 1 - Estimativa da area utilizada pelos lotes

T Tamanho lote Corredor entre lotes Espaco total
., | Distribuigao d@ f--------smmemrrs s e s
Plano escolhido a : Em m?
Clientes Em m? Em m? (50cm * canteiro) .

(considera lote + corredor)

P 40% 3,0 1,5 180

20% 50 2,5 150

G 40% 8,0 4 480

M2 Canteiros Clientes: 810

Fonte: Autores, 2017.

Para a previsao de area a ser utilizada na plantacdo de cestas, foi elaborado
um plano tomando por base as seguintes variaveis, disponiveis nos portais Globo
Rural®® e Hortas.info®': espacamento entre as plantas, tempo necessario para o
crescimento, época indicada para o cultivo e quantidade produzida. Com essas
variaveis foi possivel instituir uma programacéo de cultivo anual, aproveitando ao
maximo o espaco disponivel. Os dados completos estdo no apéndice C.

Nesse modelo de plantacdo o corredor entre as hortas também sera
necessario. Para o pomar, ndo é necessario considerar corredores entre as arvores.

O espaco total utilizado para as cestas esta detalhado na tabela 2.

30 Revista Globo Rural - se¢édo “Como Plantar”. Disponivel em: <http://revistagloborural.globo.com/vida-
na-fazenda/como-plantar/noticia/plantao.html> Acesso em 22 de setembro de 2017.

31 Hortas.info — diversas paginas. Disponivel em: <https://hortas.info/> Acesso em 22 de setembro de
2017.
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Tabela 2 - Estimativa da &rea utilizada na plantacdo das cestas

Uso do terreno Corredor entre hortas c
Produtos da Cesta  [--------mmmemmmon e E2(30* ---------------------------- it G
(considerando 100 cestas) Em m? ‘m m cm . . mm
comprimento do canteiro) | (considera lote + corredor)
Verduras 130 40 170
Verduras Refogaveis 160 50 210
Legumes 245 80 325
Temperos 80 25 105
M? Canteiros Cestas: 810

Fonte: Autores, 2017.

Nesse espaco sera possivel produzir semanalmente para 100 clientes: 200 pés
de verduras, 140 de verduras refogaveis, 260 porcdes de legumes e 200 porcdes de
tempero, além de frutas da época no pomar (a previsdo de area do Pomar 180 m?2).

Considerando, portanto, que a Vila Natural pretende se instalar em um terreno
de 10.000 m? (1 hectare), a projecédo da capacidade produtiva e consequentemente

da prestacao do servigo visa atender até 500 assinantes.

4.1.5 Principais fornecedores

- Agéncia de criacao do site e sistema: Criativa Web

Descricdo: desenvolver o site da empresa e o sistema para gerenciamento das hortas.
O site sera responsivo e desenvolvido em PHP; o sistema em Java ou C++, linguagens
de programacéo mais usadas atualmente e de simples construgéo, reduzindo custos.
Preco: R$ 5.000 (site e compra do dominio); R$ 15.000 (desenvolvimento do sistema)
Entrega: Estima-se que o projeto seja desenvolvido em dois meses.

Condicdes de pagamento: sinal de 20% antes de iniciar o projeto, 30% durante o

desenvolvimento e 50% na entrega. Como o site e o sistema devem estar em pleno
funcionamento para a empresa abrir, todos 0os pagamentos deveréo ser feitos antes

da abertura.

- Hospedagem do site: Locaweb
Descricdo: hospedagem do site ilimitada e até 25 caixas de e-mail de 10 GB cada
Preco: R$ 17,90 ao més no primeiro ano, R$ 30,90 a partir da renovacao

Condicdes de pagamento: boleto mensal.
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- Telefonia e Internet: Vivo
Descricdo: internet fibra ética com velocidade de 50 MB com IP dindmico e uma linha
de telefone fixo com ligacdes ilimitadas para fixos de todo o Brasil.

Preco: R$ 135,00 ao més

- Embalagem: Embalagem Ideal

Descricdo: Saco com feixo ZIP, protege os alimentos e sera usado na devolucédo dos
residuos organicos. A empresa foi escolhida por sua expertise de 20 anos atuando no
mercado de embalagens e precos extremamente competitivos no atacado.

Preco: R$ 340,00 o milheiro

Entrega: uma semana apos o pedido.

Condicdes de pagamento: pagamento em até 30 dias.

- Sementes: Sementesorganicas.com

Descricdo: Para sementes organicas, itens considerados estratégicos para a
operacéo, foram localizadas duas empresas especializadas. A escolhida se deu pelo
melhor portfélio e esta localizada no Rio Grande do Sul.

Preco: Média de R$ 0,18919 por semente e média de custo com semente por més em
cada célula de plantio sera de R$ 0,55918. Detalhes no Apéndice D.

Entrega: Entregas gratuitas efetuadas pelo Correio.

Condicoes de pagamento: a vista.

- Adubos e defensivos bioldgicos: Sementesorganicas.com

Descricdo: O site em questdo oferece uma grande variedade de produtos para
adubagem e para resolver problemas com pragas em plantacdes organicas. A compra
desses insumos, porém, serd feita de modo esporadico, apenas quando houver
necessidade, visto que a Vila Natural pretende produzir esses insumos.

Preco e condi¢cfes de pagamento: diversos precos; pagamento a vista.

Entrega: Entregas gratuitas efetuadas pelo Correio.
Para a producéo prépria do adubo o preco é de R$ 5,90 para 100 quilos, conforme
artigo de Souza e Garcia (2013)%2.

32 Souza, Jacimar Luis; Garcia, Rogério Dela Costa. Custos e Rentabilidades na producgéo de Hortalicas
Organicas e Convencionais. Revista Brasileira de Agropecuaria Sustentavel, v.3, p.11-24, Julho 2013.



56

- Equipamentos e ferramentas para a horta: Copafer

Descricdo: A empresa Copafer sera a principal fornecedora de equipamentos e
ferramentas para o trato do campo. Em analises realizadas sobre os principais
fornecedores da regido neste segmento, a Copafer dispde de um extenso portfélio de
equipamentos capazes de sustentar as operagfes agricolas da Vila Natural. Seu
preco € competitivo no mercado, disponibiliza servico para entrega e esta localizada
préxima ao empreendimento. Conclui-se entdo que tais qualificacbes os enquadram
dentro dos padrbes esperados para a formacéo de parcerias.

Preco: diversos precos.

Entrega: retirada na loja ou entrega no enderec¢o desejado.

Condicdes de pagamento: diversas opcdes de parcelamento (variam de acordo com

o produto e sua faixa de preco).

- Aluguel de caminhdes: Fisa Rent a Car

Descricdo: Para atender o plano logistico da Vila Natural, sera firmada parceria com
a empresa Fisa Rent a Car especialista em locacfes de veiculos. A referida empresa
tem potencial para fornecer os veiculos nas especificacbes adequadas para o tipo de
negécio da Vila Natural, confirmando melhor relagdo custo beneficio se comparado a
aquisicdo de veiculos proprios.

Veiculo: A equipe realizou cotacdo para uma Sprinter. Furgdo com 14m?3 e equipado
com ar condicionado. O plano conta com seguro, manutencdo, assisténcia 24h,
veiculo reserva e licenciamento, inclusos no valor da locacao.

Preco: R$ 367,00 ao més (contrato de 24 meses — total de R$ 8.808,00).

Condicdes de pagamento: pagamento realizado até dia 21 apds a retirada.

- Servigos Gerais: Limpadora Califérnia

Descrigcdo: Servico de limpeza semanal do escritorio e das areas do galpéo. A parceria
sera desenvolvida com a Limpadora Califérnia, visto sua vasta experiéncia e
privilegiada posicdo no mercado, como uma das maiores e mais antigas empresas do
setor. A cotacao foi realizada solicitando uma limpeza por semana.

Preco: R$ 300,00 ao més.

Condicdes de pagamento: mensalmente.
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4.1.6 Plano logistico e distribuicéo

Os produtos cultivados pela Vila Natural serdo alimentos pereciveis, dessa
forma, um plano logistico e de distribuicdo bem estruturado sera de fulcral importancia
para devida entrega de valor que a empresa promete a seus clientes.

Para desenvolver esse processo, 0 primeiro ponto serd a realizacao da colheita
no momento correto. Todas as colheitas deverao ser realizadas no dia anterior a data da
entrega e, logo apds, os produtos devem ser higienizados e organizados no armazém.

A distribuicdo sera realizada por meio de dois caminhdes que terdo trajeto de
roteirizacao pré-definido entre os enderecos de entrega, garantindo melhor eficiéncia.
A organizacdo das caixas nos veiculos serd feita de modo que estejam facilmente
disponiveis conforme a roteirizacao.

O local onde a Vila Natural se instalara também foi definido estrategicamente
para facilitar a logistica e a visita dos clientes. Por estar situado na divisa entre
Ribeirdo Pires e Santo André33, havera facil acesso a Rodovia Anchieta (principal
ligacdo para a cidade de S&o Bernardo) e as avenidas principais das cidades restantes
do Grande ABC, como a Avenida dos Estados.

A partir dos pontos apresentados (time de colheita, roteirizacéo e localizacéo
estratégica), a empresa espera criar valor com seus processos logisticos e

desenvolver o relacionamento com seus clientes e principais fornecedores.

4.1.7 Politica de Qualidade

A politica de qualidade da Vila Natural tera como objetivo “atuar de modo
consistente no segmento de producédo e entrega de alimentos organicos para manter
a satisfacao do consumidor elevada, garantindo assim a sustentabilidade financeira e
a maximizacdo da eficiencia a partir de processos operacionais devidamente
delineados.”

Os indicadores (KPIs) e respectivas metas que irdo assegurar a qualidade dos
produtos e dos servicos da empresa estdo definidos no capitulo 3 e seguem as
perspectivas propostas no Balanced Scorecard.

Para garantir que a politica de qualidade e as metas sejam cumpridas, a

empresa pretende atuar de acordo com os mais rigidos padrées/normas que regulam

33 Imovel Web. Disponivel em: <http://www.imovelweb.com.br/propriedades/terreno-facil-acesso-a-
rodovia-indio-tibirica-ao-lado-2926866747.html> Acesso em: 20 de setembro de 2017.
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a agricultura organica no pais, criando fluxogramas para mapear 0S processos
eficazes e realizando treinamentos com os funcionarios para reciclar e renovar os
conhecimentos constantemente.

Além disso, a metodologia japonesa denominada 5S serd aplicada nas
instalacdes visando garantir a organizagao, a padronizacao, a limpeza e evitando o
que for desnecessario, garantindo assim a minimizagao de erros, a reducédo de custos,

a economia de tempo e o aumento da produtividade.

4.2 Estimativa de Gastos
A partir das informacdes citadas ao longo do capitulo, foi possivel verificar o
valor total que corresponde aos gastos para iniciar e manter a operacdo da empresa.
Na tabela 3 estdo 0s gastos mensais previstos com a manutencao da operacao
da empresa. Eles foram divididos em fixos, gastos que se repetem mensalmente e
independem do volume operacional da empresa, e em variaveis, que dependem do

volume de plantacdo mensal.

Tabela 3 - Gastos mensais da empresa

Gastos mensais fixos Gastos mensais variaveis

Descri¢ao Valor Més Valor Ano Descri¢do Valor Unitario
Aluguel do terreno RS 17.000,00 | RS 204.000,00 Embalagens (un) RS 0,34
Aluguel do caminh3o | RS 367,00 [ RS 4.404,00 | |Sementes (média porcélula) | RS 0,56
Agua R$ 200,00 | RS 2.400,00 | |Adubo (100Kg) RS 5,90
Energia RS 600,00 [ RS 7.200,00 | |Gasolina (1 litro) RS 3,60
Servicos Gerais RS 300,00 | RS  3.600,00
Telefone e Internet RS 135,00 | RS 1.620,00
Hospedagem do site RS 17,90 | RS 214,80
Total RS 18.619,90 | RS 223.438,80

Fonte: Autores, 2017.

Para os gastos variaveis, foram previstas as quantidades médias mensais de
insumos a ser utilizadas por cada tipo de assinatura: sementes - plano P devera usar
32 porcdes de R$ 0,56, plano M usara 48, e o G usara 68; embalagens - plano P usara
32 unidades de R$ 0,34, plano M, 48, e 0 G, 68; adubo - plano P usara 3 Kg, plano M,
4 Kg e plano G, 7 Kg. Essas quantidades correspondem a previsdo de uso para a
plantacdo das hortas individuais e para a area das cestas, sendo que essas
informacOes serdo usadas, principalmente, nos calculos do custo do produto

elaborados no capitulo financeiro.
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Na tabela 4 estdo listados todos os gastos com o investimento inicial da
operacdo. Para facilitar a interpretacdo foram divididos entre administrativos e

operacionais.

Tabela 4 - Estimativa de investimento pré-operacional

Investimentos Administrativos
Descrigcao Fornecedor Valor Qtde Total
Construcdo do Escritdrio (25m?) ConstrutoraLeoma | RS 20.000,00 | 1 | RS 20.000,00
Moveis Mobly RS 6.000,00 1 RS  6.000,00
Computadores Shoptime RS 1.800,00| 4 |RS 7.200,00
Telefones Shoptime RS 80,00 4 RS 320,00
Impressora Shoptime RS 250,00 | 1 | RS 250,00
Cria¢do do Site Criativa Web RS 5.00000| 1 |RS 5.000,00
Cria¢do do Sistema Criativa Web RS 15.000,00| 1 | RS 15.000,00
Sistema de Cameras Intelbras RS 3.396,00| 1 |RS 3.396,00
Total RS 57.166,00
Investimentos Operacionais
Descri¢do Fornecedor Valor Qtde Total
Construcdo do Galp&o (100m?) Construtoraleoma | RS 28.240,00 | 1 | RS 28.240,00
Méveis do Galpdo Mobly RS 6.000,00( 1 |RS 6.000,00
Composteira Tramontina RS 600,00 1 |[RS 600,00
Estufa (50m?) Pesagro RS 2.850,00 1 RS 2.850,00
Ferramentas - Rocadeira Copafer RS 500,00 2 |[RS 1.000,00
Ferramentas - Foice Copafer RS 30,00 5 |RS 150,00
Ferramentas - Garfo Copafer RS 30,00 5 |RS 150,00
Ferramentas - P4 Copafer RS 30,00 5 |RS 150,00
Ferramentas - Enxada Copafer RS 30,00 5 |RS 150,00
Ferramentas - Carriola Copafer RS 87,00 2 |RS 174,00
Ferramentas - Carrinho de Carga Copafer RS 200,00 | 2 | RS 400,00
Contenedores para entregas Loja Urbano RS 19,00 | 500 [ RS 9.500,00
Mini Trator CCMdo Brasil RS 6.290,00 1 RS 6.290,00
Perfuracdo de Pogo Artesiano e Analises |Portal dos Pocos RS 4.000,00 1 |RS 4.000,00
Sistema de Irrigacdo Biosementes RS 3.500,00| 1 |RS 3.500,00
Sistema de Sisterna (60 m3) Construtoraleoma | RS 7.000,00| 1 | RS 7.000,00
Arvores frutiferas para o Pomar Plantei.com RS 1.200,00 - RS  1.200,00
Total RS 71.354,00
| Investimento Inicial Total com a Operagdo: | R$ 128.520,00

Fonte: Autores, 2017.

4.3 Analise e Diagnostico da Viabilidade Operacional
Para a construcdo do plano operacional da Vila Natural diversas variaveis foram
consideradas e colocadas em pauta para que o resultado deste seja o mais fidedigno

possivel e reflita como a empresa devera funcionar assim que iniciadas as operacgoes.
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As teorias de Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009) foram observadas e auxiliaram,
em especial, na construgdo de um layout funcional, na projecao da capacidade, na
construcdo dos fluxos operacionais e no plano de distribuicéo.

Na projecdo da capacidade, vale ressaltar que, as analises baseadas nos
dados de espagamento entre plantas, tempos de cultivo e época de safra, permitiram
prever a necessidade de espaco para cada cliente e assim o tamanho final do terreno
ao qual a empresa necessitara.

A estimativa de gastos demonstrou que o valor de investimento para iniciar a
operacdo da empresa € baixo e ndo possui alta complexidade, ndo necessitando de
grandes maquinarios ou tecnologias avancadas, e que 0s custos variaveis também
sdo baixos frente as receitas previstas, 0 que garantird a viabilidade e a
sustentabilidade do modelo de negdcio.

Por fim, conclui-se que o empreendimento Vila Natural é viavel
operacionalmente e tem a possibilidade de expansao facilitada por ndo depender de
tecnologias e fornecedores especificos que possam prendé-lo em uma determinada

regido.



61

5. VIABILIDADE MERCADOLOGICA

5.1 Plano de Marketing

O referido plano € uma importante ferramenta para estudar o mix de marketing
gue a empresa pretende oferecer ao mercado, definindo seus produtos, calculando o
preco, tracando estratégias de divulgacdo, criando a marca e seu posicionamento,

bem como diversas outras informacdes que seréo relevantes para o empreendimento.

5.1.1 Produtos e Servigos

A Vila Natural vira ao mercado para oferecer um novo conceito na
comercializacdo de organicos, visando suprir a baixa oferta de produtos com essas
caracteristicas. Analisando as necessidades deste mercado, notou-se o grande
interesse que o publico tem em conhecer a origem dos alimentos que consomem.
Segundo a pesquisa de campo realizada, 89% dos entrevistados consideram
importante conhecer o local de cultivo dos produtos.

Baseados nessas necessidades, o modelo de negdcio cria um conceito de
horta coletiva e personalizada, onde o0s clientes controlaréo via internet a sua propria
horta, escolhendo o que deve ser plantado e acompanhando o cultivo, sem precisar
entender de agricultura. Os produtos, assim que atingirem o seu ponto de colheita,
serdo colhidos ap6s a ordem do cliente, e posteriormente serdo entregues em sua
residéncia. Junto com essa entrega peridédica que dependera do desenvolvimento da
horta pessoal e ordens de colheita de cada cliente, sera entregue semanalmente uma
cesta organica sortida, contendo uma combinacdo de itens que vao de verduras e
legumes a frutas da época, e serdo produzidos sob os cuidados da prépria empresa.

Dessa forma, cada plano sera formado por:

e “Sua Horta”: espaco dividido em células de plantio. Células sdo os espacos
para alocar um tipo de produto para cultivo com dimenséo de 50cm por 30cm.

O sistema indicara a quantidade de plantas que poderéo ser alocadas em cada

célula e o momento adequado para o plantio, conforme dados do apéndice E.

e “Sua Cesta”. cesta semanal composta por verduras para salada, folhas
refogaveis, temperos, porcdes de legumes e frutas da época. As cestas sao
montadas a partir da disponibilidade e sazonalidade dos produtos e tem

diversas vantagens: garantem produtos frescos semanalmente aos clientes.
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Como ndo é possivel saber com antecedéncia os itens que irdo compor a cesta,
o cliente tem a oportunidade de conhecer alimentos novos, diferentes daqueles
gue escolheu para serem cultivados em sua horta.

Analisando a frequéncia, o gasto e a quantidade média de consumo apontados

na pesquisa de campo, a empresa desenvolveu trés diferentes planos, com

guantidades diferentes de produtos para suprir as necessidades dos clientes. So eles:

Plano P: “Sua Horta” com 20 células de plantio (aproximadamente 3m?) e “Sua
Cesta” composta por 1 folha para salada, 1 folha refogavel, 1 tempero, 2
por¢cdes de legumes e frutas da época. Este plano é indicado para lares com 1
ou 2 pessoas. De acordo com a previséo, que sera detalhada no préximo titulo,
40% dos clientes optarado por esse plano.

Plano M: “Sua Horta” com 30 células de plantio (aproximadamente 5m?) e “Sua
Cesta” composta por 2 folhas para salada, 1 folha refogavel, 2 temperos, 3
porcdes de legumes e frutas da época. Este plano € indicado para lares com 2
ou 3 pessoas. De acordo com a previsao, que sera detalhada no proximo titulo,
20% dos clientes optardo por esse plano de servicos.

Plano G: “Sua Horta” com 50 células de plantio (aproximadamente 8m?) e “Sua
Cesta” composta por 3 folhas para salada, 2 folhas refogaveis, 3 temperos, 3
porcdes de legumes e frutas da época. Este plano é indicado para lares com 4
ou 5 pessoas. De acordo com a previsdo, que sera detalhada no proximo titulo,

40% dos clientes optaréao por esse plano.

5.1.2 Preco

A estratégia de precificacdo adotada pela Vila Natural sera baseada nos dados

sobre a propenséao de gastos semanais com verduras, legumes e frutas, provenientes

da pesquisa de mercado realizada. Dessa forma, os pacotes de servicos foram

montados para que seus precos sejam similares ao gasto atual mensal que 0s

consumidores ja tém com esse tipo de produto. Essa estratégia também levou em

consideracao os precos praticados pelo principal concorrente, o Garde Manger.

Para realizar o célculo, a empresa definiu que seu publico-alvo esta entre os

consumidores que gastam atualmente acima de R$ 50,00 semanais com verduras,

frutas e legumes. Esta selecdo do publico-alvo, se deve a andlise dos custos de

producao, visto que ficaria inviavel fornecer um plano por um valor abaixo dessa faixa.
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A tabela 5, apresentada a seguir, resume o0s dados da pesquisa de mercado e

como eles foram realocados para que o calculo da precificacao fosse realizado.

Tabela 5 - Faixas de gastos dos respondentes da pesquisa de mercado

Dados da Pesquisa de Mercado Resumo por faixas consideraveis
Faixa de Gastos Qtde % Faixa de Gastos Qtde %
Até 25 reais 29 16% 25-50 reais 63 40%
25-50 reais 63 34% 50-75 reais 30 20%
50-75 reais 30 16% Mais de 75 reais 63 40%
75-100 reais 32 17% Total 156 100%
Mais de 100 reais 31 17%
Total 185 100%

Fonte: Autores, 2017.

A tabela 6, por sua vez, trata da analise do preco médio semanal e mensal,
indicado na pesquisa, que o consumidor estaria propenso a gastar com produtos
semelhantes ao da empresa. Desta forma, a empresa fixara o valor que ofertara os

seus planos aos consumidores.

Tabela 6 - Preco dos planos

Preco dos Planos

Plano | Gasto semanal! Valor Mensal | Clientes por Plano
P R$ 62,50 { R$ 250,00 40%
M R$ 7798 | R$ 311,92 20%
G R$ 87,50 | R$ 350,00 40%
Total 100%

Fonte: Autores, 2017.

e Plano P: visa atender os clientes com gastos semanais na faixa de até R$
50,00 e entre R$ 50,00 e R$ 75,00. Dado esse resultado, foi considerado a
média da faixa e o valor foi multiplicado por quatro, representando o valor
mensal de R$ 250,00. Esse plano tera o mesmo preco que o do concorrente
Garde Manger. Estima-se que 40% dos clientes assinem este plano.

e Plano M: média entre os gastos semanais de todos os consumidores. Dado
esse resultado, o valor foi multiplicado por quatro, para ser composto o valor
mensal de R$312,00. Esse valor serd 5% menor que o plano similar oferecido

pelo concorrente. Estima-se que 20% dos clientes assinem este plano.
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¢ Plano G: visa atender os clientes com gastos semanais na faixa entre R$ 75,00

e R$ 100,00. Dado esse resultado, foi considerado a média da faixa e o valor

foi multiplicado por quatro, representando o valor mensal de R$ 350,00. Esse

valor sera 20% menor que o plano concorrente. Estima-se que 40% dos
clientes assinem este plano.

As opcdes de pagamentos oferecidas pela empresa contam com: cartdo de
crédito e débito, e boleto bancério. Estima-se que 30% dos consumidores optardo pelo
crédito, sendo que esse valor é repassado para a empresa em 30 dias mediante taxa
de 3,5%3*.

5.1.3 Matriz BCG

A matriz BCG é um dos métodos mais utilizados para o gerenciamento de
portfélio, ela combina o crescimento do mercado e a participa¢do dos produtos nesse
mercado. A Vila Natural opera com apenas um modelo de produto, por esse motivo,
0 mesmo servira para posicionar a empresa frente o segmento de organicos.

Como observado no capitulo 3.1.3, o mercado de alimentos organicos no Brasil
cresce em um ritmo acelerado de 20% ao ano e a tendéncia € que o crescimento nos
préximos anos continue atingindo essa faixa. Dessa forma, num primeiro momento, a
empresa Vila Natural estara localizada no quadrante “Ponto de Interrogagao”
(marcado com o numero 1 na figura 10). Isso se da pelo fato da empresa oferecer um
novo modelo de negdcio e iniciar com baixa participacdo de mercado devido sua
limitacdo na capacidade produtiva.

Com o passar do tempo acredita-se que a empresa migre para o quadrante
“Estrela” (marcado como 2 na figura 10). Para que isso ocorra, 0 mercado deve se
manter em crescimento e a empresa efetuar a compra de novos terrenos para

aumentar a capacidade produtiva.

34 Sebrae — Guia de Cartdes: Taxas e Prazos. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal
%20Sebrae/Anexos/capa_guia_para_o_empresa-urio_final_baixa%Z20copia_merged.pdf. > Acesso em
21 de outubro de 2017.
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Figura 10 - Matriz BCG

Alto Baixo
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Fonte: Autores, 2017.

5.1.4 Produto Minimo Viavel (MVP)

O Minimum Viable Product da Vila Natural seria a plantacdo das hortalicas e
legumes organicos em uma horta realizada em um guintal doméstico que disponha de
um espaco livre de aproximadamente 10m2, no qual os produtos seriam plantados e
posteriormente vendidos para vizinhos que desejam consumir produtos organicos.
Seria importante que os produtos plantados fossem escolhidos pelos vizinhos e que
esses pudessem visitar 0 espaco para conhecer a plantacao.

Para a realizacdo desse projeto seria necesséaria uma preparacao do solo, para
que 0 mesmo esteja adequado para o cultivo das plantas. Com isso, os produtos ja
poderiam ser plantados, e entdo deve ser iniciado os tratos agricolas, respeitando as
premissas do cultivo organico, e o acompanhamento diario para garantir um bom
desenvolvimento das plantas, fazendo as manutencdes necessarias até o momento
da colheita. Apés algumas semanas, conforme o tempo demandado para o cultivo do
produto escolhido, os produtos estariam prontos para serem colhidos e entregues aos

vizinhos, de onde devem ser tiradas avaliagdes a cerca da viabilidade da ideia.

5.1.5 Promocéo
As estratégias de promoc¢édo da Vila Natural serdo na sua grande maioria via
canais digitais, com a divulgacdo por meio de redes sociais e uso do Google Ads.

Esses canais foram definidos por se tratar de um produto cujo publico
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necessariamente precisa estar familiarizado com a internet, e dessa forma a
divulgacao terd maior alcance pois estara focada no consumidor alvo.

Pelo Facebook, a publicidade da Vila Natural tera como objetivo construir um
relacionamento leve e de alta interacdo da marca com o publico apresentando o dia-
a-dia das operacdes. O contetdo a ser divulgado contemplara postagens sobre
receitas, dicas de como conservar 0s produtos recebidos, posts patrocinados
divulgando promocdes e novidades, e como na figura 11, fotos da horta para provocar
o interesse dos clientes em visitar a horta e dos ainda néo assinantes, em alugar um

canteiro.

Figura 11 - Modelo de peca publicitaria para o Facebook

Vila Natural Orgénicos esta & se sentindo entusiasmado
Agoramesmo - @ v

Os tomates @ n&do veem a hora de encontrar vocés!! Eles estardo nas
cestas dessa semana \o/ ¥ =

Tenha esses simpaticos tomates para vocé também: assine um plano da
vilanatural.com.br

[fb Curtir  ((J Comentar

Fonte: Autores, 2017.

Esse modelo sera utilizado também no Instagram. A figura 12 exemplifica uma
postagem focada para os clientes.
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Figura 12 - Modelo de peca publicitaria para o Instagram

% a \ural

A hovta que chega & sua porta.

Colhemos ho_je pe[a manha as verduras, 0S
[egumes € as frutas que amanha chegario

a porta de a[guns de nossos clientes.

n '@l VilaNatwralOrgénicos www.ilanatural. com br

Fonte: Autores, 2017.

O Google Ads é uma ferramenta de marketing digital que permite a escolha e
selecéo das palavras chaves para que sua empresa apareca no topo das buscas do
Google. Essa ferramenta sera utilizada pela empresa, pois permite o aumento da
visualizagao do site aumentando as chances de adeséo dos servi¢os.

Nas academias e em consultorios de nutricionistas a Vila Natural pretende fazer
parceiras e instalar banners e distribuir cartdes conforme modelo na figura 13, e
folhetos para divulgacéo dos produtos da empresa. A ideia € conscientizar as pessoas
sobre os beneficios dos produtos orgéanicos e tornar conhecido o modelo de negdcio.

Figura 13 - Modelo de cartédo para publicidade em parceiros

Conheca a Vila Natural:

p[ante, cultive e colha
th @ am/ produtos organicos sem
A horta que chega a sua porta. .
sair de casa.

n '@' VilaNatwralOrganicos www.vilanatural. com br

Fonte: Autores, 2017.
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5.1.6 Gestao da Marca

O nome da empresa, Vila Natural, foi escolhido pelos sdcios com a intengéo de
definir o conceito da marca como um local de contato e respeito pela natureza.
Quando suas palavras sdo vistas separadamente, os significados sado: Vila,
empregado como analogia ao seu significado real, pois o espaco abrigara a horta de
muitas pessoas que poderdo se conhecer durantes as visitas ou até mesmo pelo
aplicativo; Natural, remete a producdo organica, € ligado a esséncia e a natureza, e
ao conceito de saudavel.

O logotipo, presente na figura 14, também foi desenvolvido pensando em
construir diversos significados. Foi utilizada a figura da arvore, que simbolicamente
representa a vida e a evolucao, cobrindo a palavra natural, reforcando um sentido de
protecdo. O verde é a cor da natureza, do fresco e da calma. A caligrafia usada para
a escrita do nome, demonstra um rebuscamento e sensacgdo de algo feito a méao.
Todas essas caracteristicas devem auxiliar na construgcdo de uma marca forte e
atrelada a todas essas caracteristicas positivas citadas, como produtos de qualidade,

feitos com todo carinho em sintonia com a natureza e respeitando a vida.

Figura 14 - Logotipo da empresa

A horta que chega a sua porta.
Fonte: Autores, 2017.

Por fim, o slogan busca reforgar o modelo de negécio do empreendimento: a
horta que chega a sua porta, permite ao leitor entender, mesmo que minimamente,
gue o servico da empresa envolve alimentos produzidos na horta e a entrega desses
em sua casa. Além disso, a rima presente na frase, facilita que a mensagem seja

memorizada por quem a Vé.
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5.1.7 Fluxograma da experiéncia de compra dos clientes
O fluxo da experiéncia de compra dos clientes da Vila Natural varia de acordo
com a situacdo de sua horta e por esse motivo, serd apresentado na figura 15 por

meio de trés subprocessos: plantio, acompanhamento do status e entrega.

Figura 15 - Fluxo da experiéncia de compra dos clientes

Subprocesso de Plantio .  Subprocesso de Status : Subprocesso de Entrega

1 1

| |
1 1

Acessar o site da Vila Acessar o site da Vila Acessar o site da Vila

Natural na area do cliente ! Natural na drea do cliente ! Natural na area do cliente
¥ i ¥ i ¥
Escolher os itens a Verificar status dos itens Selecionar itens a serem
serem cultivados ! plantados ! colhidos

1 1

¥

Preparagdo dos residuos
[ orgénicos a serem devolvidos

!

Ha espaco para as
opcoes escolhidas?

Ha itens a serem
colhidos?

! Receber o produto

. - )
Conﬁrma.r itens Subprocesso de Entrega Devolver residuos orgénicos
escolhidos ! i no momento do

recehimento dos produtos

FIM FIM

FIM

Fonte: Autores, 2017.

A experiéncia de compra do cliente na Vila Natural tem seu inicio com o
processo de escolha dos itens a serem cultivados. O cliente devera acessar a area do
cliente com seu login e senha, e escolher os produtos a serem plantados, limitando-
se a quantidade de células de cultivo disponiveis em seu plano. O sistema trabalhara
na validacao das opc¢des de plantio e, ao final, o cliente tera escolhido uma horta que
agrade as suas preferéncias dentro do espaco locado. Esse sera o start para que a
empresa realize o plantio e a manutencao da horta em todo o seu periodo de cultivo.

O segundo processo na experiéncia de compra do cliente, envolve o
acompanhamento do desenvolvimento da sua horta. A empresa fara atualizagdes no
status do plantio, e informara através de notificacdes para o cliente qual a situacao
atual dos seus itens. A plataforma da Vila Natural contara com medidores de status
qgue ficardo disponiveis assim que o cliente clicar em uma de suas células que

contenham itens plantados. O modelo pode ser encontrado na figura 16.
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Figura 16 - Status das células de cultivo na plataforma virtual

7 7 /"7 cotigo

Pronto
Colha em até
20 dias

Crescendo
Restam 30 dias

w W

Fonte: Autores, 2017.

Plantado

Quando for constatado que determinado item esta pronto, o cliente devera
solicitar a colheita. Apos a colheita, os itens serdo enviados para sua casa no mesmo
dia definido para que ele receba sua cesta que acompanha o plano. Para finalizar o
ciclo da operacédo, a Vila Natural sugere que o cliente separe os residuos organicos
gerados em sua residéncia, resultante dos produtos consumidos ao longo da semana,
para que sejam retirados pelos funcionarios no momento da entrega. A cada semana
a empresa disponibilizard sacos com sistema especial de vedacdo para que 0s
residuos sejam armazenados sem prejudicar a movimentacao e o transporte de volta

a empresa. A correta gestdo dos residuos sera alvo de campanhas via panfletos.

5.1.8 Estratégias de fidelizag&o de clientes

Para a fidelizacao do cliente, a empresa ira oferecer a opcdo de serem realizadas
visitas aos finais de semana, podendo acompanhar como sao realizadas as operagdes
no dia-a-dia da empresa. Essa ideia surgiu através de andlise da pesquisa de mercado,
onde ficou constatado que o publico-alvo julga importante saber quais as condicdes de
cultivo dos alimentos organicos. Nesse sentido, a visita servird para que os clientes
passem a confiar na empresa, mantendo assim um relacionamento de longo prazo.

Além disso, a empresa desenvolveu um plano de fidelizacdo de seus clientes
baseado no tempo como assinantes: 0s clientes mais antigos e fiéis serdo os primeiros
a receber os produtos da época e também terdo preferéncia nos possiveis “excessos
de produgdo” como um bénus em suas cestas semanais.

Outra estratégia é a utilizagdo de um canal de feedback, no qual sera possivel
os clientes sugerirem melhorias e pedirem por algum produto novo para cultivarem.
As interacdes com os clientes serdo a esséncia da busca pela melhoria continua dos

processos internos.
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5.1.9 Posicionamento da marca

A Vila Natural adotard como estratégia genérica de Porter (2004) o foco em
diferenciacéo, por se tratar de um modelo inovador que ainda n&do € muito encontrado
no mercado. Isto da a empresa a vantagem de poder obter margens de lucros mais
elevadas.

Por saber exatamente quem € o publico-alvo, a empresa podera ofertar
produtos cada vez mais préximo do esperado, fidelizando ainda mais os seus clientes,
e criando uma barreira que impedira o cliente de procurar outras empresas que
também trabalhem com produtos organicos.

Existem poucas empresas no mercado que oferecem servigos semelhantes,
conforme pontuado no tépico sobre a concorréncia. Nesse sentido, a Vila Natural se
diferencia pelo fato de ofertar em todos os planos uma cesta semanal de produtos que

0 consumidor recebera em sua residéncia.

5.2 Previsdo e mensuracado da demanda

A partir da previsdo e da mensuracdo da demanda, além da definicdo do
Market-share que a empresa pretende atingir, sera possivel projetar as receitas e
calcular os gastos com divulgacao.

5.2.1 Demanda corrente e futura

Através da pesquisa de campo citada no capitulo 3.4, o publico-alvo analisado
pertence a uma faixa etaria que varia entre 25 e 49 anos. Analisando as trés cidades
que formam a regido do ABC Paulista, segundo dados do IBGE®®, resumidos na tabela
7, e considerando a faixa etaria do publico-alvo da empresa, encontrou-se um
potencial de 643.356 consumidores na regiao.

Analisando o perfil de renda dos residentes do ABC, foi estipulado que seriam
potenciais clientes os moradores com renda superior a 2 salarios minimos. Nas duas
dltimas linhas da tabela 7 esta a separacao pelo perfil de renda, que verificou 264.210

pessoas como clientes potenciais na regido do Grande ABC.

35 IBGE, 2017. Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?codmun=354880> Acesso
em 26 de setembro de 2017.
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Tabela 7 - Publico-alvo das cidades do ABC Paulista

Cidade Sao Caetano do Sul Santo André Sao Bernando Total
Faixa Etaria Homem Mulher Homem Mulher Homem Mulher H+M
25a 29 anos 5.876 6.376 30.191 30.630 35.508 37.068 145.649
30 a 34 anos 5.441 6.273 27.569 29.217 33.323 35.922 137.745
35a39anos 5.123 5.848 25.086 27.268 29.733 32.614 125.672
40 a 44 anos 4.886 5.770 24.115 26.225 28.057 30.181 119.234
45 a 49 anos 5.443 6.451 23.187 25.775 25.432 28.768 115.056
Total por faixa etaria 26.769 30.718 130.148 139.115 152.053 164.553 643.356
Renda superior a 2 57,6% 41,8% 37,5% 41,1%
salarios minimos (%)
Total com filtro renda 15.408 i 17.681 54.402 58.150 56.944 61.625 264.210

Fonte: Autores, 2017.

Sobre este potencial de consumidores do ABC, foram aplicados os resultados
da pesquisa secundaria, que apontaram que 10% da populagdo do sudeste do Brasil
€ consumidora de produtos organicos. Com isso a massa de consumidores potenciais
passa a ser 26.421 pessoas.

Sobre o nimero encontrado foi aplicado o percentual de 70% referente aos
respondentes da pesquisa primaria que consomem produtos organicos e disseram
que adeririam ao modelo de negdcio da Vila Natural, chegando a 18.494 pessoas que
sao consideradas possiveis consumidoras. Espera-se que o crescimento do mercado

estimado para os proximos anos tenha reflexo na demanda futura da empresa.

5.2.2 Capacidade Comercial

Os métodos pelos quais a empresa pretende impactar o seu publico alvo sao
importantes fatores a serem observados para que obtenha um eficiente plano de
marketing. Portanto, a previsdo da capacidade comercial estar4 atrelada aos
investimentos em publicidade.

Visando uma quantidade suficiente de clientes para que o modelo de negécio
ganhe corpo e estabilizacdo operacional no inicio das atividades, a Vila Natural
pretende iniciar suas operacdes atendendo cerca de 100 pessoas. Para alcancar esse
publico, a empresa pretende efetuar uma relevante acéo de divulgagcéo que se iniciara
dois meses antes do inicio das operacdes.

Os investimentos iniciais serdo de R$ 900,00 por més, conforme figura 17,

aplicados nas ferramentas de anuncios do Facebook, e se estima impactar
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diariamente de 1.100 a 5.900 pessoas da regidao do Grande ABC, com o perfil dentro

das especificagcdes do publico alvo desejado pela empresa.

Figura 17 - Configuracdo de anuncio no Facebook antes do inicio da operacao

Sou pubiico o
Orgamento e programagio /I-\ u::.,.;:_-, A

Orgamento Orcamento didno ¢ $ 3000
Alcance polencial: 4 200,000 de pessoas

Q valor real gasio danamenie pode vanas

Estimativa de resultados dianios
A Alcance
nicio 15102097 12:20 1.100 - 5 500

Térméino 112017 1020

Seus anincos serdo vaicudados por 30 diss. Vocd nbo gastard mais ¢e $

$00.00

Fonte: Autores, 2017. (Gerenciador de Anuncios do Facebook)

Ao final desses dois meses de divulgacao, a empresa espera ter impactado, no
minimo, 33 mil clientes potenciais. Considerando uma taxa de visualiza¢cédo de 0,99%
(taxa média de visualizacdo para empresas ecommerce®) sobre o publico atingido,
estima-se a possibilidade de 326 pessoas se interessarem pelo negocio, podendo
adquirir uma assinatura assim que a operacgao for iniciada. Desse total de pessoas
interessadas, a empresa espera atingir uma taxa de conversao de 30% e assim iniciar
as operacdes com 100 clientes.

Para os meses seguintes, as projecdes estimam um acréscimo de 20
assinaturas por més conforme os investimentos com divulgagdo que seguirdo em
redes sociais, anuncios Google e midia impressa.

Facebook: segmentado da mesma maneira que na campanha anterior a
inauguracao, sera aplicado o valor de R$ 450,00/més para aparecer nos horarios de
maior utilizagdo, conforme figura 18, e considerando uma taxa de visualizagdo de
0,99% sobre o publico atingido minimo de 500 pessoas/dia e uma taxa de conversao

de 10% sobre os interessados, estima-se conseguir 15 assinantes por més.

36 Wordstream, 2017. Conversfes do Facebook por setor. Disponivel em: <http://www.wordstream.
com/blog/ws/2017/02/28/facebook-advertising-benchmarks> Acesso em 06 de outubro de 2017.
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Figura 18 - Configuracao de anuncio no Facebook durante a operacéo

= /\ Seu pidilico fol
Orgamento e programagao ‘ definico

Saiba mai I

Otgamento Orgamento didrio ¢ $1500
Alcance polencial 3 600 000 de pessoas

O valor real gasto diariamente pode varias
Programacao
Estimativa de resultados dianos
Alcance
Inicio 151072017 12:20 500 - 2900

Término 141172017 10:20

Seus anuncios serdo velculados por 30 dias. Voo ndo gastard mass de $
450,00

Fonte: Autores, 2017. (Gerenciador de Andncios do Facebook)

Google Ads®”: a conversdo dessa midia é consideravelmente menor, visto que
sdo medidos através dos impactos. Com uma taxa de conversao de 0,05% a empresa
visa obter cerca de 5 assinantes por més, impactando cerca de 10.000 pessoas. Para
isso, a empresa investira em palavras chaves como horta, organicos, natureza,
verduras, legumes e frutas. O investimento inicial mensal esta orcado em R$ 400,00.

Com essa taxa de crescimento, acredita-se que a capacidade operacional do
terreno, projetada em 500 assinantes conforme o capitulo 4, serd atingida em 21
meses. A empresa pretende expandir seus negocios, com a locacdo de um segundo
terreno com a mesma capacidade operacional do primeiro, no 25° més de operacao
e, a partir de entdo, buscara crescimento seguindo a taxa de crescimento do setor,
20% ao ano.

A Vila Natural utilizara também, j& a partir do primeiro més de divulgacao, midia
impressa para divulgacdes off-line em academias e consultérios de nutricionistas: os
gastos com midia impressa ndo tém impacto mensuravel na capacidade comercial da
empresa, mas sua acao tem carater institucional com o intuito de tornar a marca
conhecida e potencializar as buscas pela empresa no Google e nas redes sociais,
além de gerar acessos ao site da empresa.

Para essas midias off-line, os gastos serdo com panfletos, R$ 39,00 para 500
unidades, cartdes que custam R$ 11,00 para cada 100 unidades, e banners, R$ 29,00

37 Marketing de busca, 2016. Precos Google Adwords. Disponivel em: <http://www.marketingdebusca.
com.br/escala-de-precos-do-google-adwords/> Acesso em 06 de outubro de 2017.
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a unidade. As cotagdes foram realizadas na gréafica online Print®. No apéndice F é

possivel consultar a evolugdo no niumero de assinantes por més.

5.2.3 Market-share

Conforme foi apontado no tépico 5.2.1 e 5.2.2, a demanda corrente é de 18.494
pessoas na regido do ABC e a empresa estima atingir inicialmente 100 clientes, o que
representa um Market-share de 0,541%.

Pelos gastos definidos com a divulgacéo, espera-se que as assinaturas tenham
crescimento conforme a tabela 8, atingindo assim, em 2 anos, a totalidade da
capacidade produtiva do primeiro terreno da empresa, que esta limitado a 500
clientes. O Market-share ao final de dois anos de operacao sera, portanto, de 2,704%

da demanda corrente; e ao final de cinco anos sera de 4,786%

Tabela 8 - Previsdo de demanda mensal por plano

Plano | Jan : Fev : Mar | Abr . Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out : Nov : Dez

P 40 48 56 64 72 80 88 96 104 112 120 128

Ano 1 M 20 24 28 32 36 40 44 48 52 56 60 64
G 40 48 56 64 72 80 88 96 104 112 120 128

Total 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320

P 136 | 144 | 152 | 160 | 168 | 176 | 184 | 192 | 200 : 200 | 200 : 200

Ano 2 M 68 72 76 80 84 88 92 96 100 100 100 100
G 136 144 152 160 168 176 184 192 200 200 200 200

Total 340 360 380 400 420 440 460 480 500 500 500 500

P 203 | 207 | 210 | 214 | 217 | 221 | 225 | 228 | 232 | 236 i 240 | 244

Ano 3 M 102 | 103 | 105 | 107 | 109 | 110 | 112 | 114 | 116 | 118 | 120 | 122
G 203 §{ 207 | 210 | 214 | 217 | 221 | 225 | 228 | 232 | 236 | 240 | 244

Total 508 517 525 534 543 552 561 571 580 590 600 610

P 248 | 252 | 256 | 261 | 265 | 269 | 274 | 278 | 283 | 288 | 293 | 297

Ano 4 M 124 | 126 | 128 | 130 | 132 | 135 | 137 | 139 | 142 | 144 | 146 | 149
G 248 252 256 261 265 269 274 278 283 288 293 297

Total 620 | 630 | 641 | 651 | 662 | 673 | 685 | 696 | 708 | 719 | 731 : 744

P 302 307 313 318 323 328 334 339 345 351 357 363

Ano 5 M 151 | 154 | 156 | 159 | 162 | 164 | 167 | 170 | 173 | 175 | 178 | 181
G 302 | 307 | 313 | 318 | 323 | 328 | 334 | 339 | 345 | 351 i 357 | 363

Total 756 769 781 794 808 821 835 849 863 877 892 907

Fonte: Autores, 2017.

5.3 Estimativa de Gastos
A partir das informacdes citadas ao longo do capitulo, foi possivel verificar o

valor que corresponde aos gastos com publicidade da empresa. A tabela 9 resume

38 Grafica Print, 2017. Disponivel em: <www.printi.com.br> Acesso em 06 de outubro de 2017.
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gastos com divulgacdo antes do inicio da operacdo da empresa e a tabela 10 os
gastos com divulgacdo mensais apés o inicio da operacao.

Tabela 9 - Gastos com publicidade antes do inicio da operacéo

Estimativa de gastos Quantidade Valor Total
Facebook 2 meses R$ 1.800,00
Midia Impressa - Panfletos 1000 un R$ 78,00
Midia Impressa - Cartdes 100 un R$ 11,00
Midia Impressa - Banners 10 un R$ 290,00
Total R$ 2.179,00
Fonte: Autores, 2017.
Tabela 10 - Gastos mensais com publicidade
Estimativa de gastos Quantidade Valor Total
Facebook Mensal R$ 450,00
Google Ads Mensal R$ 400,00
Midia Impressa - Panfletos 500 un R$ 39,00
Midia Impressa - Cartées 100 un R$ 11,00
Midia Impressa - Banners 5un R$ 145,00
Total R$ 1.145,00

Fonte: Autores, 2017.

5.4 Andlise e diagndstico da viabilidade mercadoldgica

ApoOs a analise de diversos pontos citados neste capitulo, conclui-se ser viavel
a criacao da empresa. Seu mercado alvo possui uma demanda 37 vezes maior do que
a empresa pode ofertar no inicio da operacao, desta forma, existe um grande espaco
para que a empresa consiga ofertar os produtos em sua capacidade produtiva
maxima. Além disto, o mercado esta em pleno crescimento, apontando que para 0s
préoximos anos haja um aumento de 20% na procura por produtos organicos, refletindo
positivamente na demanda da empresa, aumentando o total de publico-alvo.

Por possuir um produto com uma caracteristica diferenciada das demais
empresas existentes no mercado, e atender as caracteristicas encontradas como de
interesse dos consumidores em um produto, que seria o fato de conhecer a origem
dos seus alimentos e a vontade de grande parte dos consumidores de orgéanicos de
possuir sua prépria horta, a Vila Natural entende que tera uma facil aceitacdo no

mercado, com um grande potencial de crescimento.
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6. VIABILIDADE DO CAPITAL HUMANO

6.1 Projecao de colaboradores
A projecao de colaboradores auxiliara a Vila Natural a mensurar a necessidade
de capital humano para que as operacbes da empresa sejam desenvolvidas

corretamente.

6.1.1 Atividades

A Vila Natural possuira duas classes de atividades voltadas ao negdcio, tais
quais estardo divididas em administrativas e operacionais. Alguns servicos serao
terceirizados para um melhor custo-beneficio e flexibilidade.

Nas atividades administrativas, serdo desenvolvidas as seguintes frentes:

e Financeira: voltada para andlise de custos, resultados, fluxo de caixa, além de
verificar a necessidade de investimento;

e Compras: voltada para a aquisicdo dos insumos, equipamentos operacionais,
negociagado com os fornecedores e abastecimento dos EPIs;

e Recursos humanos: voltada para contratacdo e desenvolvimento do capital
humano, além de abastecer a contabilidade (terceira) com informacdes
referentes ao fechamento da folha de pagamento;

e Marketing/vendas: voltada para posicionamento e promoc¢ado da marca,
fechamento de contratos de clientes, relacionamento com clientes e estudos de
Market Share.

As atividades operacionais contemplardo todo o fluxo operacional, como:

processo do plantio, manutencdo das hortas, colheita e entrega para o consumidor
final, que serd acompanhada com rigor para garantir que o cliente receba o produto
com qualidade, dentro do prazo estimado.

As atividades terceirizadas serdo a contabilidade, o consultor de tecnologia da

informacdo e a limpeza. A parte contabil tratard da folha de pagamento e normas
fiscais. O consultor de Tl tera a funcéo de suporte a informatica e sera responsavel
pela manutencao e aprimoramento da plataforma virtual. Por fim, a parte de limpeza

terd como funcdo manter as instalacdes limpas.
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6.1.2 Organograma

O organograma da Vila Natural sera composto por 2 divisbes gerenciais
(administrativa e operacional), que terdo os cargos de geréncia ocupados por sécios,
e 5 funcionarios contratados que responderdo diretamente as suas respectivas

geréncias. A figura 19 apresenta o detalhamento do organograma acima descrito.

Figura 19 - Organograma da Vila Natural

Assistente administrativo } 1Agricu/tor Motorista ?Entregadoré

B —_— ———

Legenda: Cargo ocupado por sécio
Cargo ocupado por funcionario

Fonte: Autores, 2017.

6.1.3 Headcount

A divisdo administrativa serd composta por 1 socio gerente e 1 assistente
administrativo, que seré responsavel por operar as rotinas administrativas diarias do
escritério. A divisdo operacional também contard com 1 sdcio gerente, 2 agricultores,
1 motorista e 1 entregador (para auxiliar o motorista na distribuicdo dos produtos). De
tal modo, a soma das posi¢des gera uma necessidade de headcount de 7 individuos.

Na tabela 11 encontra-se o quadro atual, para o primeiro e segundo ano de
operacédo, e uma estimativa de quadro futuro, a partir do terceiro ano de operacéao,

guando a empresa devera atingir o limite de capacidade operacional de 500 clientes.

Tabela 11 - Headcount atual e futuro

Cargo : Atual : Futura
| Motorista 1 i 2
| _Entregador : 1 2
| Agricultor i 2 i 4
Assistente Adm 1 2
Total N 12

Fonte: Autores, 2017.
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6.1.4 Competéncias
Com base nos cargos, a empresa determinou as competéncias para suprir as
necessidades estratégicas e operacionais. O quadro 5 evidencia as competéncias

exigidas para cada posi¢cao na empresa.

Quadro 5 - Competéncias por cargo

Cargo Competéncias

Gerente Graduacdo em administracdo, conhecimentos estratégicos, administrativos,
Administrativo | interpessoais, técnicos, organizacionais, planejamento e lideranca.
Gerente Grggluagéo em administragéo ou enggnharia de producéo, proatividade,

. facilidade de relacionamento, conhecimento do processo agrénomo e
Operacional N

gestdo de processos.

Assistente Graduagédo ou cursando administracdo, organizagao, planejamento e
Administrativo | facilidade de relacionamento.
Motorista Ensino médio completo, CNH categoria D.
Entregador Ensino médio completo, organizado e cuidadoso.
Agricultor Conhecimento de plantio, cuidadoso e organizado.

Fonte: Autores, 2017.

6.2 Plano de Recursos Humanos
Construir uma equipe de colaboradores de alta eficiéncia envolve diversos
pontos e a Vila Natural pretende monta-la usando técnicas eficientes de selecéo,

remuneracao e beneficios justos, treinamentos e incentivo a seguranca no trabalho.

6.2.1 Recrutamento e Selegéo

A Vila Natural realizar4 o recrutamento de seus colaboradores por meio da
indicacdo de moradores locais e agéncias de emprego online. O numero de
colaboradores necessarios para o0 negdcio nao € elevado, por isso, considera-se que
esses métodos possuem o melhor custo beneficio, comparados aos custos dos
servigcos de agéncias terceirizadas.

Em relacdo a selecdo dos colaboradores, esta seguirA um processo
personalizado dentro da empresa. Inicialmente, sera realizada a analise dos curriculos
para verificar se o candidato possui 0s requisitos basicos necessarios para atender a
vaga aberta. ApGs a andlise, aos aprovados, serdo aplicados testes no modelo de case,
onde serdo expostos temas relacionados ao negoécio e apresentagdes pessoais, com 0

objetivo de examinar as habilidades interpessoais e caracteristicas de cada individuo.
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Por fim, a dltima etapa de selecdo sera a entrevista com o gerente da area,
responsavel pela vaga a ser preenchida. Todos os candidatos, sem excecao, serdo
obrigatoriamente submetidos a todas as fases do processo seletivo a fim de que néo

ocorra nenhum tipo de favorecimento.

6.2.2 Remuneracao

A remuneracdo oferecida pela Vila Natural a seus colaboradores sera baseada
em salario fixo com base na média salarial disponibilizada através do Guia de
Profissdes e Salarios da Catho®°. O grafico 5 apresenta os valores pagos para 0s

colaboradores e para 0s sécios gerentes.

Grafico 5 - Curva salarial da Vila Natural e do mercado

RS 5.000,00
RS 3.887,74
RS 4.000,00 > -
RS 3.500,00
RS 3.000,00
RS 3.000,00
R$ 1.534,36 R53.000,00
RS 2.000,00 RS 1.787,97
RS 1.658,46 $1.634,36
R$ 1.558,46 RS 1.125,90 S 1.687,97
RS 1.000,00 1.025,90 -
Motorista Entresador Assistente Ajudante Gerente Gerente
& Administrativo Agricola Administrativo Operacional
= Mercado R$ 1.558,46 R$ 1.025,90 R$ 1.687,97 R$ 1.534,36 RS 3.887,74 R$ 3.500,00
Vila Natural R$ 1.658,46 R$ 1.125,90 R$ 1.787,97 R$ 1.634,36 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00

Fonte: Autores, 2017.

A empresa oferecera, com excecdo dos cargos preenchidos por sécios, um
salario R$ 100,00 maior que o mercado e, assim, deve encontrar colaboradores mais
dedicados e que valorizam sua vaga. Para os sdcios-gerentes o valor do pro-labore foi
definido abaixo do mercado, pois esse retirara também os lucros do empreendimento.

A empresa concedera aos funcionarios os beneficios que estédo de acordo com
a convencdo coletiva de trabalho do STRGSP#® (Sindicato dos Trabalhadores Rurais

da Grande Sao Paulo), sendo eles:

39 Catho, 2017. Guia de Profiss6es e salarios. Disponivel em: <https://www.catho.com.br/profissoes>.
Acesso em 17 de setembro de 2017.

40 Convencao Coletiva do Sindicato dos Trabalhadores Rurais da Grande S&o Paulo, 2017. Disponivel
em: <http://www.strgrandesaopaulo.org.br/#wall-1> Acesso em 17 de setembro de 2017.



81

e Vale Transporte: os funcionarios receberéo o beneficio por meio do cartdo BOM
para utilizar o servico de dnibus municipal oferecido pela RIGRAS*, com o
custo de R$4,20 por passagem, totalizando o valor de R$ 193,20 (considerando
2 viagens por dia e média de 23 dias trabalhados por més). Quanto aos socios,
0S mesmos receberdo um auxilio combustivel de R$ 200,00 mensais.

e Cesta basica: a Vila Natural oferecera as cestas da Qualy*?, empresa atuante
h& mais de 25 anos na regido de S&o Paulo, ABC e Interior. Essas cestas
possuem um custo estimado em R$ 46,99 por unidade.

e Convénio Médico: sera oferecido pela empresa Intermédica (orcamento no
apéndice G) com o custo total de R$ 774,55 (setecentos e setenta e quatro
reais e cinquenta e cinco centavos), para 7 vidas.

e Seguro de vida: sera concedido através da parceria com o Sindicato dos
Trabalhadores Rurais da Grande Séo Paulo e o PAT (Programa de Assisténcia
ao Colaborador) com o custo de R$ 3,85 por vida.

A tabela 12 resume os gastos previstos com a folha de pagamento.

Tabela 12 - Previsdo de gastos anuais com folha de pagamento

Evento EReferéncia Valor Anual
Salarios i RS$_94.092,60
Pré-Labore T R$ 72.000,00
Beneficios e

Cesta Bésica : R$ 3.947,16

Auxilio Transporte ; R$ 16.392,00
_Planodesaide L R$ 9.294,60
| _SegurodeVida i ‘R$ 32340
Provisdo 13° Salario ? R$ 7.841,05
Provisdo 1/3 Férias ; R$ 2.587,55
FGTS i 8% R$ 7.527,41
Provisdo FGTS - 13° Salario : 8% R$ 627,28
Provisdo FGTS - Férias i 8% R$ 207,00 |
INSS T 20% | R$ 18.818,52]
Provisao INSS - 13° Salario 20% R$ 1.568,21
Provisdo INSS - Férias i 20% R$ 517,51
Total R$235.744,29

Fonte: Autores, 2017.

4l Rigras, tarifas 2017. Disponivel em: <http://www.rigras.com.br/tarifas.asp> Acesso em 17 de
setembro de 2017.

42 Qualy - Cesta Bésica. Disponivel em: <https://www.qualycestas.com.br/compre-online/cestas-
basicas-exclusivas/cesta-economica/> Acesso em 17 de setembro de 2017.
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6.2.3 Treinamento e Desenvolvimento
A Vila Natural possui seu modelo de negdcio voltado as classes alta e média-
alta, e por tratar-se de um negécio focado a um publico especifico, a empresa procura
se apresentar de modo impecavel no que tende a limpeza e organizacéo, seguranca
dos funcionérios, e motivacdo de seu pessoal. Para isso, serdo concedidos
treinamentos periédicos aplicados pelo Centro de Produgées Técnicas (CPT)*3, uma
empresa comprometida com o crescimento profissional e com o meio ambiente.
Os treinamentos iniciais aplicados abordardo os seguintes temas:
e Seguranca no Trabalho Rural
e Agricultura Natural
e Direcdo Defensiva
e Chefia e Lideranca na Fazenda
e Fidelizagéo de Clientes
e Lideranca Gerencial
Todos os treinamentos aplicados, tém o objetivo de auxiliar os funcionarios a
desenvolver as funcdes visando a exceléncia. A principio, 0s treinamentos serao
ministrados a todos os funcionarios, de acordo com as atividades que serdo
desenvolvidas, assim que iniciarem as suas atividades na empresa.
Os treinamentos serdo custeados integralmente pela empresa, com base nos
valores oferecidos pelo CPT. Segue abaixo, no quadro 6, os precos de cada
treinamento, e, na tabela 13, 0s custos por cargo previstos com treinamentos e o valor

total a ser investido anualmente.

Quadro 6 - Preco dos treinamentos

Curso :  Valor
Seguranca . _R$338,00
AgriculturaNatural i R$338,00 |
Direcdo Defensiva i R$338,00 |
Chefia e Lideranca na Fazenda : R$ 338,00 |
Fidelizacdo de Clientes i R$398,00 |
Lideranga Gerencial : R$ 398,00

Fonte: Autores, 2017.

43 CPT, 2017. Cursos para Treinamento e Desenvolvimento. Disponivel em: <https://www.cpt.com.br/>
Acesso em 02 de outubro de 2017.
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Tabela 13 - Previsdo de gastos com treinamento

Cargo Curso Aplicado Investimento
Motorista Seguranca no Trabalho / Fidelizagéo de CIiente / Diregao Defensiva { R$ 1.074,00

Assistente A Adm|n|strat|vo Seguran(;a no Trabalho / Fidelizagdo de Cliente / Lideranca Gerencial | R$ 1.134,00

‘wwwUAQIEE'E?[ESNmmm*U§€9£@£§ELE‘RI@?9,'bflZfl‘l'EHEf’i‘g"i‘gQEEE'EQE%L&USHFHIEN?IHI?L _R$ 2.148,00
Gerente Administrativo Seguranca no Trabalho / Fidelizag&o de Cliente / Chefia e Lideranga R$ 1.074.00
: na Fazenda
Gerente Operacional Seguranca no Trabalho / Fidelizag&o de Cliente / Chefia e Lideranca R$ 1.074,00
; na Fazenda
Total R$ 7.240,00

Fonte: Autores, 2017.

Além dos treinamentos citados acima, faz parte do plano de desenvolvimento
da Vila Natural, o levantamento das necessidades de capacitacao de cada funcionario
através de avaliacGes periddicas, e entdo desenvolver novos planos de treinamento
que atendam as necessidades de cada um. Além disso, visando a manutencao da

saude ocupacional do funcionéario, a empresa realizara exames periédicos anuais.

6.2.4 Rotatividade e Absenteismo

Segundo o Sebrae*4, a Vila Natural é considerada uma empresa de pequeno
porte e possui um quadro de funcionarios enxuto. No setor administrativo, o gerente
da area sera responsavel por realizar as funcfes do cargo de assistente administrativo
no caso de auséncia do titular.

No tocante operacional, a empresa possuira 2 agricultores, conforme dito
anteriormente, e no caso de auséncia de algum deles, o outro terd que suprir a
necessidade da operacédo da melhor forma possivel. Para o cargo de motorista, caso
ocorra a auséncia do titular, a Vila Natural fara o uso de servicos de empresas
terceiras (orcamento de diaria para as entregas no apéndice G).

A empresa estima uma rotatividade abaixo de 5% ao ano, uma vez que o
funcionério sera tratado da melhor maneira e possuira um salario acima da média do
mercado, além da preocupacdo da empresa com a manutencdo de um bom clima

organizacional.

44 Sebrae, 2016. Classificagdo de empresas. Disponivel em: < https://www.sebrae.com.br/sites/Portal
Sebrae/artigos/entenda-as-diferencas-entre-microempresa-pequena-empresa-e-mei,03f5438af1c9241
0VgnVCM100000b272010aRCRD> Acesso em 02 de outubro de 2017.



84

Em casos de desligamento de funcionario, os pagamentos seréo realizados de
acordo com a folha de pagamento. Na tabela 14 é demostrado uma simulacédo de

desligamento baseado na média salarial da empresa.

Tabela 14 - Rotatividade

Rotatividade

Aviso Prévio R$ 1.568,21
Férias R$ 1.783,84
FGTS R$ 268,16
Total R$ 3.620,21

Fonte: Autores, 2017.

6.2.5 Segurancado Trabalho

A Vila Natural irh operar sob a NR-31 (norma que regulamenta o trabalho no
campo), por tratar-se de cultivo de alimentos organicos, ndo se utilizara de compostos
quimicos no plantio dos seus produtos, portanto, ndo existe a manipulacdo de
reagentes que possam prejudicar a saude ocupacional dos funcionarios. Porém, sera
necessario se atentar aos equipamentos e ferramentas utilizados nos canteiros para
a manutencao das hortas.

A fim de manter a seguranca dos funciondrios para evitar cortes, dilaceracdes
e contusdes com as ferramentas manuais, as mesmas serao protegidas por estojos
protetores e armazenados em um painel de equipamentos devidamente organizado e
identificado, e em hipétese alguma ficaréo soltos pelo canteiro. Os funcionarios serao
orientados a jamais arremessarem equipamentos para o outro companheiro a fim de
facilitar a entrega, e sim entregar diretamente nas maos.

Todos os funcionarios operacionais receberdo os EPIs (equipamentos de
protecdo individual) para a realizacdo de suas atividades, e confirmaréo ciéncia do
recebimento mediante a sua geréncia. Sera obrigatério o uso dos EPIs e a néo
utilizacdo desses equipamentos por parte do funcionario acarretara em adverténcias.
O cuidado e conservacdo desses equipamentos ficara a cargo dos funcionarios,
podendo ser realizadas trocas em casos de desgaste.

Abaixo, na tabela 15, estao listados os custos com os itens de Seguranca para

os funcionarios que trabalhardo no canteiro.
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Tabela 15 - Gastos com segurancga do trabalho

Produto i Preco unitario i Qtde Total
| Painel perfurado para ferramentas | R$ 20887 | 1 :R$ 208,87
... Pardeluvas | R$ 2415 10 :R$ 24150
...OculosdeSol  IR$ 11550 4 :R$ 462,00
... Pemera |R$ 4740} 6 :R$ 28440
Protetor Solar R$ 8820 5 IR$ 441,00
Total i R$ 1.637,77

Fonte: Autores, 2017.

6.2.6 Modelo Cultural

O modelo cultural da Vila Natural, com base em Hofstede (2001), sera

estruturado da seguinte maneira:

Distancia ao poder: cada funcionario da Vila Natural possuird em sua
hierarquia um gerente a quem ira responder diretamente. Esse gerente tera o
papel de facilitador, criando um ambiente aberto para inovacdes, sugestbes e
criticas construtivas que se fagcam necessérias, sempre visando a melhoria e a
harmonia das relagbes do seu departamento. Dessa forma, ndo sera criada
uma forca de poder coercitiva sobre os funcionarios.

Aversdo a incerteza: o ambiente criado pela Vila Natural visa promover
valores que facilitam o convivio em grupo, como o respeito e o dialogo.
Ademais, os cursos de fidelizacdo do cliente e de seguranca no trabalho
ajudardo na relacdo interna e externa dos funcionérios. Portanto, o grau de
aversao tende a cair quando se trabalha nessas circunstancias.
Individualismo versus Coletivismo: o coletivismo tratado na Vila Natural &
uma das importantes ferramentas de trabalho, visto que o trabalho em equipe
€ imprescindivel para conseguir superar as expectativas em todas as areas.
Masculinidade versus Feminilidade: a Vila Natural baseia-se na Cultura da
Feminilidade, pois prevalecem os valores preocupacdo com o bem-estar do
outro, foco em qualidade de vida e até mesmo a paciéncia e os cuidados
exercitados para com o crescimento de uma planta ou fruto.

Orientacdo de Curto versus Longo Prazo: a organizagcdo possui uma
orientacdo voltada ao longo prazo. Apés a consolidacéo do conceito no ABC
junto a vantagem competitiva adquirida, o objetivo sera expandir a sua area de

atuacao alcancando outras regides e maximizando os lucros.
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6.3 Estimativa de Gastos
A estimativa para os gastos anuais da Vila Natural com base nos calculos da
folha de pagamento, rotatividade, treinamentos e EPIs, sera no valor de R$ 250.862,27

conforme tabela 16.

Tabela 16 - Estimativa de gastos

Estimativa de gastos Valor
_Folhade pagamento | R$235744,29
Rotatividade § R$ 3.620,21
Absenteismo ! R$ 2.620,00
Treinamentos | R$ 7.240,00
EPIs i R$ 1.637,77
Total | R$250.862,27

Fonte: Autores, 2017.

6.4 Anédlise e diagnoéstico da viabilidade do capital humano

A Vila Natural considera que o seu quadro de funcionarios esta apto para
exercer as funcdes e atender as necessidades da empresa tanto em namero de
funcionéarios quanto em qualificacdo dos mesmos.

As competéncias requeridas e entendidas como necessdrias para o0
desenvolvimento dos negécios, as fungbes bem definidas, aliados a forma de
recrutamento e selecdo trardo bons resultados a equipe da Vila Natural.

A rotatividade e o absenteismo com o indice abaixo de 5% néo trardo
problemas a organizacdo, bem como a estrutura de cargo que a empresa oferece, por
ser ainda de pequeno porte, ndo criam cargos demasiados. Porém, a mesma
encontra-se aberta e flexivel para promoc¢des por mérito ou por um plano de
crescimento criado com vista a necessidade de expansdo das atividades e dos
negécios, ndo sendo para o funcionario uma empresa sem perspectiva de
desenvolvimento de carreira.

E possivel concluir entdo que, a viabilidade do Capital Humano na organizac&o
€ positiva, uma vez que a Vila Natural possui concordancia na maioria de seus

aspectos.
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7. VIABILIDADE FINANCEIRA

7.1 Plano Financeiro

O plano financeiro revela se o empreendimento € economicamente viavel, ou

seja, se agrega valor aos sécios. Sua montagem depende do planejado nos capitulos

anteriores e, 0s seguintes topicos, resumem também o volume de capital que sera

necessario para iniciar e operar a empresa.

7.1.1 Pressupostos da analise financeira

Para analisar a viabilidade financeira e, consequentemente, se o modelo de

negocios da Vila Natural sera rentavel e sustentavel, foram considerados os seguintes

pressupostos:

Os calculos foram realizados tendo como base o cenario mais provavel de
faturamento, elaborado conforme a pesquisa primaria e secundaria (capitulo 3);
Os custos, despesas e investimentos citados neste capitulo estdo de acordo
com o que foi apresentado e justificados anteriormente, nas secdes 4, 5 e 6;
O regime tributério escolhido foi o simples nacional,

A inflacéo foi desconsiderada das receitas e das despesas;

A inadimpléncia nédo foi considerada, visto que os pagamentos serdo por débito

automatico ou cartdo de crédito (taxa de 3,5% para recebimento em 30 dias).

7.1.2 Céalculo do investimento total

Para iniciar as operac¢fes da Vila Natural, o valor de investimento total sera de

R$ 258.005,63. Esse custo se divide em:

Investimentos pré-operacionais: resumidos na tabela 17; envolvem a
documentacéo para abertura como as despesas com registro da marca*® e com
legalizacdo junto a JUCESP, Prefeitura, Governo Estadual, Bombeiros
CETESB e Vigilancia Sanitaria; a divulgacao inicial, que foi detalhada na tabela
8 no capitulo de viabilidade mercadoldgica; e a compra de ativos para
operacionalizar a empresa, que foram descritos na tabela 4 do capitulo de

viabilidade operacional.

45 Processo de registro de marcas. Disponivel em: <http://www.e-marcas.com.br/registro-de-marcas/
guanto-custa-registrar-uma-marca/> Acesso em 29 de outubro de 2017.
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Tabela 17 - Investimento Inicial

Descrigao Total Descrigdao Valor Total
Despesas com abertura RS 1.415,47 | |[Administrativos RS 3.500,00 | RS 57.166,00
Despesas com registro da marca | RS 440,00 | |Operacionais RS 7.000,00 | RS 71.354,00
Divulgac3o inicial RS 2.179,00 | |Total RS 128.520,00
Total RS 4.034,47

| Investimento Inicial Total: | RS 132.554,47 |
Fonte: Autores, 2017.

e Necessidade de Capital de Giro: € a quantidade minima de recursos
financeiros necessarios para manter o fluxo de caixa positivo nos momentos
em que as receitas ndo sao capazes de cobrir as despesas. A tabela 18
demonstra a quantidade de capital de giro necessaria para 0s oito primeiros

meses de operacao, sendo que apos esse periodo o caixa se tornara positivo.

Tabela 18 - Capital de Giro

SALDO INICIAL

(+) Recebimentos de Clientes 18.903,02 | 30.784,92 | 36.185,79 | 41.586,65 | 46.987,52 | 52.388,38 | 57.789,24 | 63.190,11
SAIDAS OPERACIONAIS

(-) Fornecedores Materiais Diretos - 407535 |- 5.665,18 |- 6.224,98 |- 7.120,66 |- 8.016,34 |- 8.912,02 [- 9.807,71 |- 10.703,39
(-) Pagamento de MOD - 9.254,14 |- 9.252,25 |- 9.252,25 |- 9.252,25 |- 9.252,25 |- 9.252,25 |- 9.252,25 |- 9.252,25
(-) Pagamento de CIF -19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07 |- 19.092,07
(-) Pagamento de Despesas Administrativas |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21 |- 11.360,21
(-) Pagamento de Despesas Comerciais - 772284 |- 7.722,44 |- 7.722,44 |- 7.722,44 |- 7.722,44 |- 7.722,44 |- 7.722,44 |- 7.722,44
(-) Despesas Financeiras - 31752 |- 381,02 |- 44453 50803 |- 571,54 | 63504|- 69854 | 762,05
(-) DedugBes de Impostos (Simples Nacional)|- 1.360,68 |- 2.007,82 |- 2.654,95 |- 3.302,09 |- 3.949,22 |- 4.596,36 |- 5.243,50 |- 5.890,63
(- ) Total de Saidas Operacionais - 53.182,41 |- 55.480,99 |- 56.751,43 |- 58.357,75 |- 59.964,07 (- 61.570,39 |- 63.176,71 |- 64.783,04
SALDO DISPONIVEL -34.279,39| -24.696,07| -20.565,64| -16.771,10| -12.976,56| -9.182,01| -5.387,47| -1.592,93
[caPITAL DE GIRO | 125.451,16

Fonte: Autores, 2017.

7.1.3 Estimativa do faturamento mensal

A Tabela 19 demonstra de forma simplificada o crescimento do faturamento
nos cinco primeiros anos de operacdo. Esta receita foi projetada levando em
consideracdo o valor das assinaturas e 0 numero total de assinantes, estando o

calculo detalhado do faturamento dos primeiros 60 meses no Apéndice F.

Tabela 19 - Faturamento estimado dos 5 primeiros anos de operacéo

Ano de Operagao 1 2 3 4 5
Faturamento Anual| RS 762.048,00 RS 1.596.672,00|RS 2.023.487,85 (RS 2.467.423,05| RS 3.008.753,67
Fonte: Autores, 2017.
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7.1.4 Estimativa dos custos fixos e variaveis
Os custos unitarios de cada item presente nas tabelas de custos deste titulo,
constam nos respectivos capitulos de origem: viabilidade operacional concentra os
custos fixos com a producdo e o0s custos variaveis de matéria-prima; viabilidade
mercadoldgica descreve as despesas com publicidade; e viabilidade do capital
humano os custos com méao-de-obra direta e indireta, beneficios e treinamentos.
Para a apresentacdo da estimativa total dos custos com a operacdo da Vila

Natural, foram criadas trés categorias:

e Depreciacdo: os custos com depreciacdo estdo discriminados na tabela 20 e
foram elaborados com base no tempo de vida util de cada item. Nota-se que
para o 1° e 2° ano de operacgao, apenas os ativos referentes ao primeiro terreno
da empresa estao evidenciados, e a partir do 3° ano, os ativos referentes ao

segundo terreno foram incluidos no calculo.

Tabela 20 - Depreciagéo

Terreno 1 operando Terrenos 1e 2 operando

Investimentos em Bens Valor Unit.| Qtde. [Total (RS)[% Ano| Ano1 Ano 2 |Qtde. |Total (RS)|% Ano| Ano3 Ano 4 Ano 5

Escritério 20.000,00( 1 20.000,001 4% 800,00 800,00 1 20.000,00 4% 800,00 800,00 800,00
Galpdo 28.240,00( 1 28.240,00| 4% 1.129,60[ 1.129,60| 2 56.480,00( 4% 2.259,20| 2.259,20( 2.259,20
Moéveis do Escritério 6.000,00] 1 6.000,00| 10% 600,00 600,00 1 6.000,00| 10% 600,00 600,00 600,00
Sistema de Cameras 3.396,001 1 3.396,00| 10% 339,60 339,60 2 6.792,00| 10% 679,20 679,20 679,20
Cisterna e Sistema de Irrigagdo | 10.500,00( 1 10.500,00( 10% 1.050,00{ 1.050,00| 2 21.000,00| 10% 2.100,00| 2.100,00( 2.100,00
Mini Trator 6.290,00] 1 6.290,00| 10% 629,00 629,00 2 12.580,00| 10% 1.258,00 1.258,00| 1.258,00
Moéveis Galpdo 6.000,00] 1 6.000,00| 10% 600,00 600,00 2 12.000,00| 10% 1.200,00( 1.200,00| 1.200,00
Estufa 2.850,00f 1 2.850,00| 10% 285,00 285,00 2 5.700,00| 10% 570,00 570,00 570,00
Rogadeira 500,00 2 1.000,00 10% 100,00 100,00 4 2.000,00( 10% 200,00 200,00 200,00
Composteira 600,00] 1 600,00 10% 60,00 60,00 2 1.200,00 10% 120,00 120,00 120,00
Computadores 1.800,00| 4 7.200,00( 20% | 1.440,00( 1.440,00| 5 9.000,00( 20% | 1.800,00( 1.800,00| 1.800,00
Impressoras 250,00] 1 250,00 20% 50,00 50,00 2 500,00| 20% 100,00 100,00 100,00
Total Depreciado 7.083,20( 7.083,20 11.686,40| 11.686,40| 11.686,40

Fonte: Autores, 2017.

Os custos com depreciacéo estardo diluidos nas tabelas abaixo conforme rateio
entre os departamentos, realizado com base na posse/uso de cada item: o
operacional, que possui e utiliza a maior quantidade de itens, com 64,8%; o

administrativo com 17,6%; e o comercial também com 17,6%.

e (Gastos com a operacdo: considerados variaveis, envolvem 0s custos com
Material Direto (MD), Mao de Obra Direta (MOD) e Custos Indiretos de

Fabricacéo (CIF), sendo apresentados na tabela 21.




Tabela 21 - Orcamento de Gastos com MD, MOD e CIF

Resumo das Compras Brutas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Semente 72.082,99 147.267,44 185.930,09 221.492,72 281.690,93
Adubo organico 744,32 1.520,67 1.919,90 2.287,12 2.864,44
Embalagem 43.835,12 89.556,30 113.067,84 134.694,19 168.694,31
Total 116.662,43 238.344,41 300.917,82 358.474,03 | 453.249,69

Plantio / Tratos / Coheita / Embalagem Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

N2 Funcionarios 2 2 4 4 4
Salarios (R$/hora x N2 horas pagas) 39.224,64 39.214,08 78.428,16 78.428,16 78.428,16
Encargos (Férias, 139, INSS, FGTS) 20.743,24 20.737,66 41.475,32 41.475,32 41.475,32
Total 59.967,88 59.951,74 | 119.903,48 | 119.903,48 | 119.903,48
Entrega (motorista + ajudante) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

N2 Funcionarios 2 2 4 4 4
Salarios (RS/hora x N2 horas pagas) 33.412,32 33.412,32 66.824,64 66.824,64 66.824,64
Encargos (Férias, 139, INSS, FGTS) 17.669,50 17.669,50 35.339,01 35.339,01 35.339,01
Total 51.081,82 51.081,82 | 102.163,65 | 102.163,65 | 102.163,65
Total de MOD (Operagoes + Entrega) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

N2 Funcionarios 4 4 8 8 8
Salarios (RS$/hora x N2 horas pagas) 72.636,96 72.626,40 145.252,80 145.252,80 145.252,80
Encargos (Férias, 139, INSS, FGTS) 38.412,75 38.407,16 76.814,33 76.814,33 76.814,33
Total 111.049,71 | 111.033,56 | 222.067,13 | 222.067,13 | 222.067,13

CIF - Fixos Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Beneficios 17.025,12 17.026,12 34.050,24 34.050,24 34.050,24
Equipamentos de Protecdo (EPI's) 1.637,77 1.637,77 3.275,54 3.275,54 3.275,54
Treinamentos 3.957,96 3.957,96 7.915,92 7.915,92 7.915,92
Aluguel do Terreno 180.000,00 180.000,00 384.000,00 384.000,00 384.000,00
Aluguel do Caminhdo 4.404,00 4.404,00 8.808,00 8.808,00 8.808,00
Gasolina 17.280,00 17.280,00 34.560,00 34.560,00 34.560,00
Energia Elétrica 3.600,00 3.600,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Agua 1.200,00 1.200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Depreciagdes Gerais 4.327,19 4.327,19 7.574,38 7.574,38 7.574,38
Total 233.432,04 233.433,04 489.784,08 489.784,08 489.784,08

Fonte: Autores, 2017.

Nota: A soma dos gastos com MD e MOD serédo divergentes com o apresentado na linha do Custo do
Produto Vendido (CPV) presente na DRE: para o céalculo do CPV foi considerado que as compras séo
realizadas nas condi¢es de 70% a vista e 30% em 30 dias e os custos de mao de obra rateados entre
0s tipos de assinatura pela proporcéo de ocupacéo do terreno (Plano P e M: 30% cada, Plano G: 40%).

e (Gastos administrativos e comerciais: considerados fixos, pois serdo pagos

independentemente da quantidade de assinaturas ativas no més; estao

apresentados na tabela 22.



Tabela 22 - Orcamento de Despesas Administrativas e Comerciais
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Orgamento de Despesas Administrativas

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salarios 21.455,64 21.455,64 | 42.911,28 42.911,28 42.911,28
Encargos (Férias, 139, INSS, FGTS) 11.347,34 11.347,34 22.694,67 22.694,67 22.694,67
Pro-labore 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00
INSS s/ Pré-labore 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Beneficios 8.594,16 8.594,16 12.932,04 12.932,04 12.932,04
Energia Elétrica 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Agua 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Servigo de Terceiros (T.I) 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Servigo de Terceiros (Contabilidade) 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00
Servigo de Terceiros (Servicos Gerais) 1.800,00 1.800,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
Hospedagem do Site 107,40 185,40 185,40 185,40 185,40
Aluguel do Terreno 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Materiais Auxiliares de Produgao 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Treinamentos 2.208,00 2.208,00 3.282,00 3.282,00 3.282,00
Depreciagdes Gerais 1.378,00 1.378,00 2.056,00 2.056,00 2.056,00
Telefone e Internet 810,00 810,00 1.620,00 1.620,00 1.620,00
Total 137.700,53 | 137.778,53 | 179.281,39 | 179.281,39 | 179.281,39
Orgamento de Despesas Comerciais
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Pro-labore 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00
INSS s/ Pré-labore 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Beneficios 4.337,88 4.337,88 4.337,88 4.337,88 4.337,88
Energia Elétrica 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Agua 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Publicidade e propaganda 13.740,00 13.740,00 13.740,00 13.740,00 13.740,00
Servigo de Terceiros (T.I) 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Servigo de Terceiros (Servicos Gerais) 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Hospedagem do Site 107,40 185,40 185,40 185,40 185,40
Aluguel do Terreno 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Materiais Auxiliares de Produc¢ao 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Treinamentos 1.074,00 1.074,00 1.074,00 1.074,00 1.074,00
Depreciacdes Gerais 1.378,00 1.378,00 2.056,00 2.056,00 2.056,00
Telefone e Internet 810,00 810,00 1.620,00 1.620,00 1.620,00
Total 94.047,28 | 94.125,28 95.613,28 95.613,28 95.613,28

Fonte: Autores, 2017.

7.1.5 Demonstrativo de resultados projetados (DRE)

A tabela 23 apresenta o resultado financeiro projetado para os cinco primeiros

anos da Vila Natural. No apéndice H encontra-se o demonstrativo de resultado mensal

do primeiro ano de operacéo.

Na DRE é possivel analisar o crescimento das receitas, custos e despesas. Nota-

se gue no terceiro ano ocorre uma quebra na tendéncia de crescimento dos lucros

devido ao aumento de gastos referentes a abertura do segundo terreno da empresa.



Tabela 23 - DRE projetado para

5 anos
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ROB - Receita Operacional Bruta 762.048,00 | 1.596.672,00 | 2.023.487,85 | 2.467.423,05 | 3.008.753,67
(- ) Dedugdes de Impostos (Simples Nacional) |- 81.539,14 |- 170.843,90 |- 289.358,76 |- 352.841,50 |- 430.251,77
( +) Abatimento Simples Nacional 22.500,00 22.500,00 87.300,00 87.300,00 87.300,00
ROL - Receita Operacional Liquida 703.008,86 | 1.448.328,10 | 1.821.429,09 | 2.201.881,55 | 2.665.801,90
(-)CPV Total - 223.884,64 |- 347.488,60 |- 521.726,91 |- 587.471,66 |- 667.640,23
MCT - Margem de Contribuigdo Total 479.124,22 | 1.100.839,49 | 1.299.702,18 | 1.614.409,89 | 1.998.161,67
(-) CIF - Fixos - 233.432,04 |- 233.432,04 |- 489.784,08 |- 489.784,08 |- 489.784,08
(- ) Despesas Administrativas - 137.700,53 (- 137.778,53 |- 179.281,39 |- 179.281,39 |- 179.281,39
(- ) Despesas Comerciais (Fixas) - 94.047,28 |- 94.125,28 (- 95.613,28 |- 95.613,28 |-  95.613,28
RESULTADO OPERACIONAL 13.944,37 635.503,64 535.023,43 849.731,15 | 1.233.482,92
(- ) Despesas Financeiras (Cartdo de Crédito) |- 8.001,50 |- 16.765,06 |- 21.246,62 |- 25.907,94 |- 31.591,91
LUCRO LiQUIDO 5.942,86 618.738,59 513.776,81 823.823,20 | 1.201.891,01

Fonte: Autores, 2017.

A andlise da DRE aponta também o crescimento da margem de lucro, que no
primeiro ano esta estimada para menos de 1% e no quinto ano devera atingir 40%.
Isso acontecera, pois, a medida que o terreno atinge o maximo de sua capacidade, 0s

gastos fixos séo diluidos tornando a operacéo mais eficiente.

7.1.6 Estimativa de fluxo de caixa futuro (DFC)

O fluxo de caixa para os proximos 5 anos da empresa esta resumido na tabela
24. O valor de investimento aplicado pelos sécios detalhado no item 7.1.2, sera
utilizado para tornar o fluxo positivo, cobrindo os gastos pré-operacionais e 0s

primeiros meses de operacédo, Cujos custos serdo maiores que as receitas.

Tabela 24 - Estimativa de DFC para 5 anos

Pré-Operac. Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
SALDO INICIAL
(=) CAIXA | |- 132.554,47 |- 226.431,90 | 210.091,68 | 390.891,86 | 892.446,88
ENTRADAS
(+) Vendas Realizadas - 654.584,72 | 1.411.245,76 | 1.727.233,55 | 2.127.262,71 | 2.565.820,74
SALDO INICIAL + ENTRADAS - 522.030,25 | 1.184.813,86 | 1.937.325,23 | 2.518.154,57 | 3.458.267,62
SAIDAS OPERACIONAIS
(-) Investimentos - 132.554,47 - - 48.640,00 - -
(- ) Fornecedores Materiais Diretos - - 112.295,99 |- 240.331,70 |- 299.437,90 |- 359.208,17 |- 448.510,42
(- ) Pagamento de MOD - - 111.028,86 |- 111.028,86 |- 222.057,71 |- 222.057,71 |- 222.057,71
(- ) Pagamento de CIF (Excluindo Depreciagdo) - |- 229.104,85 |- 229.104,85 |- 482.209,70 |- 482.209,70 |- 482.209,70
(- ) Pgto de Despesas Administrativas (Exc. Deprec.) - |- 136.322,54 |- 136.400,54 |- 177.225,39 |- 177.225,39 |- 177.225,39
(- ) Pgto de Despesas Comerciais (Exc. Deprec.) - - 92.669,28 |- 92.747,28 |- 93.557,28 |- 93.557,28 |- 93.557,28
(- ) Despesas Financeiras - |- 8.001,50 |- 16.765,06 |- 21.246,62 |- 25.907,94 |- 31.591,91
(- ) Dedugbes de Impostos (Simples Nacional) - |- 59.039,14 |- 148.343,90 |- 202.058,76 |- 265.541,50 |- 342.951,77
TOTAL DAS SAIDAS OPERACIONAIS - 132.554,47 |- 748.462,15 |- 974.722,18 |-1.546.433,37 |-1.625.707,69 |-1.798.104,19
SALDO DISPONIVEL - 132.554,47 |- 226.431,90 [ 210.091,68 | 390.891,86 | 892.446,88 | 1.660.163,43

Fonte: Autores, 2017.
Nota: No fluxo de recebimento foi considerado que 70% dos pagamentos das assinaturas sdo em débito
automatico (a vista) e 30% no cartao de crédito (com recebimento em 30 dias).
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No terceiro ano, acontecera um investimento para a abertura do novo terreno
da empresa, com capacidade operacional para atender mais 500 clientes. Esse custo
sera totalmente pago pelo caixa da organizacao e ndo havera necessidade de novos
aportes. Os valores de sobras de caixa serdo prioritariamente destinados a projetos

da empresa, como novas expansodes e o0 desenvolvimento de um aplicativo.

7.1.7 Célculo e analise dos indicadores de viabilidade financeira

A partir dos célculos financeiros elaborados ao longo do capitulo, foi possivel
verificar os indicadores que irdo auxiliar a analise de viabilidade do projeto Vila Natural.
Na tabela 25 estda demonstrado, para 0s cinco primeiros anos de operacéo,
respectivamente, o fluxo de caixa simples, o fluxo de caixa descontado, a TMA

utilizada, o VPL, a TIR e o payback.

Tabela 25 - Indicadores Financeiros

Periodo Inicial Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Fluxos de Caixa -132.554,47( -93.877,43 | 436.523,58 | 180.800,18| 501.555,02| 767.716,55
Fluxos de Caixa Descontado -132.554,47(-72.745,01 | 262.114,89| 84.124,95 | 180.836,69(214.491,88
Taxa Minima de Atratividade (TMA) | 29,05%

Valor Presente Liquido (VPL) 536.268,94

Taxa Interna de Retorno (TIR) 103%

Payback 23 meses

Fonte: Autores, 2017.

A Taxa Minima de Atratividade (TMA) foi definida como 29,05% ao ano, sendo
que o célculo utilizado seguiu a metodologia do CAPM, conforme Assaf Neto (2012),
considerando como Taxa Livre de Risco (RF) a Selic vigente em 1° de novembro de
2017 de 7,5%; como Taxa de Retorno de Mercado (Erm) o rendimento médio da bolsa
de valores nos ultimos cinco anos de 25,46%?%; e o Beta como 1,2.

Desse modo, pode-se observar que os indicadores mostram a viabilidade do
projeto, visto que a TIR foi superior a TMA, o VPL positivo e o periodo para o retorno
do valor investido é curto, visto que o payback simples ficou em 23 meses.

Por fim, outro indicador verificado foi o ponto de equilibrio. Ele representa o

nivel minimo de assinantes que garanta o pagamento dos custos fixos e variaveis

46 [ndice Ibovespa — dados historicos. Disponivel em: <https://br.advfn.com/bolsa-de-valores/bovespa/
ibovespa-IBOV/cotacao> Acesso em 31 de outubro de 2017.
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mensais. A Vila Natural encontrard o ponto de equilibrio quando a margem de
contribuicdo (Receita Liquida — Custo do Produto Vendido) atingir R$ 38.765,00, o que
ocorrera no més de julho do primeiro ano de operacao com 220 assinantes distribuidos

conforme a tabela 26.

Tabela 26 - Ponto de Equilibrio Contabil

Ponto de Equilibrio Contabil
Més / Ano | Assinaturas P M G
Julho /Ano 1 220 88 44 88
Fonte: Autores, 2017.

7.2 Anélise e diagnoéstico da viabilidade financeira

A construcdo do cenario financeiro da Vila Natural em seus primeiros cinco
anos de operacdo foi realizada levando em consideracdo os dados que foram
apresentados anteriormente neste projeto. Os métodos da administracéo financeira
utilizados para fundamentar as planilhas de célculo e estruturar os indicadores
tomaram como base as teorias de Gitman (2010) e os principios de contabilidade,
estudados ao longo deste curso de graduacéao.

Com base nas demonstragdes financeiras aqui reproduzidas, verificou-se que
0S custos varidveis das assinaturas representam aproximadamente 30% do
faturamento, permitindo assim atingir uma relevante margem de contribuicdo para
cobrir os gastos fixos, manter o caixa positivo e gerar lucros.

Com o caixa positivo e o investimento inicial feito integralmente pelos sdcios, a
Vila Natural ndo necessitara de empréstimos bancérios que levariam ao
endividamento financeiro da instituicdo e elevariam o risco do negécio.

Por sua vez, os indicadores mostraram que o projeto trard retornos
consideraveis aos investidores: visto que a TIR e o VPL foram atrativos quando
comparados a TMA e a modelos de investimento ja conhecidos pelo mercado, como
acoes e renda fixa; e o ponto de equilibrio demonstrou que o lucro pode ser atingido
com o uso de menos da metade da capacidade operacional instalada em um terreno.

Dessa forma, com base nos argumentos apresentados acima, pode-se concluir
gue o projeto se mostrou financeiramente viavel e com boas condi¢des de retorno aos

seus investidores.
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8. VIABILIDADE DO NEGOCIO

8.1 Analise SWOT da empresa

Para visualizar a estratégia da Vila Natural, foi desenvolvida uma analise

SWOT, conforme quadro 7.

Quadro 7 - Analise SWOT

S (Forgas) W (Fraquezas)
Modelo de negdcio Fragilidade da producdo
Confiabilidade na origem do produto | Limitacao do portfdélio de produtos
Praticidade para o cliente
Possibilidade de expansao

O (Oportunidades) T (Ameagas)
Crescimento do mercado Clima
Divulgacdo de estudos sobre Entrada de grandes redes
beneficios de alimentos organicos Pragas

Fonte: Autores, 2017.

O ambiente interno contempla as forgas e fraquezas da companhia. Com

relacdo as forgas, a Vila Natural destaca os seguintes itens:

a) Seu modelo de negdcio, considerado um diferencial no mercado atual;

b) A confiabilidade na origem do produto, pois garante aos clientes a possibilidade

c)

d)

b)

de acompanhar todo o ciclo produtivo dos alimentos;

A praticidade, que visa garantir a entrega dos produtos recém colhidos, no
melhor estado para o consumo, direto na residéncia dos clientes, evitando
movimentacdes e exposicdes desnecessarias como no caso de feiras livres e
mercados, consequentemente reduzindo o risco de perdas;

Possibilidade de expansao do negécio com a locagédo de um novo terreno.
Com relacéo as fraquezas, a Vila Natural destaca:

Fragilidade da producao, visto que os produtos sdo pereciveis e devem ser
manuseados com cuidado para evitar danos e perdas;

Limitacdo do portfolio de produtos, visto que o espaco fisico e/ou a tecnologia
necessaria para plantar determinados alimentos, reduziriam sua viabilidade.

O ambiente externo ressalta as oportunidades e ameacas ao negdécio. Se

tratando das oportunidades destaca-se:
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a) O crescimento recente e projetado do mercado de alimentos organicos;

b) Aumento da divulgacdo de estudos sobre os beneficios dos alimentos
organicos na vida do ser humano, o que vem a ser uma propaganda gratuita
para as empresas do setor pois aumenta a quantidade de pessoas que
procuram consumir organicos.

Relacionado as ameacas se destacam 0s seguintes pontos:

a) O clima, que pode vir a ser um fator potencialmente prejudicial a agricultura;

b) A entrada de grandes redes no setor, aumentando disponibilidade de produtos
e deixando mais acirrada a competi¢cdo, o que consequentemente podera levar
a reducao das margens de lucro;

c) Risco de contaminacéo de pragas nas plantacées. E preciso considerar que o
combate as infestacbes na agricultura organica sao mais morosas e

dispendiosas pela ndo utilizacdo de defensivos quimicos.

8.2 Cenarios
A necessidade de construir os cenarios é essencial para planejamento e
tomada de decisdo. Os cenérios analisados foram: pessimista, provavel e otimista,

conforme detalhado no quadro 8.

Quadro 8 - Cenarios

Impacto Pessimista Provavel Otimista
. . Lucro Bruto Acumulado: | Lucro Bruto Acumulado: | Lucro Bruto Acumulado:
Resultado Financeiro
RS 1.043.614,71 RS 1.582.794,86 RS 2.441.105,78
Crescimento Inicial Crescimento Inicial: Crescimento Inicial: Crescimento Inicial:
15 assinaturas/ més 20 assinaturas/ més 25 assinaturas/ més
Mercado Crescimento de Mercado: | Crescimento de Mercado: | Crescimento de Mercado:
15% a.a. 20% a.a. 25% a.a.
Capacidade Abertura da 22unidade: | Aberturada?22unidade: | Aberturada22unidade:
Operacional 48 meses 24 meses 18 meses
Manutengdo da projeg¢do Projecdo de headcount | Aumento da projeg¢do de
Pessoas de headcount até 0 482 | dentro do previsto neste | headcountem 71% no 189
més de operag¢ao projeto més de operagao
Payback 28 Meses 23 Meses 24 Meses
VPL RS 338.392,48 RS 536.268,94 RS 885.621,99
TIR 80% 103% 135%

Fonte: Autores, 2017.
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O cenario provavel é o que mais se aproxima do esperado, sendo 0 que possui
a maior probabilidade de se tornar realidade. Todos os dados e calculos realizados
nesse projeto tiveram este cenario como base. Seus principais pontos sdo: taxa de
crescimento de 20 assinaturas mensais para a primeira unidade; 20% de crescimento
ao ano a partir da segunda unidade, em consonancia com as expectativas do
crescimento do setor; indices econémicos do pais de acordo com as projecdes
vigentes; ferramentas de marketing parametrizadas corretamente e com impactos
dentro do esperado; equilibrio do cenario politico em médio prazo.

O cenério pessimista é aquele que tem probabilidade de ocorréncia menor que
o provavel e que a empresa espera que nao se torne real. Seus principais pontos sdo:
taxa de crescimento de 15 assinaturas mensais para a primeira unidade, devido a
performance abaixo do esperado na captacdo de interessados pelas ferramentas de
marketing; 15% de crescimento ao ano a partir da segunda unidade, como resultado
da queda nas expectativas de crescimento do setor, decorrentes de indices
econdmicos do pais abaixo das projecdes por conta do conturbado cenario politico.

Nesse cenario, a empresa ainda teria lucro e uma TIR acima das taxas de
mercado, mas a abertura da segunda unidade seria adiada para o quarto ano de
operacao.

O cenério otimista também tera menor chance de ocorréncia que o provavel,
porém a empresa deseja que ele ocorra. Seus principais pontos sdo: taxa de
crescimento de 25 assinaturas mensais para a primeira unidade, decorrente de bons
resultados das ferramentas de marketing com impactos e performance acima do
esperado e uma elevada taxa de conversédo; 25% de crescimento ao ano a partir da
segunda unidade em consonéncia com o aumento das expectativas do setor; indices
econdbmicos do pais acima das projecdes vigentes, equilibrio do cenario politico em
curto prazo.

E interessante ressaltar que neste cenario, sera necessario a abertura do
segundo terreno em 18 meses de operacéo, logo apds a lotagdo do primeiro. Com a
abertura do segundo terreno ocorrera a antecipagdo do aumento dos custos fixos e
headcount da empresa, e como consequéncia, o tempo de payback referente a este

cenario acaba se tornando superior ao do cenario provavel.
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8.3 Consideracdes finais sobre o negécio

A Vila Natural tem como core business oferecer um servico diferenciado e
inovador de assinatura de uma horta organica individual, para que os consumidores
possam participar do processo produtivo de seus alimentos, mesmo que a distancia,
garantindo a confianga na origem e criando um envolvimento maior com os produtos.

Com base nas andlises primérias e secundérias do mercado, realizadas para o
desenvolvimento desse trabalho, foi possivel verificar que o referido modelo de
negocio tera ampla aceitacdo do publico-alvo e estara situado em um segmento
crescente, promissor e com reduzida quantidade de concorrentes.

Outro ponto chave para o sucesso do empreendimento serdo suas operagoes,
baseadas em processos simples e com poucos recursos, possibilitando modularidade
e escalabilidade, com baixo investimento, para ampliar a producdo sempre que a
capacidade instalada de um terreno se esgotar, gerando credibilidade e retorno para
seus acionistas.

O plano de capital humano estudou como gerir as pessoas gue irdo mover a
instituicdo, preocupando-se em oferecer aos colaboradores um ambiente agradavel e
de qualidade, proporcionar treinamentos e retribui-los com um salério acima da média
do mercado.

A partir do estudo de marketing realizado, a empresa buscara garantir a
maxima satisfacdo para os clientes visando lacos de fidelidade e principalmente a
confianca. Por meio de uma divulgacédo focada em seu publico-alvo, espera-se um
bom retorno sobre o capital investido na publicidade.

Tratando de assuntos financeiros e levando em consideracdo 0s custos e as
despesas ocorridas no negdcio, a Vila Natural apresentara viabilidade financeira
atrativa, com resultado positivo desde o primeiro ano de operacédo e taxa interna de
retorno aos seus investidores bem acima dos principais investimentos do mercado.

A realizacdo deste projeto permitiu aprofundar a ideia do negdcio em todas as
suas areas, e fornecer, portanto, base para concluir que o empreendimento Vila

Natural € um projeto inovador e viavel com potencial para crescimento e longevidade.
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APENDICE A — RESUMO DO CURRICULO DOS SOCIOS

Ana Maria Cardoso Dantas: Bacharel em Administracdo pela Strong ESAGS
(Formacéao prevista: dezembro/17). Trabalha atualmente na area de negaocios do Itau
Unibanco. Possui experiéncia de 3 anos na area administrativa da WH Solucdes
Gréficas e 3 anos na area financeira da Ashcroft.

Calina Abreu Santos Souza: Bacharel em Administracdo pela Strong ESAGS
(Formacgéo prevista: dezembro/17) e técnica em Contabilidade pela Etec Lauro
Gomes. Experiéncia de 2 anos na area de Controladoria da Aggrekko Geradores de

Energia e ha 3 anos atuando na Area de Vendas da Sherwin Williams do Brasil.

Clénio Mariano da Silva: Bacharel em Administracao pela Strong ESAGS (Formacao
prevista: dezembro/17) e técnico em administracdo pela Etec de Ribeirdo Pires
(Formacédo: dez/11). Profissional da area administrativa e financeira da empresa
Lorenzetti S.A., com experiéncia nos departamentos de Formacéao de Preco e Estudos

Econdmicos, e Contabilidade Gerencial e Custos.

Pedro Gabriel Tosini: Bacharel em Administracdo pela Strong ESAGS (Formacgéao
prevista: dezembro/17). Experiéncia de 2,5 anos na area de consultoria empresarial

na TOTVS Consulting. Atualmente € sécio em empresa de venda de semi joias.

Rafael Higino da Rocha: Bacharel em Administracéo pela Strong ESAGS (Formacao
prevista: julho/2018) e técnico em Mecatrbénica pela Etec Lauro Gomes (Formacao:
dezembro/2012). Experiéncia: Operador de Cambio na empresa Flirst Cambio e

Turismo durante 3 anos; Gerente Geral na empresa CTB Cambio e Turismo ha 1 ano.

Renato Felipe Formagin: Bacharel em Administracdo pela Strong ESAGS
(Formacéo prevista: dezembro/17) e técnico em administragcéo pela Etec de Ribeirdo
Pires (Formagéo: julho/13). Experiéncia de 4 anos na area comercial da Strong
Consultoria Educacional Ltda, sendo ha 1 ano como analista de negocios.



APENDICE B — PESQUISA DE MERCADO

PARTE 1 — Perfil dos entrevistados

Base geral: 249 respostas (Redes Sociais + Feira de Rua + Feira Organica)

Género

= Feminino

= Masculino

Vocé é o responsavel pelas compras de
alimentos naturais em sua casa?

140
120
100

Sim, sou o principal
Responsavel

80
60
40
20

0

Sim, mas compartilho
essa responsabilidade
com outras pessoas
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Base segmentada considerada para as analises: 183 respostas (Redes Sociais +

Feira de Rua), com a exclusdo dos respondentes que ndo sdo responsaveis pelas

compras de verduras, legumes e frutas em suas residéncias.

Redes Sociais / Feira de Rua

Consumidor de Orgéanicos

N&o Consumidor de Orgénicos

Feira Organica

Freguentadores da Feira

Género Género Género

Feminino 63 75% Feminino 62 63% Feminino 11 69%
Masculino 21  25% Masculino 37 3% Masculino 5 31%
Total 84 100% Total 99 100% Total 16 100%
Faixa Etaria Faixa Etaria Faixa Etaria

21-30 anos 16 19% 21-30 anos 24  24% 21-30 anos 6 38%
31-40 anos 26 31% 31-40 anos 30 30% 31-40 anos 5 31%
41-50 anos 15 18% 41-50 anos 19 19% 41-50 anos 3 19%
51-60 anos 18 21% 51-60 anos 21 21% 51-60 anos 1 6%
Mais de 60 anos 9 11% Mais de 60 anos 5 5% Mais de 60 anos 1 6%
Total 84 100% Total 99 100% Total 16 100%
Pessoas na Residéncia Pessoas na Residéncia Pessoas na Residéncia

1 pessoa 12 14% 1 pessoa 12 12% 1 pessoa 1 6%
2 pessoas 19 23% 2 pessoas 24 24% 2 pessoas 8 50%
3 pessoas 26 31% 3 pessoas 36 36% 3 pessoas 4 25%
4 pessoas 20 24% 4 pessoas 20 20% 4 pessoas 3 1%
5 ou + pessoas 7 8% 5 ou + pessoas 7 7% 5 ou + pessoas 0 0%
Total 84 100% Total 99 100% Total 16 100%
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PARTE 2 — Perguntas especificas para consumidores de alimentos organicos

1. Qual a participacéo de cada tipo de alimento organico em sua dieta?

Consumidor de Organicos

Verduras Part (%) Resp (n°) Legumes Part (%) Resp (n°) Frutas Part (%) Resp (n°)

0% 1 0% 10 0% 15
20% 37 20% 41 20% 32
40% 26 40% 16 40% 21
60% 7 60% 9 60% 9
80% 6 80% 5 80% 3
100% 5 100% 1 100% 2
Média ponderada:  39% Média ponderada:  30% Média ponderada:  30%

Frequentadores da Feira Organica

Verduras Part (%) Resp (n°) Legumes Part (%) Resp (n°) Frutas Part (%) Resp (n°)

0% 0 0% 2 0% 1
20% 2 20% 2 20% 3
40% 4 40% 3 40% 3
60% 2 60% 1 60% 0
80% 6 80% 6 80% 6
100% 1 100% 1 100% 2
Média ponderada:  60% Média ponderada:  53% Média ponderada: 57%

2. Quais os motivos que levam ao consumo de alimentos organicos?

Obs.: Questao elaborada como “Caixa de Selegao” - permite assinalar mais de uma alternativa.

Consumidor de Organicos Frequentadores da Feira Orgéanica
Saude 76 90% Saude 16 100%
Sabor 27 32% Sabor 1 6%
Preocupacdo com o meio ambiente 17  20% Preocupagdo com o meio ambiente 3 19%
Cultivo Difereciado 13 15% Cultivo Difereciado 0 0%
Total de respondentes 84 Total de respondentes 16

3. Em qual local vocé costuma comprar alimento organicos?

Obs.: Questao elaborada como “Caixa de Seleg¢édo” - permite assinalar mais de uma alternativa.

Consumidor de Organicos Frequentadores da Feira Organica
Sacoldo / Hortifruti 45  54% Sacoldo / Hortifruti 9 56%
Feiras 32 38% Feiras 14 88%
Supermercados 31 3% Supermercados 0 0%
Sites Especializados 9 11% Sites Especializados 0 0%

Total de respondentes 84 Total de respondentes 16
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PARTE 3 — Perguntas comuns para consumidores e ndo consumidores de organicos

4. Qual o gasto semanal médio com Verduras, Frutas e Legumes?

Consumidor de Organicos Nao Consumidor de Organicos Frequentadores da Feira Organica
Até 25 reais 10 12% Até 25 reais 19 23% Até 25 reais 1 1%
25-50 reais 18 21% 25-50 reais 45 54% 25-50 reais 1 1%
50-75 reais 16 19% 50-75 reais 14 17% 50-75 reais 4 5%
75-100 reais 18 21% 75-100 reais 14 17% 75-100 reais 2 2%
Mais de 100 reais 22  26% Mais de 100 reais 7 8% Mais de 100 reais 8 10%
Total 84  100% Total 99 118% Total 16 19%

Gasto médio: R$ 77,98 Gasto médio: R$ 61,11 Gasto médio: R$ 98,44

A partir das informacbes da questdo acima, em conjunto com os dados de
namero de moradores por residéncia, foi possivel identificar o gasto semanal médio

per capita (ticket médio) dos consumidores e dos ndo consumidores de organicos.

Consumidor de Organicos

N° de residentes: 1 2 3 4 5
Faixa 1 Até 25 reais 5 0 2 3 0
Faixa 2 25-50 reais 5 7 6 2 0
Faixa 3 50-75 reais 0 6 7 3 0
Faixa 4 75-100 reais 1 3 9 3 0
Faixa5 Maisde 100 reais 1 3 2 9 7
Somarproduto 24 59 81 73 35

Faixa média 2,00 3,11 3,12 3,65 5,00

Faixa/ n° residentes 2,00 1,55 1,04 0,91 1,00

Média das faixa 1,3007
Ticket Médio R$ 32,52
N&o Consumidor de Organicos

N° de residentes: 1 2 3 4 5
Faixa 1 Até 25 reais 4 6 7 1 1
Faixa 2 25-50 reais 6 14 12 9 4
Faixa 3 50-75 reais 2 1 7 3 1
Faixa 4 75-100 reais 0 3 6 4 1
Faixa5 Maisde 100 reais 0 0 4 3 0
Somarproduto 22 49 96 59 16

Faixa média 1,83 2,04 2,67 2,95 2,29

Faixa/ n° residentes 1,83 1,02 0,89 0,74 0,46

Média das faixa 0,9875
Ticket Médio R$ 24,69
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5. Quanto vocé considera justo pagar a mais por um produto organico em relacao ao

produto convencional (produzido com uso de agrotdxicos e aditivos)?

Consumidor de Organicos N&o Consumidor de Organicos Frequentadores da Feira Organica
Nada a mais (0%) 10 12%  Nada a mais (0%) 14 14% Nada a mais (0%) 0 0%
5% 21 25% 5% 33 33% 5% 0 0%
10% 28 33% 10% 31 31% 10% 5 31%
15% 13 15% 15% 17 17% 15% 1 6%
20% ou mais 12 14%  20% ou mais 4 4% 20% ou mais 10 63%
Total 84  100% Total 99  100% Total 16  100%

Média ponderada: 9,76% Média ponderada: 8,18% Média ponderada: 16,56%

6. Qual o principal obstaculo para o consumo de alimentos organicos?

Obs.: Questéo direcionada a consumidores de organicos

Consumidor de Organicos Frequentadores da Feira Organica
Baixa disponibilidade de pontos de venda 32 38% Baixa disponibilidade de pontos de venda 11 69%
Preco elevado frente ao convencional 33 39% Preco elevado frente ao convencional 3 19%
Desconfianga da origem real do produto 11 13% Desconfianga da origem real do produto 1 6%
Né&o encontra dificuldades 8 10% N&o encontra dificuldades 1 6%
Total 84 100% | Total 16 100%

7. Qual a principal dificuldade que Ihe impede de iniciar o consumo de organicos?

Obs.: Questao direcionada a ndo consumidores de organicos

N&o Consumidor de Organicos

Preco elevado frente ao convencional

Baixa disponibilidade de pontos de venda

Desconhece diferencas entre alimentos organicos e convencionais
Desconfianga da origem real do produto

Total

43 43%
35 35%
14 14%
7 T%
99 100%

8. Qual o maior impeditivo para ter uma horta em casa atualmente?

Obs.: Questao elaborada como “Caixa de Seleg¢édo” - permite assinalar mais de uma alternativa.

Consumidor de Nao Consumidor Frequentadores
Organicos de Organicos da Feira Organica
Pouco espago em casa 61 73% 60 61% 10 63%
Falta de tempo para o cultivo 31 37% 44 44% 5 31%
Desconhecimento para iniciar/manter uma horta 16 19% 21 21% 5 31%
Nenhum, ja possuo uma horta 8 10% 2 2% 0 0%
Total de respondentes 84 99 16
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PARTE 4 — Perguntas ligadas a viabilidade do negécio

Para cada questdo foi elaborado um grafico utilizando o somatorio das
respostas do publico consumidor e ndo consumidor de organicos. Conforme explicado
no desenvolvimento do trabalho a base da Feira Organica ndo serd computada no

grafico, visto que a base de amostras é considerada insuficiente para fins estatisticos.

9. Vocé considera importante conhecer o local de cultivo dos alimentos que consome?

Consumidor de Orgéanicos N&o Consumidor de Organicos _

Sim 75 89% Sim 89 90% Sim 14  88%
N&ao 9 11% Nao 10 10% N&ao 2 13%
Total 84 100%  Total 99  100% Total 16  100%

Vocé considera importante conhecer o local de cultivo dos alimentos que
consome?

m Sim

= N3o

10. Vocé compraria Verduras, Legumes e Frutas pela internet?

Consumidor de Orgéanicos Nao Consumidor de Orgéanicos _

Sim 48 57% Sim 54 55% Sim 15 94%
Nao 36 43% Nao 45 45% Nao 1 6%
Total 84 100% Total 99 100% Total 16 100%

Vocé compraria esses alimentos pela internet?

= Sim

= Nao
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11. Vocé alugaria um lote da Vila Natural?

Consumidor de Orgénicos N&o Consumidor de Organicos _
Sim 60 71% Sim 76 7% Sim 15 94%
Nao 24 29% Nao 23 23% N&o 1 6%
Total 84 100%  Total 99  100% Total 16 100%

Vocé alugaria um lote da Vila Natural?

m Sim

= Nao

12. Vocé acompanharia o status de sua horta pela plataforma virtual?

Obs.: Questdo respondida apenas por aqueles que afirmaram na questdo anterior que alugariam um

lote da Vila Natural.

Consumidor de Orgéanicos

N&o Consumidor de Organicos

Sim 55 65% Sim 73 74% Sim 14 88%
Nao 5 6% N&ao 3 3% Nao 1 6%
Total 60 71% Total 76 7% Total 15 94%
Vocé acompanharia sua horta pela plataforma online?
m Sim

= N3o




107

13. Vocé visitaria sua horta?

Obs.: Questéo respondida apenas por agueles que afirmaram na questdo anterior que alugariam um
lote da Vila Natural.

Sim, toda a semana 12 20% 15 20% 5 33%
Sim, a cada duas semanas 4 7% 19 25% 1 7%

Sim, todo més 35 58% 40 53% 4 27%
Nao 9 15% 2 3% 5 33%
Total 60 100% 76 100% 15 100%

Vocé visitaria sua horta?

m Sim, toda a semana
m Sim, a cada duas semanas
= Sim, todo més

= N3o
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APENDICE C - CALCULO DA CAPACIDADE OPERACIONAL

Dados considerados para célculo da area destinada as verduras que compde as

cestas:
1 |Agrido (1un) 0,20 0,20 0,04 40 10-20 12,8
2 |Alface Americana (1un) 0,20 0,20 0,04 50 10-24 26,7
3 |Alface Lisa (1un) 0,20 0,20 0,04 50 10-24 26,7
4 |Alface Mimosa (1un) 0,20 0,20 0,04 50 10-24 *produz na entresafra do produto 2
5 |Alface Roxa (1un) 0,20 0,20 0,04 50 10-24 *produz na entresafra do produto 3
6 |Almeirdo (1un) 0,20 0,20 0,04 70 12-25 22,4
7 |Escarola (1un) 0,20 0,30 0,06 70 12-25 33,6
8 [Rucula (10un) 0,10 0,10 0,01 20 16-26 *produz na entresafra do produto 7
Area total: 130 m?

P 1 40% 40,00

M 2 20% 40,00

G 3 40% 120,00

Total Produgdo 200,00

Dados considerados para célculo da area destinada as verduras refogaveis que
compde as cestas:

9 |Acelga(1un) 0,30 0,30 0,09 60 15-19 29
10(Brdcolis (1 un) 0,30 0,30 0,09 90 10-23 72
11|Couve-Flor (1un) 0,30 0,30 0,09 120 15-20 *produz na entresafra do produto 10
12|Espinafre (1un) 0,10 0,40 0,04 40 13-27 21
13|Couve Manteiga (10 folhas) 0,30 0,30 0,09 60 10-30 29
14|Repolho (1 un) 0,30 0,30 0,09 90 0-20 *produz na entresafra do produto 13
Area total: 160 m?
P 1 40% 40,00
M 1 20% 20,00
G 40% 80,00

Total Produgdo 140,00

Dados considerados para célculo da area destinada aos legumes que compde as
cestas:
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16
17
1
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

00

5|Abdbora (1 un)
Abobrinha italiana (2 un)
Berinjela (2 un)
Beterraba (4 un)

Batata doce (2 un)
Batata inglesa (5un)
Cenoura (4un)

Chuchu (2un)

Ervilha Torta (20 un)
Feijdo de Vagem (20 un)
Pepino (3un)
Piment&o (3un)
Mandioca (1Kg)

Sals&o (1un)

Tomate (10un)

0, 20
0,60
0,05
0,30
0,30
0,05
3,00
0,30
0,30
0,60
0,60
1,00
0,20
0,50

0, 920
0,50
0,10
0,30
0,20
0,10
3,00
0,30
0,15
0,50
0,40
0,50
0,20
0,50

0, 81
0,30
0,01
0,09
0,06
0,01
9,00
0,09
0,05
0,30
0,24
0,50
0,04
0,25

18-27
18-27
+20
10-24
+26
15-25
16-22
18-27
13-18
16-30
18-30
18-30
+18
15-21
20-26

U0, o

200

30

10

10
5Kg

30

*produz na entresafra do produto 20|

*produz na entresafra do produto 23
*produz na entresafra do produto 17
*produz na entresafra do produto 17

*produz na conjunto com produto 22
*produz na entresafra do produto 15
16,0
8,0

72,0
8,0
36,0
36,0

24
10
33

P 2 40% 80,00
M 3 20% 60,00
G 3 40% 120,00

Total Produgdo| 260,00

Area total: 245 m?

Dados considerados para calculo da area destinada aos temperos que compde as
cestas:

Cebola (4 un)
Cebolinha (mago: 5 un)
Salsinha (mago: 5 un)

0,10
0,05
0,05

0,10
0,05
0,05

0,01
0,003
0,003

120

30

13-28
13-24
+15

71
6
3

P 1 40% 40,00
M 2 20% 40,00
G 3 40% 120,00

Total Produgdo| 200,00

Dados considerados para célculo da &rea do pomar:

O 00 NO U WN P

TS
N W N PO

Abacate
Banana Nanica

Banana Prata

Caqui Mole

Caqui Duro
Carambola

Figo

Jabuticaba

Laranja - varios tipos
Limdo Siciliano
Lim3o Taiti

Lixia

Mamado

Maracuja

Mexerica - varios tipos
Morango

4,00
1,00
1,00
2,00
2,00
3,00
0,50
5,00
2,00
2,00
2,00
3,00
0,50
5,00
2,00
0,50

4,00
1,00
1,00
2,00
2,00
3,00
1,00
5,00
2,00
2,00
2,00
3,00
0,50
5,00
2,00
0,30

16,00
1,00
1,00
4,00
4,00
9,00
0,50
25,00
4,00
4,00
4,00
9,00
0,25
25,00
4,00
0,15

10
10
200
200
1.000
20
80Kg
100
100
100
500
10
200
200
25

10
10

Area total: 80 m?

16,0
10,0
10,0
8,0
8,0
9,0
5,0
25,0
20,0
8,0
8,0
9
5
25
8
8

Total: 180m?
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APENDICE D - ESTIMATIVA DE CUSTO COM SEMENTE

(A) Cadalg| (B)emRS | (C)=B/A (D) Qtde (E)=C*D |(F) em meses| (G)=E/F

1 |Agrido 900 RS 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 1,33 RS 0,02300
2 |Alface Americana 900 RS 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 1,67 RS 0,01840
3 |Alface Lisa 900 S 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 1,67 RS 0,01840
4 |Alface Mimosa 900 RS 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 1,67 RS 0,01840
5 |Alface Roxa 900 S 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 1,67 RS 0,01840
6 |Almeirdo 900 RS 6,90 | RS 0,00767 4,0 RS 0,03067 2,33 RS 0,01314
7 |Escarola 900 RS 6,90 | RS 0,00767 3,0 RS 0,02300 2,33 RS 0,00986
8 [Rdcula 600 RS 2,30 | RS 0,00383 150,0 RS 0,57500 0,67 RS 0,86250
9 |Acelga 50 RS 1,50 | RS 0,03000 2,0 RS 0,06000 2,00 RS 0,03000
10 |Brdcolis 250 RS 2,30 | RS 0,00920 2,0 RS 0,01840 3,00 RS 0,00613
11 |Couve-Flor 250 S 2,30 | RS 0,00920 2,0 RS 0,01840 4,00 RS 0,00460
12 |Couve Manteiga 800 RS 6,90 | RS 0,00863 2,0 RS 0,01725 2,00 RS 0,00863
13 |Espinafre 25 RS 11,00 | RS 0,44000 4,0 RS 1,76000 1,33 RS 1,32000
14 |Repolho 220 RS 6,90 | RS 0,03136 2,0 RS 0,06273 3,00 RS 0,02091
15 |Abdbora 10 RS 6,00 | RS 0,60000 0,1 RS 0,04000 3,00 RS 0,01333
16 |Abobrinhaitaliana 10 S 6,00 | RS 0,60000 0,2 RS 0,10000 2,00 RS 0,05000
17 |Berinjela 50 RS 10,00 | RS 0,20000 0,5 RS 0,10000 3,33 RS 0,03000
18 |Beterraba 75 S 1,70 | RS 0,02267 30,0 RS 0,68000 2,67 RS 0,25500
21 |Cenoura 100 RS 10,00 | RS 0,10000 30,0 RS 3,00000 2,67 RS 1,12500
22 |Ervilha Torta 25 RS 13,00 | RS 0,52000 2,0 RS 1,04000 3,00 RS 0,34667
23 |Feijdo de Vagem 10 RS 5,00 | RS 0,50000 4,0 RS 2,00000 2,00 RS 1,00000
24 [Pepino 30 RS 10,00 | RS 0,33333 0,5 RS 0,16667 2,00 RS 0,08333
25 |Pimentao 170 RS 6,40 | RS 0,03765 0,5 RS 0,01882 3,00 RS 0,00627
27 |Tomate 20 S 6,00 | RS 0,30000 1,0 RS 0,30000 2,33 RS 0,12857
28 |Alho 0,2 S 0,05 | RS 0,27000 30,0 RS 8,10000 4 RS 2,02500
29 |Cebolinha 60 RS 8,00 | RS 0,13333 60,0 RS 8,00000 2 RS 4,00000
30 |Gengibre 30 RS 12,00 | RS 0,40000 1,0 RS 0,40000 8 RS 0,05000
31 [Erva-Doce 200 RS 4,99 | RS 0,02495 1,0 RS 0,02495 3 RS 0,00832
32 |Pimenta Dedo de Moga 20 RS 14,50 | RS 0,72500 1,0 RS 0,72500 3 RS 0,24167
33 [Salsinha 50 RS 4,20 | RS 0,08400 60,0 RS 5,04000 1 RS 5,04000

RS 0,18919 RS 0,96111 2,52 RS 0,55918

* Aprodugdo de Batata, Batata Doce, Mandioca e Cebola foram desconsideradas pois ndo sdo plantadas por semente
** Os temperos Horteld, Manjericdo, Orégano, Salvia e Tomilho, cujos pé sdo "vitalicios" (colheita de galhos) foram desconsiderados.
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APENDICE E — DADOS PARA A PARAMETRIZACAO DA PLATAFORMA

00N O UL A WN R

10
11
12
13
14

Agrido

Alface Americana
Alface Lisa
Alface Mimosa
Alface Roxa
Almeirdo
Escarola

Rucula (mago com 10)

Acelga

Brocolis
Couve-Flor
Couve Manteiga
Espinafre
Repolho

4,00 40
4,00 50
4,00 50
4,00 50
4,00 50
4,00 70
3,00 70
15,00 20

2,00 60
2,00 90
2,00 120
2,00 60
4,00 40
2,00 90

Abédbora (produgdo média de 10 por pé)
Abobrinha italiana (produgdo média de 20 por pé)
Berinjela (produgdo média de 6 por pé)
Beterraba

Batata doce (produgdo média de 5 por pé)
Batata inglesa (produgdo média de 5 por pé)
Cenoura

Ervilha Torta (produgdo média de 20 por pé)
Feijdo de Vagem (produgdo média de 20 por pé)
Pepino (produgdo média de 10 por pé)
Pimentdo (produgdo média de 10 por pé)
Mandioca (produgdo média de 2Kg por pé)

Tomate (em estufa - produgdo média de 30 por pé)

15 células p/ 1 pé| 90
6células p/ 1 pé 60
2 células p/ 1 pé 100
30,00 80
2,00 100
3,00 90
30,00 80
2,00 90
4,00 60
2 células p/ 1 pé 60
2 células p/ 1 pé 90
4células p/ 1pé 365
1,00 70

28 |Alho 30,00 120

29 |Cebola 15,00 120

30 |Cebolinha 60,00 60

31 |Gengibre 1,00 240

32 [Erva-Doce 1,00 90

33 [Horteld 1,00 0

34 |Manjericdo 1,00 0

35 |Orégano Comum 1,00 0

36 |Pimenta Dedo de Moga 1,00 90

37 |Salsinha 60,00 30

38 |Salvia 1,00 0

39 |Tomilho 1,00 0

[ Hortas: | Células: | llegenda: |

P 20 Periodo indicado para plantio
M 30 Periodo com produtividade reduzida
G 50 Periodo ndo indicado para plantio

*Célula de plantio: 50cm x 30cm




APENDICE F - FATURAMENTO MENSAL PARA OS PROXIMOS 5 ANOS

Periodo Projecdo de Receita Esperada
Ano | Més assinantes Plano P | Plano M | Plano G Total
Ano 1 iMés 1 : 100 {R$  10.000,00 R$ 6.240,00 RS  14.000,00 | RS  30.240,00
iMés 2 120 {R$  12.000,00 RS 7.488,00 RS  16.800,00 | RS  36.288,00
iMés 3 140 RS  14.000,00 R$ 8.736,00 RS  19.600,00 | RS  42.336,00
imés 4 160 i RS 16.000,00 R$ 9.984,00 RS  22.400,00 ;| RS  48.384,00
;Més 5 180 {R$  18.000,00 RS  11.232,00 RS  25.200,00 | R$  54.432,00
iMés 6 200 {RS$  20.000,00 R$  12.480,00 RS  28.000,00 | RS  60.480,00
iMés 7 220 {RS 2200000 R$ 13.728,00 R$  30.800,00 | RS  66.528,00
iMés 8 240 RS  24.000,00 RS  14.976,00 RS  33.600,00 | RS  72.576,00
;Més 9 260 {RS  26.000,00 RS  16.224,00 RS  36.400,00 | R$  78.624,00
iMés 10 280 {RS  28.000,00 R$  17.472,00 RS  39.200,00 | RS  84.672,00
iMés 11 300 RS  30.000,00 RS  18.720,00 RS  42.000,00 { RS  90.720,00
iMés 12 320 {RS  32.000,00 R$ 19.968,00 RS  44.800,00 | RS  96.768,00
Ano 2 iMés 1 340 {RS  34.000,00 RS 21.216,00 RS  47.600,00 | R$ 102.816,00
iMés 2 360 {R$  36.000,00 RS  22.464,00 RS  50.400,00 | RS 108.864,00
iMés 3 380 R$  38.000,00 RS  23.712,00 RS  53.200,00 { R$ 114.912,00
imés 4 400 i RS 40.000,00 RS  24.960,00 RS  56.000,00 | RS 120.960,00
EMés 5 420 {RS  42.000,00 RS  26.208,00 RS  58.800,00 | R$ 127.008,00
iMés 6 440 {RS  44.00000 RS 27.456,00 R$  61.600,00 | R$ 133.056,00
iMés 7 460 RS  46.000,00 RS 2870400 RS  64.400,00 | R$ 139.104,00
imés 8 480 i RS  48.000,00 RS  29.952,00 RS  67.200,00 | RS 145.152,00
;Més 9 500 {R$  50.000,00 RS 31.200,00 RS  70.000,00 | R$ 151.200,00
iMés 10 500 {R$  50.000,00 RS 31.200,00 R$  70.000,00 { R$ 151.200,00
iMés 11 500 R$  50.000,00 RS  31.200,00 RS  70.000,00 } RS 151.200,00
imés 12 500 ‘RS  50.000,00 RS  31.200,00 R$  70.000,00 | RS 151.200,00
Ano 3 ‘Més 1 508 {RS  50.840,00 RS  31.724,16 RS  71.176,00 | R$ 153.740,16
iMés 2 517 {R$ 51.687,33 RS 3225290 RS  72.362,27 | RS 156.302,50
iMés 3 525 RS  52.548,79 RS  32.790,44 RS  73.568,30 | RS 158.907,54
imeés 4 534 i RS  53.424,60 RS 33.33695 RS  74.794,44 | RS 161.556,00
EMés 5 543 {R$ 5431501 R$  33.892,57 RS  76.041,02 | RS 164.248,60
iMés 6 552 !R$  55.220,26 RS 3445744 RS  77.308,37 | RS 166.986,07
iMés 7 561 RS  56.140,60 RS  35.031,73 RS  78596,84 | RS 169.769,17
imeés 8 571 iRS 57.076,28 RS  35.61560 RS  79.906,79 | RS 172.598,66
EMés 9 580 {R$  58.027,55 RS  36.209,19 RS  81.238,57 | RS 175.475,30
iMés 10 590 !R$ 5899467 RS 36.812,68 RS  82.592,54 | RS 178.399,89
iMés 11 600 RS  59.977,92 RS 3742622 RS  83.969,09 | RS 181.373,22
imés 12 610 ‘RS  60.977,55 RS  38.049,99 RS  85.368,57 | RS 184.396,11
Ano 4 iMés 1 620 {R$  61.993,84 RS 3868416 RS  86.791,38 | RS 187.469,38
iMés 2 630 {R$  63.027,07 RS 3932889 RS  88.237,90 | RS 190.593,87
iMés 3 641 RS  64.077,52 RS  39.98438 RS  89.708,53 | RS 193.770,43
;Més 4 651 iR$  65.14548 RS  40.650,78 RS  91.203,68 | RS 196.999,94
iMés 5 662 {R$  66.231,24 RS 4132829 RS  92.723,74 | RS 200.283,27
iMés 6 673 !R$  67.33510 RS  42.017,00 R$  94.269,13 | R$ 203.621,33
iMés 7 685 RS  68.457,35 RS  42.717,38 RS  95.840,29 | R$ 207.015,02
;Més 8 696 {RS  69.598,30 RS  43.429,34 RS  97.437,62 | RS 210.465,27
iMés 9 708 {R$ 7075827 RS  44.153,16 RS  99.061,58 | RS 213.973,02
iMés 10 719 {R$ 7193758 RS  44.889,05 R$ 100.712,61 | RS 217.539,24
imMés 11 731 R$  73.136,54 RS  45637,20 R$ 102.391,15 } RS 221.164,89
iMés 12 744 {RS 7435548 RS  46.397,82 RS 104.097,67 | RS 224.850,98
Ano 5 iMés 1 756 {R$ 7559474 RS  47.171,12 RS 105.832,63 | RS 228.598,49
iMés 2 769 RS  76.854,65 RS  47.957,30 RS 107.596,51 | RS 232.408,47
imés 3 781 iRS 7813556 RS 4875659 RS 109.389,79 | RS 236.281,94
;Més 4 794 iRS  79.437,82 RS  49.569,20 RS 111.212,95 | RS 240.219,97
iMés 5 808 {RS 80.761,79 R$  50.39535 RS 113.066,50 | RS 244.223,64
iMés 6 821 R$  82.107,82 RS  51.23528 RS 114.950,94 | RS 248.294,03
iMés 7 835 iRS  83.476,28 RS  52.089,20 RS 116.866,79 | RS 252.432,27
;Més 8 849 iRS  84.867,55 RS 52.957,35 RS 118.814,57 | RS 256.639,47
iMés 9 863 {RS 86.282,01 RS  53.839,97 RS 120.794,81 | RS 260.916,80
iMés 10 877 R$  87.720,04 RS  54.737,31 RS 122.808,06 | RS 265.265,41
iMés 11 892 iRS  89.182,04 RS  55.649,60 RS 124.854,86 | RS 269.686,50
iMés 12 907 {RS  90.66841 RS 56.577,09 RS 126.935,78 | RS 274.181,27
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APENDICE G — ORCAMENTOS DA AREA DE RECURSOS HUMANOS

Orcamento do Plano de Saude:

Co-participacio: Sem (& Com Nascimentao: Plane:  Smart200 QC A ADICIONAR
Fapa/Plano | Sman200 Smart200UP Smar300 Smard00 Smand00 Smans00 Smans00 Advance600 Advance600 Advance?00 Advance700  Premium300.1 Total
Acomodacio ac ac ac ac ap ac ap op ac ac ap ap
0218 anos 0
1923 anos 0
24a28anas 2 2
29233 2n0s 3 3
34238 anos 2 2
39a43an0s 0
44343 aros 0
45253 2nas 0
54a58anos 0
59z 0
mais
TOTAL: 7 o a a a a a a a o o a 7
Valor: RS 774,55 Valor total da 1* parcela RS 774,55

Orcamento de empresa de diaria com empresa de entregas:

Transfers Express Locadora de Veiculos Ltda.

(% tran Sfer CNPJ: 07.358.931/0001-05
R. Emilia Marengo, 600, S4o Paulo - SR, CEP: 03336-000

Tel: (11) 3235-3131 | www.transfer.com.b

M.

Veiculo & disposicdo 10h

De: Ribeirdo Pires, SP, Brasil

Inicio: Quarta 18 de Out, 2017 as 12:00
Para: Séo Paulo, SP, Brasil

Término: Quarta 18 de Out, 2017 as 22:00

RS 655,00

seiscentos e cinguenta e cinco reais
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APENDICE H — DRE MENSAL DO ANO 1

114

Ano 1 JAN FEV MAR ABR MAI JUN

ROB - Receita Operacional Bruta 30.240,00 | 36.288,00 | 42.336,00 | 48.384,00 | 54.432,00 | 60.480,00
(- ) Dedugbes de Impostos (Simples Nacional) |- 3.235,68 |- 3.882,82 |- 4.529,95 |- 5.177,09 |- 5.824,22 |- 6.471,36
( +) Abatimento Simples Nacional 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00
ROL - Receita Operacional Liquida 28.879,32 | 34.280,18 | 39.681,05 | 45.081,91 | 50.482,78 | 55.883,64
(-)CPV Total - 13.732,55 |- 14.626,33 |- 15.522,01 |- 16.417,69 |- 17.313,37 |- 18.209,06
MCT - Margem de Contribuigdo Total 15.146,77 | 19.653,85 | 24.159,04 | 28.664,22 | 33.169,40 | 37.674,58
(-) CF- Fixos - 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67
(- ) Despesas Administrativas - 11.475,04 |- 11.475,04 (- 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04
( - ) Despesas Comerciais (Fixas) - 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27
RESULTADO OPERACIONAL - 23.618,21 |- 19.111,14 (- 14.605,95 |- 10.100,77 |- 5.595,59 |- 1.090,40
(- ) Despesas Financeiras (Cartdo de Crédito) |- 317,52 |- 381,02 |- 444,53 |- 508,03 |- 571,54 |- 635,04
LUCRO LiQUIDO - 23.935,73 |- 19.492,16 |- 15.050,48 |- 10.608,80 |- 6.167,12 |- 1.725,44

Ano 1 JUL AGO SET ouT NOV DEZ

ROB - Receita Operacional Bruta 66.528,00 | 72.576,00 | 78.624,00 | 84.672,00 | 90.720,00 | 96.768,00
(-) Dedugbes de Impostos (Simples Nacional) |- 7.118,50 |- 7.765,63 |- 8.412,77 |- 9.059,90 |- 9.707,04 |- 10.354,18
( +) Abatimento Simples Nacional 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00 1.875,00
ROL - Receita Operacional Liquida 61.284,50 | 66.685,37 | 72.086,23 | 77.487,10 | 82.887,96 | 88.288,82
(-)CPV Total - 19.104,74 |- 20.000,42 |- 20.896,10 (- 21.791,78 |- 22.687,46 |- 23.583,14
MCT - Margem de Contribuig¢do Total 42.179,77 | 46.684,95 | 51.190,13 | 55.695,32 [ 60.200,50 | 64.705,68
(-) CF- Fixos - 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67 |- 19.452,67
(- ) Despesas Administrativas - 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04 |- 11.475,04
( - ) Despesas Comerciais (Fixas) - 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27 |- 7.837,27
RESULTADO OPERACIONAL 3.414,78 7.919,96 | 12.425,15 | 16.930,33 | 21.435,51 | 25.940,70
(- ) Despesas Financeiras (Cartdo de Crédito) |- 698,54 |- 762,05 |- 825,55 |- 889,06 |- 952,56 |- 1.016,06
LUCRO LiIQUIDO 2.716,24 7.157,92 | 11.599,59 | 16.041,27 | 20.482,95 | 24.924,63




