UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CAMPUS UNIVERSITARIO DE FARROUPILHA
CURSO DE ADMINISTRACAO

GREICE BORELLA

ESTUDO DA VIABILIDADE DE UM E-COMMERCE COM DELIVERY DE
PRODUTOS DE HORTIFRUTI NA CIDADE DE FARROUPILHA - RS

FARROUPILHA
2019






GREICE BORELLA

ESTUDO DA VIABILIDADE DE UM E-COMMERCE COM DELIVERY DE
PRODUTOS DE HORTIFRUTI NA CIDADE DE FARROUPILHA - RS

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduacéo
apresentado a Area do Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do
Sul como requisito parcial para a obtencdo do
titulo de Bacharela em Administracéo.

Area de concentracdo: Novos Negdcios.

Orientadora TCC I: Prof2aM.2 Melissa Baccon
Orientadora TCC II: Prof.2 M.2 Olga Maria
Blauth de Lima

FARROUPILHA
2019






GREICE BORELLA

ESTUDO DA VIABILIDADE DE UM E-COMMERCE COM DELIVERY DE
PRODUTOS DE HORTIFRUTI NA CIDADE DE FARROUPILHA - RS

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduagdo
apresentado & Area do Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do
Sul como requisito parcial para a obtengdo do
titulo de Bacharela em Administragdo.

Area de concentragdo: Novos Negocios.

Aprovado em: OL /O\fi 1 2014

Banca Examinadora
N\

(= 2 i

(.,4 7 /JLU\'\,QV
Prof.® M.%. Olga Maria Blauth de Lima — Orientador
Universidade de Caxias do Sul

/ PR
e L el

M Ms-Biego Tuis Bertollo

Universidade de Caxias do Sul

& {. .3 °
Prof. Dr. Silvio LDyzlGong:alves Vianna
Universidade de Caxias do Sul







GREICE BORELLA

ESTUDO DA VIABILIDADE DE UM E-COMMERCE COM DELIVERY DE
PRODUTOS DE HORTIFRUTI NA CIDADE DE FARROUPILHA - RS

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduagdo
apresentado 4 Area do Conhecimento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do
Sul como requisito parcial para a obtengdo do
titulo de Bacharela em Administrag@o.

Area de concentragio: Novos Negdcios.

Aprovado em: Q_/O_\F'/ Zol4

Banca Examinadora

/ )

- o

Prof* M. Olga Maria Blauth de Lima — Orientador
Umvermdade de Cax1as do Sul

v/P/f%(D'iego Lufs Bastollo

UmverSIdade de Caxias do Sul

2 / /7 ) .

VN MOt
Prof Dr. Silvio LL\*; C}ongalves Vianna
Universidade de Caxias do Sul







AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus pela vida e juntamente dela, a oportunidade de realizacao deste
trabalho.

Ao0s meus pais e a todos aqueles que me apoiaram e acreditaram em minha capacidade
e também aos que duvidaram da mesma.

A todos que colaboraram com as pesquisas, facilitando o desenvolvimento do projeto.

A direcdo, professores e funcionarios do Campus Universitario de Farroupilha, em
especial as orientadoras do TCC | Prof.2 M.2 Melissa Baccon e do TCC Il Prof.2 M.2. Olga Maria
Blauth de Lima pelas orientacGes, pela atencéo, pelos ensinamentos e pela paciéncia durante a
elaboracdo deste trabalho.



“Conhecimento € saber que um tomate é fruta,
sabedoria é saber que ndo se deve usar um
tomate em uma salada de frutas.”

Charliton Albert






RESUMO

Este trabalho apresenta uma proposta de estudo para criacdo de um e-commerce com delivery
de produtos de hortifrati em Farroupilha - RS, considerando que, atualmente, as pessoas estdo
mais interessadas em manter uma alimentagdo saudavel através da ingestdo de alimentos
naturais, desse modo preocupam-se cada vez mais na aquisicdo de produtos frescos e de boa
qualidade. Assim sendo, o empreendimento proporcionard a populagdo um servico
diferenciado, no qual o cliente se sentira seguro em realizar suas compras, com facil acesso e
recebera no endereco combinado. Sustenta-se como principal objetivo deste estudo avaliar a
viabilidade de um e-commerce com delivery de produtos de hortifruti na cidade de Farroupilha
- RS. Desta forma, foram aplicadas duas pesquisas de mercado, uma de carater qualitativo e
outra quantitativo, para coletar informac6es que contribuissem no desenvolvimento do projeto.
Ambas as pesquisas apresentaram um mercado favoravel em relagdo ao segmento,
possibilitando projetar estratégias da viabilidade de mercado para o negdcio, onde foi possivel
verificar em conjunto com os futuros clientes qual o ponto de vista quanto ao novo modelo de
servico oferecido. Foram observados os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e
ameacas que 0 novo negécio pode oferecer. Baseando-se nos resultados, criou-se o plano de
negocios no qual € possivel compreender o planejamento de mercado, em que constam
informacdes sobre a visdo, missdo, valores e objetivos do empreendimento, seguido do plano
de marketing que aborda o tipo de segmento de mercado de atuacdo e seu composto
mercadoldgico. Concluidas todas as etapas, analisou-se a viabilidade de abertura do negécio
proposto em trés diferentes cendarios para verificar o tempo de retorno do investimento que
através das projecdes mostrou-se viavel em todos os cenarios projetados. Como diferencial o
empreendimento visa facilitar o acesso a produtos frescos, saudaveis e de boa qualidade a
populagéo, principalmente com foco naqueles que ndo dispdem de tempo para esta finalidade,
onde a realizacdo do pedido é através de um site e os produtos entregues no local desejado pelo
cliente, com isso contribuindo com habitos saudaveis e buscando proporcionar mais saude a
populacédo através da ingestdo de alimentos naturais.

Palavras-chave: E-commerce. Hortifrati. Delivery. Alimentacdo Saudével.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o G1 (2017), com base nos estudos e dados do Sebrae, a expectativa em
alcancar a estabilidade financeira e a independéncia econdmica tem sido os principais atrativos
para que muitas pessoas invistam em um empreendimento, ou em outras palavras, em ter seu
préprio negdcio. Ja outras, devido as circunstancias, como por exemplo, pela perda do emprego
ou entdo pela dificuldade de retorno ao mercado de trabalho, optam por iniciar um negocio
préprio.

Segundo o G1 (2018), o segmento de alimentacdo saudavel vem crescendo de forma
acelerada e é um forte indicador para o aquecimento da economia. Os clientes procuram mais
frutas, verduras e legumes. Por conta da informacgdo, o consumidor criou essa demanda e a
industria precisa se adaptar.

Diante da crise econdmica, é necessario estar sempre atualizado com propostas
inovadoras para oferecer aos clientes, estes que sdo pe¢a fundamental de qualquer negdécio,
visto que sem clientes, ndo existira negocio. Assim sendo, oferecer a facilidade na aquisicédo
dos produtos torna-se uma alternativa, podendo causar um grande incentivo para que mais
pessoas tenham interesse e passem a ter mais cuidados com a alimentacdo e saude, assim
passando a consumir mais alimentos nutritivos.

O presente estudo visa a criacdo de um e-commerce para venda de produtos de hortifruti,
com delivery. Devido a modernidade, aspecto que sofreu consideravel alteracdo, refere-se a
facilitacdo para aquisicdo de produtos naturais, em virtude da atual geracdo estar cada vez mais
atarefada, seja por conta de trabalho e estudos ou por outras atividades que executa.

De acordo com 0 G1 (2016) e observando as limitagcdes de tempo motivada pela rotina
e obrigacOes diarias das pessoas, a predisposicdo das pessoas em contratar esse modelo de
servico esta em alta, visto que se dispde de pouco tempo para ir as compras e assim adquirir
produtos saudaveis e de boa qualidade nutricional. A vista deste cenario, o principal objetivo
deste estudo € analisar a viabilidade de um e-commerce com delivery de produtos de hortifruti
para a cidade de Farroupilha -RS.

Para a realizacdo deste estudo foi desenvolvida a contextualizagdo do negdcio proposto,
onde determinou-se o tema, definiu-se o problema, os objetivos, geral e especificos, e foi
apresentada a justificativa de elaborar o mesmo.

Em seguida, no terceiro capitulo, realizou-se uma revisdo da literatura sobre o

empreendedorismo baseando-se em diversos autores. Com 0 objetivo de se aprimorar o
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conhecimento sobre o que é pretendido, foram realizadas pesquisas sobre o segmento de
atuacdo em que a proposta do novo negocio sera desenvolvida.

Posteriormente, no capitulo quatro, a partir da abordagem de conceitos foi realizada a
pesquisa de marketing. Nesta etapa, foram definidos os métodos de pesquisa utilizados e, diante
dessas defini¢des, foram elaboradas duas entrevistas qualitativas, uma com um empreendedor
do segmento de hortifrati, que possui loja online, e outra com um empreendedor do mesmo
segmento, que possui loja fisica. Na sequéncia desenvolveu-se um questionario referente a
pesquisa quantitativa por meio da ferramenta Google Forms com a finalidade de melhor
compreensdo do publico-alvo.

ApoOs realizadas as entrevistas e aplicagdo do questionario, os dados obtidos foram
transcritos e tabulados por meio de graficos. Na sequéncia, foi realizada a analise das respostas
e o cruzamento das informacdes, objetivando identificar a aceitacdo e a viabilidade do negdcio
proposto.

No capitulo cinco, com base em uma abordagem dos macro e microambientes, descreve-
se de forma detalhada as informacdes sobre o novo negdcio utilizando a matriz SWOT, na qual
sdo apontados os pontos fortes e fracos e as oportunidades e ameacas do negocio proposto.

Dando sequéncia, no capitulo seis, foi tratada a elaboracdo do plano de negécio que é o
planejamento antecipado ao ato de abertura da Sua Horta Online. Nele, foram apresentadas a
visdo e a missdo da empresa, assim como, os valores e 0s objetivos, estes, que orientardo as
tomadas de decisfes que serdo estimuladores do empreendimento.

Posteriormente, no capitulo sete, foi elaborado o plano de marketing, onde sédo
abordados o tipo e o segmento de mercado de atuacdo do empreendimento, que se refere a
geografia, demografia, psicografia, comportamento, mercado alvo e o posicionamento no
mercado, além disto, o composto mercadoldgico, que trata do que diz respeito ao
produto/servico, preco, promocao e praca/canal de distribuicdo do negdcio proposto.

A seguir, realizou-se uma sondagem das operacgdes realizadas pela empresa, no que se
refere a infraestrutura necessaria para dar inicio ao negécio, assim como 0s moveis,
equipamentos, utensilios, insumos, materiais e reformas necessarias de aquisi¢do e adequacéo
no imovel. O capitulo abrange também informacdes sobre estoques, agregados e terceirizados,
manutencdo de maquinas e equipamentos, 0 processo de vendas, de armazenagem, limpeza e
seguranca.

No capitulo nove, fala-se sobre a organizacéo de recursos humanos. Neste, define-se e

demonstra-se sobre a estrutura organizacional, a relagdo da empresa com o funcionério, a
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politica de cargos e salarios com a descri¢ao dos cargos e processos de recrutamento e selecéo.
Além disso, fala-se também sobre treinamento, desenvolvimento e avaliacdo de desempenho.

O capitulo seguinte trata das projeces financeiras do empreendimento, onde foi
analisado o plano de investimentos, verificando a necessidade de investimento inicial. Foi
necessario verificar também sobre as fontes de financiamentos, as proje¢cdes econdémicas,
analisar previsdo de vendas, os custos e despesas fixas e variaveis, fluxos de caixa,
demonstracdes do resultado do exercicio, isso tudo através do uso de técnicas de andlise de
investimentos para a avaliacdo do projeto.

Por Gltimo, lista-se, por meio do plano de contingéncia e analise de riscos, 0s principais
riscos que o negdcio esté exposto, bem como as agdes que serdo tomadas caso 0s riscos venham
a ocorrer, onde, as limitacbes elencadas foram observadas durante o desenvolvimento do
trabalho.

Atuar com produtos pereciveis e delicados exige cuidado e comprometimento do
empreendedor e demais envolvidos com o empreendimento, pois trabalha-se com objetivo de
entregar produtos de boa qualidade as pessoas, estes, que apresentam gostos e opinides distintas.
Diante disto, é fundamental que o empreendedor esteja disposto a atender as necessidades e
exigéncias desses consumidores.

O sucesso do negocio dependera da sua exceléncia em atendimento e da 6tima prestagéo
do que esta sendo proposto. Portanto, é fundamental manter-se atento as novidades e ao que diz
respeito a inovacdo e, com isso, oferecer o melhor produto, servico, atendimento, etc. aos

consumidores e clientes, assim destacando-se em meio a concorréncia.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Conforme Buogo, Chiapinotto e Carbonara (2011), uma pesquisa surge quando um
problema é identificado e pelo seu plano de investigacdo. O projeto de pesquisa € 0
planejamento, onde, em Ultima instancia, ird responder ou solucionar o problema. Afirma
também que em uma pesquisa académica é o projeto que d& seguranca na busca de respostas
para o problema, sendo assim, o projeto é indispensavel. O tema, quando alinhado ao problema,
anunciam o foco da pesquisa, este, muitas vezes coincide com o titulo do projeto.

Para Lakatos e Marconi (2017), o tema refere-se ao assunto no qual existe o desenvolver
ou provar, que pode surgir da dificuldade pratica que um coordenador estd enfrentado, por
sugestdo da entidade responsdvel ou ainda pode se encaixar em temas muito amplos.
Independentemente da origem, ele é necessariamente amplo e o assunto deve ser estabelecido
de forma precisa.

Para Salomon (2010, p. 218) o autor de um projeto faz mais do que distinguir o tema
problema, ele o coloca em préatica ao montar seu projeto de pesquisa.

Neste contexto, tendo em vista o0 crescimento das compras pela internet,
indisponibilidade de tempo para dirigir-se aos estabelecimentos comerciais e o0 interesse no
consumo de alimentos saudaveis, sera realizada uma pesquisa enfatizada na compra de produtos
de hortifrati de forma online. A pesquisa terd como publico alvo pessoas no municipio de
Farroupilha - RS interessadas em consumir produtos de hortifrati. O enfoque principal desta

analise é o interesse na compra de produtos de hortifrati de forma online.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007), o primeiro passo no planejamento de
uma pesquisa se da pela escolha do tema. Qualquer assunto que precise de melhores definicdes,
precisdo ou clareza pode ser tema da pesquisa, assim, deve-se primeiramente definir um campo
delimitado, dentro da ciéncia do qual o trabalho cientifico se trata.

O tema surge de um interesse, uma inquietacdo ou uma curiosidade do pesquisador que
deve adequé-lo ao seu nivel de informacdo e as reais condi¢des de trabalho que 0 mesmo possui
(CERVO, BERVIAN, SILVA, 2007; KLEIN et al., 2015). Ele ¢é a area de interesse da pesquisa,
a definicdo genérica do que se pretende pesquisar.

Gil (2017) afirma que a escolha de um tema deve estar relacionada tanto quanto for

possivel com o interesse do estudante. Explica ainda, que toda pesquisa se inicia com algum
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tipo de problema, ou indagac&o e pode ser determinado por razdes de ordem pratica ou de ordem
intelectual.

Para Roesch (2013), ¢é atraves da observacao que um problema pode ser identificado.
Ele é algo que ndo foi resolvido, desta forma, pode ser visto como oportunidade.

Cervo, Bervian e Silva (2007), afirmam que apds a escolha do tema e delimitacdo do
escopo deve-se formular o problema, este que envolve essencialmente uma dificuldade teérica
ou pratica, na qual se busca uma solucdo. A formulacdo do problema € a primeira etapa da
pesquisa.

Diante disto, a presente pesquisa € realizada a partir do interesse por produtos saudaveis
e também pelo fato de muitas pessoas ndo disponibilizarem de tempo para se dirigir as feiras e
supermercados em busca de produtos frescos e de alta qualidade. Assim, sabendo que a grande
parte dos negdcios criados no pais sdo contemplados por pequenos empresarios, entende-se que
antes de abrir um negdcio é preciso ter conhecimento sobre o que é o empreendedorismo e
como de fato é criado e elaborado um plano de negécio.

Segundo Dolabela (2008), a taxa de mortalidade das empresas nascentes € elevada em
todo mundo. De cada trés empresas constituidas, duas fecham e 99% das faléncias séo das
pequenas empresas. No Brasil, conforme dados do SEBRAE (2016), pode-se dizer que a taxa
de mortalidade de empresas com até dois anos caiu de 45,8%, nas empresas nascidas em 2008,
para 23,4%, nas empresas nascidas em 2012. A vista disso, baseado no conhecimento do
conjunto desses aspectos, sera possivel fazer o plano de negdcio e analisar a viabilidade
econdmico-financeira do hortifrati virtual.

A delimitagdo do tema deste estudo é analisar a viabilidade de um novo
empreendimento, que é o desenvolvimento de um ambiente virtual com opcdes de produtos de
hortifruti e organicos, onde o cliente seleciona os produtos desejados e mediante a confirmacéo
do pagamento, recebe seus produtos no endereco desejado, no municio de Farroupilha, assim,
aproveitar para transformar essa oportunidade em um negdcio inovador, este estudo tem como
objetivo analisar o seguinte problema: E viavel a criagdo de um ambiente virtual para venda e

entrega de produtos de hortifrati na cidade de Farroupilha?
2.2 OBIJETIVOS
Gil (2017) afirma que os objetivos representam um passo importante para a

operacionalizacdo da pesquisa e para esclarecer acerca dos resultados esperados. Dividindo-se

em gerais e especificos o0s objetivos apresentam caracteristicas distintas.
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Explicam Lakatos e Marconi (2017), que o objetivo de uma pesquisa, quando
especificado, demonstra qual é a sua finalidade e para quem ela est4 destinada. Os objetivos,
quando gerais apresentam o estudo de forma mais ampla, ja os objetivos especificos mostram
0 estudo de forma mais sélida.

Conforme Buogo, Chiapinotto e Carbonara (2011), ap6s definido o problemas torna-se
possivel desmembrar 0s objetivos que se deseja atingir ao longo do desenvolvimento do projeto.
Os objetivos definidos no projeto da pesquisa nédo estdo relacionadas ao sentido de fazer coisas
praticas.

Para Cervo, Bervian e Silva (2014, p. 75), “Os objetivos que se tém em vista definem a

natureza do trabalho, o tipo de problema a ser selecionado, o material a coletar.”

2.2.1 Objetivo Geral

De acordo com Lakatos e Marconi (2017), o objetivo geral é vinculado diretamente com
a proposta do projeto e esta ligado a visdo que engloba o tema. Esta diretamente relacionado ao
significado da tese proposta para o projeto.

Buogo, Chiapinotto e Carbonara (2011) afirmam que os objetivos de uma pesquisa se
referem a construgdo do conhecimento. Nesta etapa elas ndo estdo no sentido de fazer coisas
praticas, ou seja, estdo voltadas ao conhecimento.

Desta forma, este estudo tem como objetivo geral, analisar a viabilidade mercadoldgica
para a criacdo de um ambiente virtual para a venda de produtos de hortifrati com entrega a

domicilio no municipio de Farroupilha - RS.

2.2.2 Objetivos Especificos

Conforme Lakatos e Marconi (2017), os objetivos especificos apresentam carater mais
completo, uma vez que possuem funcdo instrumental e intermediaria, permitindo assim atingir
objetivo geral e aplica-lo a situacdes particulares. Em outras palavras, apresentam de forma
detalhada, as agOes que se pretende alcangar e estabelecem uma relagdo estreita com as
particularidades relativas ao tema estudado.

Com base nas informacg6es acima citadas, para o estudo atingir o resultado esperado,
gue é analisar a viabilidade de um novo empreendimento no segmento de vendas de produtos
de hortifrati com entrega a domicilio, na cidade de Farroupilha - RS, define-se os objetivos

especificos:
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a) elaborar referencial tedrico sobre empreendedorismo e empreendedorismo no
negdcio proposto;

b) identificar o publico-alvo e suas necessidades;

c) analisar como funciona o mercado de hortifratis por meio do e-commerce;

d) identificar e destacar os motivos que levam o0s consumidores de produtos de
hortifrati a comprarem seus produtos pela internet;

e) avaliar a concorréncia, tanto direta quanto indireta.

Vergara (1998, p. 25) afirma que “O objetivo final, se alcancado, da resposta ao

problema.” Desta forma, este estudo projeta resolver o problema de pesquisa e alcancar os

objetivos propostos neste capitulo.

2.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com Roesch (2013), justificar € apresentar razfes para a existéncia do projeto.
Para Klein et al. (2015), justificar &€ demonstrar a relevancia de uma pesquisa a determinado
publico-alvo, o qual ira se beneficiar de seus resultados.

A justificativa, de acordo com Lakatos e Marconi (2017), é de essencial importancia,
visto que é o elemento do projeto que retrata respostas ao “por que?”’. Usualmente é o elemento
que contribui de forma direta na aceitacao da pesquisa, visto que € apresenta as razdes e motivos
que tornam importante a realiza¢do da pesquisa.

Ainda de acordo com Lakatos e Marconi (2017), esta etapa ndo apresenta citacdes de
outros autores. A pretensdo nao é explicar o referencial tedrico, quando o objetivo é analisar as
razoes de ordem tedrica mas sim destacar a importancia da pesquisa no campo de teoria. Para
a redacdo da justificativa, a criatividade, a capacidade de convencer, somados ao conhecimento
cientifico do pesquisador sdo caracteristicas para o desenvolvimento da justificativa.

Desta forma, inicia-se falando sobre a oportunidade e os motivos que despertaram o
interesse em realizar o estudo em questdo. O foco é mostrar a demanda de mercado interessadas
no segmento. Sendo assim, é possivel visualizar a oportunidade de investimento e juntamente
disto, proporcionar aos consumidores a facilidade e seguranga na aquisi¢do de produtos de
hortifruti de boa qualidade.

De acordo com informacgdes do site Minha Vida (2018), Para que as fungdes do
organismo funcionem de forma equilibrada é fundamental ter uma alimentagédo saudavel que
contribui com uma série de beneficios para as pessoas. As frutas e 0s legumes estdo nos

primeiros grupos da pirdmide alimentar e sdo a base para uma alimentacdo saudavel. Diante


https://www.minhavida.com.br/alimentacao/tudo-sobre/20643-alimentacao-saudavel
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disto, o presente trabalho concentra-se nos conceitos de e-commerce de produtos de hortifrdti
visto a necessidade de favorecer uma alimentacdo saudavel a populagdo. Visando facilitar o
acesso a produtos frescos, saudaveis e de boa qualidade a populacéo, principalmente com foco
naqueles que ndo dispdem de tempo para esta finalidade.

Observa-se que a rotina corrida torna-se um problema para quem deseja cuidar da salde.
N&o € de hoje que as pessoas se ocupam muito com o trabalho e outros afazeres e com isso
esquecem a importancia de contribuir com a propria satde e alimentacdo. Motivadas pela falta
de tempo, as pessoas a fazerem escolhas alimentares erradas, muitas vezes optando por lanches
ou pratos préaticos e outras op¢Ges rapidas, porém ndo saudaveis, porém facil acesso.

Roesch (2013) destaca que é essencial refletir sobre a viabilidade do trabalho na fase de
projeto para evitar desapontamentos futuros. Completa ainda que o custo de implanta¢ao ¢ um
fator crucial. Provavelmente, quanto menor o custo maior a viabilidade de realizacdo do projeto.

Tendo conhecimento da necessidade de uma alimentacdo saudavel, bem como a
importancia de incluir frutas, legumes e verduras na rotina, encontram-se dificuldades de acesso
aos mesmos, devido as tarefas e compromissos do dia a dia. Visto isso, nota-se a necessidade e
percebe-se a viabilidade de um empreendimento que facilite 0 acesso a alimentos saudaveis a
populagdo. Um acesso de forma simplificada onde o cliente ndo precisa se deslocar para
adquirir os produtos que deseja.

A criacdo de um e-commerce como facilitador de vendas possui diversas vantagens.
Entre suas vantagens esta a portabilidade, ja que o sistema da empresa fica disponivel 24 horas
por dia, sete dias por semana. Além disto, é possivel acessa-lo de qualquer lugar, desde que
possua Internet. Tendo sua infraestrutura no modelo de plataforma web, os custos sdo reduzidos
ja que é necessaria apenas conexdo com a Internet. O e-commerce ¢ um modelo de comércio
que utiliza como base plataforma eletrénica e é aplicavel a qualquer tipo de negdcio ou
transacdo comercial que implique a transferéncia de informacdo através da Internet.

A oportunidade de realizar este estudo como Trabalho de Conclusdo de Curso esta
fortemente ligada ao desejo de ter um neg6cio proprio no ramo de alimentacdo saudavel
juntamente com as dificuldades encontradas em obter alimentos de boa qualidade dentro um
restrito espaco de tempo devido aos mais diversos compromissos recorrentes na rotina da
autora. A escolha da regido foi devido a caréncia de estabelecimentos desse segmento na cidade
de Farroupilha - RS.

A escolha do segmento de alimentos naturais, também conhecidos como saudaveis
juntamente com a facilidade de compra por meio do e-commerce devem-se a dificuldade de

acesso aos mesmos, muitas vezes causados pela rotina, pelos compromissos diarios, falta de
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tempo ou até mesmo pela falta de disponibilidade de alguns produtos nos estabelecimentos. Os
mercados e supermercados em sua maioria oferecem apenas o bésico e de baixa qualidade, ja
as feiras que ocorrem na cidade possuem um horario bastante restrito, assim dificultado o acesso
a grande parte da populacdo que esta alocada em seus compromissos durante os horarios das

feiras.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, sdo abordados o conceito de empreendedorismo, a histéria do
empreendedorismo no Brasil e o perfil do empreendedor. Além disto, descreve-se, com base na
literatura, sobre o segmento de atuacdo do negdcio proposto, um e-commerce de produtos de
hortifrati. Estes, que sdo elementos importantes para fundamentacéo da pesquisa.

3.1 NOCOES SOBRE EMPREENDEDORISMO

O Empreendedorismo, além de ser um assunto muito debatido, & também recorrente em
revistas e artigos. Empreendedor ¢ uma palavra de origem francesa (entrepreneur) cujo
significado é aquele que assume riscos e comeca algo novo (DORNELAS, 2005). Conforme o
mesmo, para a criacdo de uma nova empresa sera exigido do empreendedor, esforco, ousadia,
animo, comprometimento e devoc¢do para que o0 negdcio cresga e obtenha sucesso.

Para Dolabela (2008, p.59), empreendedorismo ¢ “um neologismo derivado da livre
traducdo da palavra entrepreneurship utilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuacao”.
Partindo dessa definicdo, pode-se dizer que o empreendedorismo é o estudo do empreendedor,
que é aquele que mostra suas habilidades para elaborar, abrir e gerenciar um negaécio.

Filion (1991) define o empreendedor como “a pessoa que imagina, desenvolve e realiza
visdes”. Assim, empreender é fazer sucesso com inovagoes.

Conforme Dolabela (2008, p.59), o empreendedorismo pode ser visto como “a atividade
de toda pessoa que esta na base de uma empresa, desde o franqueado ou um dono de oficina
mecéanica até aquele que criou e desenvolveu uma multinacional”.

E visto que s&o varios os conceitos acerca do empreendedorismo, porém, a base deles é
que o empreendedor saiba transformar as suas ideias em negdcios inovadores e de qualidade.
Para Schumpeter (1949, apud Dornelas, 2008), em sua melhor definicdo, o espirito
empreendedor, ¢ “[...Jaquele que destroi a ordem econdmica existente pela introducéo de novos
produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela exploracéo de novos
recursos e materiais.” O empreendedorismo é um fenémeno cultural e, por isso, sua defini¢do
muda de acordo com a época, 0 pais, e/ou o estado.

De acordo com Dolabela (1999, p. 31),
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[...] é o fruto dos habitos, praticas, e valores das pessoas. Existem familias mais
empreendedoras do que outras, assim como cidades, regides, paises. Na verdade
aprende-se a ser empreendedor pela convivéncia com outros empreendedores [...] 0
empreendedor aprende em um clima de emocao e é capaz de assimilar a experiéncia
de terceiros.

Conforme Dornelas (2018), o momento atual pode ser chamado de a era do
empreendedorismo, pois sdo 0s empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e
culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos,

Segundo Dolabela (1999), o primeiro curso na area de empreendedorismo surgiu em
1981, na escola de administracdo de empresas da FGV — Fundacgdo Getulio Vargas, com uma
disciplina do CEAG - Curso de Especializagdo em Administracdo para Graduados, ministrada
pelo professor Ronald Degen, denominada ‘“Novos Negocios”. De acordo com Dornelas
(2018), a partir da década de 90 o empreendedorismo comecou a ser mais difundido no Brasil.
Foram criadas entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software).

Mesmo com as dificuldades que o empreendedor certamente ira encontrar ao longo de
sua jornada, verifica-se que ha iniciativas que o ajudam e que sdo necessarias para a abertura
de uma empresa.

De acordo com o GEM (2018), no ano de 2017, no Brasil, a taxa total de
empreendedorismo foi de 36,4%, isso significa que a cada 100 brasileiros adultos, entre 18 e
64 anos, 36 deles estavam conduzindo alguma atividade empreendedora. Comparado ao ano de
2016, pode-se dizer que ndao houve variacdes nas taxas gerais de empreendedorismo inicial e
estabelecido no Brasil.

O GEM (2018) afirma que em 2017 pode-se observar um pequeno aumento na relagao
entre empreendedores por oportunidade e por necessidade. Empreendedores por oportunidade
sdo aqueles que, quando questionados em entrevista, afirmam ter iniciado o negdcio pelo fato
de terem percebido uma oportunidade no ambiente. J&4 0 empreendedor por necessidade é aquele
que afirma ter iniciado o negocio pela auséncia de alternativas para a geracdo de renda e
ocupacdo. Os empreendedores motivados pela oportunidade apresentam uma taxa de 12,1%
contra 8,1% que se disseram ser motivados por necessidade.

Ainda comparado ao ano de 2016, conforme 0 GEM (2018), observam-se variagdes nas
taxas que compde o grupo de empreendedores iniciais: houve um aumento na taxa de
empreendedores novos passando de 14% para 16,3%, e 0 movimento contrario dos

empreendedores nascentes, indo de 6,2% em 2016 para 4,4% em 2017. O que permite supor
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que os brasileiros consideraram menos a atividade empreendedora como alternativa de geragéo

de renda ou de ocupacéo. O que pode ser sinal de recuperacdo da economia em 2017.

@)

Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2017, p. 109) destaca que

empreendedorismo é:

Qualquer tentativa de criagdo de um novo neg6cio ou novo empreendimento como,
por exemplo, uma atividade autdbnoma, uma nova empresa ou a expansdo de um
empreendimento existente. Em qualquer das situacBes a iniciativa pode ser de um
individuo, grupos de individuos ou empresas ja estabelecidas.

Portanto, empreender é realizar o sonho de ter seu proprio negdcio. Conforme Dolabela

(2008), sabendo que o empreendedorismo abrange todas as atividades humanas, torna-se um

erro pensar que um empreendedor precisa ser especialista em administracdo Visto isso, pode-

se afirmar que o principal elemento do desenvolvimento econdmico e desenvolvimento social

de um pais é o empreendedorismo.
De acordo com Drucker (2010, p. 62):

A inovacdo é o instrumento especifico dos empreendedores, 0 meio pelo qual eles
exploram a mudanca como uma oportunidade para um negocio diferente ou um
servico diferente. Ela pode ser apresentada como uma disciplina, ser apreendida e ser
praticada. Os empreendedores precisam buscar, com propésito deliberado, as fontes
de inovacgéo, as mudancas e seus sintomas que indicam oportunidades para que uma
novagdo tenha éxito. E os empreendedores precisam conhecer e p6r em pratica 0s
principios da inovagdo bem sucedida.

Afirmam Salim et al. (2004), que existe um conjunto de atitudes comuns a

empreendedores de sucesso. Ainda destaca que os dez mandamentos dos empresarios bem-

sucedidos resumem as qualidades importantes e comuns a eles:

a)
b)

c)

d)
e)

9)

h)

capacidade de assumir riscos: arriscar-se corretamente;

identificador de oportunidades: ficar atento as informacGes e perceber as
oportunidades no momento certo;

conhecimento: experiéncia pratica e dominio sobre o ramo do negécio;
organizacao: capacidade de utilizacdo do s recursos de forma racional;

tomar decisdes: analise a avaliagédo das alternativas para escolher a solugdo mais
adequada;

lideranca: definir objetivos, orientar as tarefas, bem como estimular as pessoas;
dinamismo: para nédo perder oportunidades, um empreendedor de sucesso ndo deve
se acomodar;

independéncia: tracar seus proprios caminhos;
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1) otimismo: olhar acima das dificuldades;

j) tino empresarial: além da intuicdo, é a soma de todas as qualidades anteriores.

Conforme Dornelas (2015), ndo existe um unico tipo de empreendedor ou um modelo
padrdo que possa ser identificado. Portanto, ha varios tipos de empreendedores, mas, como 0
tema empreendedorismo esta em franca expansao e disseminacao, € provavel que, com o passar
dos anos, novas denominag0es surjam. Eles séo classificados como:

a) empreendedor informal, que sdo os conhecidos vendedores ambulantes;

b) empreendedor cooperado, que sdo aqueles que se unem a uma cooperativa;

c) empreendedor individual, que é semelhante ao informal, porém legalizado;

d) empreendedor franqueado, que inicia uma empresa a partir de uma marca ja

existente;

e) empreendedor social, que se envolve em causas humanitarias, com objetivo de
construir um mundo melhor;

f) empreendedor corporativo, que sdo funcionarios de empresas, consciente de seu
papel na organizacéo e que executam projetos visando o crescimento da empresa;

g) empreendedor publico, que sdo pessoas comprometidas com o coletivo e que
buscam melhorar os servigos a populacao;

h) empreendedor do conhecimento, que sdo profissionais liberais que tem como
objetivo fazer a diferenca;

i) empreendedor do negécio proéprio, que sdo empreendedores que buscam
autonomia, ou seja, que querem ser seus préprios patrées. Além disto, ainda existem
também subtipos de empreendedores.

Conforme Chiavenato (2004), ha trés caracteristicas que sdo bdsicas para esse
profissional inovador: a necessidade de realizacdo, a disposicdo para assumir riscos e a
autoconfianca. Desta forma, nota-se que os empreendedores de sucesso, S0 pessoas capazes
de alcancar os seus propositos com organizacdo, determinacdo, conviccdo, ousadia e
confiabilidade. Ndo medem esforgos para atingir os seus objetivos e possuem a ciéncia dos

riscos, pois se planejam com antecedéncia.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

O negécio proposto se refere a uma empresa, no formato e-commerce, para vendas de

produtos de hortifrati para o municipio de Farroupilha e relaciona-se ao setor de servigos.
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A Internet € um dos meios de comunicagdo que mais cresce no mundo. Além do acesso
a Internet via computadores pessoais, 0 acesso através de dispositivos mdveis também tem
crescido consideravelmente. Uma pesquisa realizada pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC)
em parceria com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas mostrou que comprar pela
internet se tornou um héabito para quase metade dos brasileiros. Devido a essa mudanga nos
habitos de consumo, 0 e-commerce passa a ser uma excelente opg¢ao para quem deseja criar um
negocio préprio e, a0 mesmo tempo, ter a flexibilidade que o mercado digital pode
proporcionar.

Souza (2009) afirma que o desenvolvimento da Internet atribuiu poderes crescentes ao
consumidor, assim possibilitando a comparagéo instantanea e direta entre marcas, produtos,
precos e condi¢bes para a compra. Atualmente, a busca por negocios pela Internet vem se
transformando em uma interessante alternativa para consumidores e vendedores. O
investimento necessario para abrir uma loja virtual torna-se consideravelmente mais baixo.

A transformacdo da internet gera oportunidades. Conforme Vasconcellos (2010), as
oportunidades sdo as novas formas de realizar negocios, bem como a reducdo de custos,
agilidade no atendimento ao cliente e retorno do investimento.

De acordo com Albertin (2010), as tecnologias e as ferramentas que a internet engloba
colaboraram para o surgimento dos negocios eletrdnicos. Atualmente, a internet ¢ uma
excelente alternativa para as empresas comercializarem produtos.

Mesmo ainda enfrentando momentos de crise econdémica em nosso pais, segundo a
Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico o setor de vendas online continua crescendo,
inclusive, mais que o comercio fisico. Isso devido ao mercado online ser mais promissor em
termos de estrutura, comodidade e até mesmo de investimento.

Para Nuernberg (2010), “O e-commerce é um modelo de transacdo eletrénica realizada
através de um aparelho eletrdnico que possua conexdo com a Internet, como computadores,
smartphones, entre outros.”

Para Peruzzo e Teixeira (2011), o e-commerce é semelhante ao modo de vender por
meio de catalogo ou entdo telemarketing, visto que ambos trazem a ideia de comodidade ao
consumidor que ndo tem a necessidade de sair de casa para adquirir os produtos desejados. No
e-commerce, 0 cliente gerencia sua propria compra de forma mais pratica e isso se torna uma
grande vantagem competitiva.

De acordo com Payne-Palacio e Theis (2015), o planejamento financeiro e a
contabilidade de uma empresa de alimentacdo s&o as principais responsabilidades do

administrador. A relagdo entre custo e eficacia ¢ um fator essencial para o sucesso das


https://blog.hotmart.com/pt-br/como-formalizar-seu-negocio/
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operacOes, em especial no cenario econdmico de grande concorréncia do mercado atual. Além
disso, outros profissionais com participacdo na empresa necessitam de dados financeiros com
base nos quais possam tomar decisfes mais acertadas.

Conforme Mezomo (2015), uma alimentacdo sadia, equilibrada e adequada as
necessidades de cada individuo faz-se necessaria, pois as exigéncias de nutrientes para o
organismo variam de acordo com idade, sexo, clima, atividade e periodo fisioldgico. Visto isso,
quanto mais artificiais forem os métodos de producéo ¢ de transformagdo dos alimentos, mais
devera ser chamada a atengdo do publico em relagdo ao consumo exagerado dos mesmos.

De acordo Mezomo (2015), as pessoas sao motivadas a agir em vista daquilo que creem
ser relevante para satisfazer suas necessidades e é dessa maneira que, muitas vezes, o individuo
muda seus habitos alimentares. Mesmo com a evolucao alimentar, muitos alimentos ainda séo
consumidos sem ter passado por processos industriais, assim conservando seu teor nutritivo. Os
legumes, as frutas, tubérculos e ovos sdo exemplos disso.

Mezomo (2015) afirma ainda que as escolhas alimentares em nosso pais variam muito
de acordo com a regido e também pela disponibilidade. Na Amaz6nia, por exemplo, a
populacdo vive quase que exclusivamente daquilo que a natureza oferece e quase ndo héa
consumo de carne. Ja a regido Sul é a mais favorecida do Brasil. A alimentacéo € constituida
por uma variedade de pratos e é rica em carnes e isso contribui inclusive & maior resisténcia a
doencas.

Conforme Lobo (2017), ndo é necessario ser muito esperto para deduzir até que ponto é
cdmodo chegar ao supermercado e encher o carrinho de produtos industrializados que além de
praticos, agradam a qualquer crianca de zero a 90 anos de idade. Para auxiliar na sele¢do dos
alimentos pode-se utilizar a abordagem de escolhas alimentares inteligentes, visando a
prevencdo do valor nutritivo dos alimentos bem como a sustentabilidade do meio ambiente.

De acordo com Philippi e Aquino (2015), a escolha alimentar inteligente visa diminuir
o consumo de gorduras e agUcares, aumentando o consumo de frutas, legumes, verduras, graos
integrais.

Ao longo da vida, o alimento passa a desempenhar um papel importante no
relacionamento social e também de autoconhecimento. Para Mezomo (2015), os alimentos
naturais tornaram-se muito populares nos ultimos anos. Foi a partir do ano de 1970, que se fez
notar uma consciéncia alimentar nas grandes cidades, principalmente entre os jovens ligados a
ioga, seguidores de filosofias esotéricas e a arte marcial, de origem oriental.

Lopes, Menezes e Araujo (2017, apud LARSON; STORY; NELSON, 2009; e
FRANCO, 2008, p. 766) destacam que “A influéncia do acesso de alimentos sobre 0 consumo



32

varia de acordo com o tipo de estabelecimento disponivel no territorio. Feiras organicas,
sacoldes e até supermercados tém sido apontados como instigadores do consumo de alimentos
saudaveis por apresentarem maior diversidade de produtos, melhor qualidade e menor custo”.

De acordo com informacgdes do site Hortifrati/Cepea (2018), em 2017, o setor de
hortalicas basicas registrou excedente, tanto por conta da demanda fraca quanto pelo aumento
da oferta, impactando negativamente na rentabilidade do produtor. Ja para 2018, a perspectiva
é de avanco no consumo de frutas e hortalicas, devido ao cenario econdmico mais positivo.

Visto que a alimentagdo natural € aquela que é definida, principalmente, pela auséncia
de aditivos, fertilizantes e pesticidas e é considerada mais nutritiva e saudavel. Conforme Turchi
(2018) pode ser muito vantajoso investir em uma loja virtual, por representar mais uma forma
de conquistar novos clientes, além de ser uma fonte alternativa de receita, e de ampliar a
visibilidade da sua marca, bem como 0s custos que podem ser muito menores comparados a
uma loja fisica.

Assim, a criacdo de um e-commerce de hortifrati € visto como uma boa oportunidade
de negécio O desenvolvimento de um ambiente virtual para venda de produtos que
proporcionam uma alimentacdo natural € inspirada em casos de sucesso, que visa salde e
conforto. Motivada pela necessidade, despertou-se o interesse neste segmento visto que este
ramo de negdcio tende a ser promissor, diante de um bom planejamento e uma boa

administragao.

3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

De acordo com o site G1 (2016), devido a correria do dia a dia, arranjar tempo para ir
as compras e escolher os alimentos antes de leva-los a mesa esta cada vez mais dificil, para
muitas pessoas. Visto isso, uma novidade que tem facilitado a vida deste tipo de consumidor é
a comprar frutas, verduras e legumes pela internet.

O site “Horta na Cesta” € um servico de assinatura de hortifratis com entrega em
domicilio e atende no estado de S&o Paulo. Funciona com preco fixo mensal entrega toda
semana hortifritis da época em uma cesta retornavel. O cliente pode escolher o tamanho da
cesta que quer receber bem com os alimentos que ndo quer receber, também pode escolher o
melhor dia e horario para entrega. O servi¢co pode ser pausado ou cancelado a qualquer
momento e o pagamento € realizado de forma online pelo cartdo de crédito ou entdo por boleto
bancario.

A Figura 1, apresenta a capa do site Horta na Cesta.
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Figura 1 - Horta na Cesta
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Fonte: Horta na Cesta (2018).

Outro caso de sucesso ¢ o “Sacoldo Virtual BH” que ¢ o primeiro 100% delivery de
hortifrati de Belo Horizonte - MG. Possui enorme variedade, atuando com os mais diversos
produtos. E especializado na aquisi¢io de produtos de qualidade com processo de higienizacio
inovador atraves de 0z6nio e embalagem de produtos de hortifrati especialmente selecionados
para entrega onde precisar.

Nele, o cliente primeiro se cadastra, em seguida, pode selecionar os alimentos de acordo
com sua vontade/necessidade, inclusive, escolher a quantidade ou peso e também o grau de
maturacgdo de cada alimento. A separacao dos alimentos é feita na madrugada anterior a entrega
para garantir alimentos frescos e de qualidade. Apds a separac¢do, os alimentos sao higienizados.
Nele, ainda é possivel selecionar produtos ja picados, ralados ou cortados. Além disso, possui
combos com sucos e saladas prontas. A entrega é feita em local e horario combinado e o
pagamento é realizado no momento da entrega por meio de dinheiro, cartdo de crédito ou cartao
de débito.

A Figura 2, apresenta a capa do site Sacoldo Virtual BH.
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Figura 2 - Sacoldo Virtual BH.
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Fonte: Sacoldo Virtual BH (2018).

Em Porto Alegre - RS, a “Fresh Organicos” ¢ um servigo de assinatura e entrega de
hortifratis organicos semanalmente ou quinzenalmente no endereco dos clientes. Trabalha com
planos e kits personalizados, de acordo com as necessidades dos clientes. Tem como missao
impactar a vida das pessoas através da venda e da experiéncia com alimentos organicos e
naturais. Acreditam que a tecnologia e a alimentacdo tém tudo a ver e por isso criaram a loja
online para poder proporcionar ao cliente um acesso mais transparente aos alimentos
verdadeiramente saudaveis.

A Figura 3, apresenta a capa do site Fresh Organicos.

Figura 3 - Fresh Orgénicos

Fonte: Fresh Orgéanicos (2018).


https://freshorganicos.com.br/organicos/
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Situada no interior de Farroupilha, o “Jardim Blauth”, oferece uma colheita
personalizada por semana, contendo legumes, verduras, frutas e temperos, além de produtos de
armazem. Nele, o cliente entra em contato e recebe uma lista com os produtos disponiveis na
semana, seleciona os itens desejados e em seguida recebe o orcamento, apds confirmar o
pedido, basta aguardar a entrega. O pagamento € feito no momento da entrega através de cartao
de crédito ou cartdo de débito ou em dinheiro.

A Figura 4, apresenta a capa do site Jardim Blauth.

Figura 4 - Jardim Blauth
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Fonte: Jardim Blauth (2018).

O e-commerce representa parte do presente e também do futuro do comércio. De acordo
com Teixeira (2015), existem vérias oportunidades de negécios espalhadas pela internet, além
de muitas que sdo criadas em todo momento. A expansao da internet nos Gltimos anos foi

crucial para o crescimento do comércio eletrdnico no Brasil e no mundo.
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4 PESQUISA DE MARKETING

Apresentam-se neste capitulo alguns conceitos sobre os objetivos da pesquisa de
marketing, o delineamento da pesquisa, a amostragem, o processo da coleta e analise de dados
e os resultados obtidos através da aplicacdo da pesquisa. Esta andlise de resultados é de
fundamental importancia para indicar o futuro do empreendimento e, além disso, apontar
possiveis acdes para contribuir com o crescimento do plano do negdcio.

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007), atraves da aplicacdo de de processos
cientificos, a pesquisa esta voltada a investigacdo de problemas teoricos ou préaticos. Ela surge
de uma duvida ou problema e busca uma solucéo atraves do uso do metodo cientifico.

Para Malhotra (2011, p. 6):

Pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta, anélise e disseminacao de informagdes
de forma sistemética e objetiva e o uso de informagdes para assessorar a geréncia na
tomada de decisdes relacionadas a identificagdo e solucdo de problemas (e
oportunidades) de marketing.

Sendo assim, a pesquisa de marketing consiste em uma investigacao sistematica que
fornece informagOes para orientar nas decisdes empresariais e € a principal ferramenta de
marketing. Conforme Malhotra (2011), a pesquisa de marketing € um dos aspectos mais
importantes e fascinantes do marketing. E um levantamento de informag®es por meio de coleta
de dados, de modo a gerar subsidios para minimizar os riscos de uma tomada de deciséo.

De acordo com Chaoubah e Barquette (2007), as pesquisas de marketing servem para
diversos propdsitos, porém ndo garantem o sucesso das decisfes. A mé interpretacdo dos dados
pode comprometer a busca por resultados.

De acordo com Biagio e Batocchio (2005), o plano de marketing, “define a forma como
a empresa atuara para levar seus produtos ao consumidor”. Na estratégia de marketing, faz-se
0 planejamento da forma como a empresa oferecera seus produtos ao mercado, visando
aperfeicoar suas potencialidades de sucesso.

Samara e Barros (2007) afirmam que um sistema de informacéo de marketing, o SIM,
retine, seleciona, analisa, interpreta e mantém um fluxo de informagdes referente ao ambiente
global de marketing no qual a empresa faz parte: o microambiente e 0 macroambiente. O
microambiente refere-se sobre a prépria empresa, os fornecedores, intermediarios de mercado,
clientes, concorrentes e publicos de relacionamento, jA 0 macroambiente, demonstra 0s

ambientes demogréfico, sociocultural, fisico, tecnologico, econémico, politico e legal. Uma
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estrutura de um SIM é diferente entre as empresas, variando de acordo com a estrutura
empresarial, estrutura de marketing e recursos disponiveis. O SIM objetiva apoiar o pessoal do

marketing no momento da tomada de decisdes.

4.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Conforme Malhotra (2012), pesquisa de marketing € a identificacdo, coleta, analise,
disseminacéo e uso de informacGes de forma sistematica e objetiva para melhorar a tomada de
decisbes relacionadas com a identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades de
marketing. A pesquisa de marketing tem o objetivo de coletar dados e informacGes sobre o
mercado e sdo usadas para tomada de decisdes, buscando desenvolver projetos formais com o
objetivo principal de obter informacGes para a solucdo de problemas.

De acordo com McDaniel e Gates (2005), a pesquisa de marketing pode ser vista
desempenhando trés papéis funcionais: descritivo, de diagnostico e de previsdo. Dessa forma,
as suas informacbes sdo usadas para identificar e definir oportunidades e problemas, para
apurar, gerar e avaliar acdes de mercado para melhor desempenho organizacional.

De acordo com Samara e Barros (2007), a pesquisa de marketing contribui para a
possivel explicacdo de um problema de pesquisa, por meio da determinacdo de seus objetivos.
Esses objetivos sdo as metas a serem alcancgadas ao se conduzir a pesquisa e sao classificados
em primarios e secundarios.

O objetivo primario é o primeiro e mais importante estagio de um projeto de pesquisa,
visto que responde a duvida do cliente e soluciona o problema de pesquisa Ja os objetivos
secundarios sdo todas as informacdes que levardo a cumprir o objetivo primario (SAMARA;
BARROS, 2007). Os dados coletados por outras pessoas, para outros propdsitos, sem fim
especifico, por meios baratos e de facil acesso as informacdes, podem fornecer informacdes
suficientes para a solugdo do problema investigado, sendo Uteis para o levantamento dos
objetivos primarios.

Desta forma, por meio da pesquisa de marketing, onde sera realizada a coleta de dados
e estes servirdo como ponto de partida para a tomada de decisédo, solucionando problemas ou
visualizando oportunidades. A pesquisa objetiva investigar as caracteristicas que diferenciam
compradores e ndao compradores online em termos de perfil e uso da Internet. Os dados
coletados responderdo o objetivo geral da pesquisa bem como os objetivos especificos.

O objetivo geral da pesquisa € a questdo geral a ser respondida para orientar a deciséo

do profissional de marketing. O projeto em estudo tem como objetivo geral, averiguar a
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viabilidade de abertura de um novo empreendimento no segmento de hortifrati, onde o
diferencial é realizar as compras por meio de acesso a Internet e com entregas para 0 municipio
de Farroupilha, ou seja, verificar se ha interesse por parte da populacdo em adquirir produtos
de hortifrdti realizando as compras pela Internet.

Os objetivos especificos referem-se as principais perguntas que precisam ser
respondidas por meio da pesquisa e que servirdo como ponto de partida para tomada de
decisbes, bem como para solucionar problemas e visualizar oportunidades. Por meio das
questdes, sera possivel averiguar o perfil dos futuros clientes, com base em dados como a faixa
salarial, grau de escolaridade, interesse e preocupa¢do em manter uma alimentacdo saudavel
com ingestdo de frutas, legumes e verduras, quais sdo 0s produtos de maior interesse e 0s mais
procurados bem como quem sdo os principais concorrentes e também fornecedores. Sera
possivel analisar também quais sdo as maiores e principais dificuldades no segmento e a

aprovacao da ideia por parte da populacédo, ou seja, a viabilidade do negécio.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Nique e Ladeira, (2017), é o planejamento inicial do projeto de pesquisa,
com foco nas primeiras etapas, estimando a previsdo bem como a interpretacdo de resultados
dos dados coletados. Entre outros, ele apresenta o tema da pesquisa, 0 problema, o objeto, a
hipbtese, suas variaveis, bem como o objetivo geral e os objetivos especificos e também a
justificativa para realizacdo da pesquisa. E 0 momento em que o pesquisador define de maneira
clara onde e como seré realizada a pesquisa.

Para um projeto alcancar o sucesso é necessario aplicar os dois métodos apropriados de
delineamento que sdo o quantitativo e o qualitativo. Conforme Zikmund e Babin (2011), a
pesquisa qualitativa é aquela que aborda os objetivos do marketing sem depender de medidas
numeéricas, ja a pesquisa quantitativa avalia de forma empirica e envolve analise numérica.
Destaca-se também que a pesquisa qualitativa geralmente € menos estruturada do que as
abordagens quantitativas.

Para Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa é aquela que proporciona uma melhor visao
e entendimento do contexto do problema, j& a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados
e, geralmente, aplica alguma forma da analise estatistica. Desta forma, na pesquisa qualitativa,
os resultados sdo usados para a compreensdo inicial, ja na pesquisa quantitativa, os resultados
sdo utilizados em acgdes finais, ou seja, como guia para tomada de decisdes, identificando pontos

fracos e fortes do negocio proposto bem como o publico alvo.
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Conforme Trivifios (1987), a pesquisa qualitativa € como um roteiro de uma
investigacdo onde primeiramente escolhe-se 0 assunto ou problema, em seguida é realizada a
coleta de dados e informacGes pertinentes. A pesquisa qualitativa promove uma analise mais
profunda do objeto de pesquisa.

A pesquisa quantitativa é estruturada e tem sua base numérica onde sua énfase é a
medic&o e a quantificacdo. Para Yasuda e Oliveira (2012), € a qualificacdo dos dados e o ato de
generalizar os resultados a partir de uma amostra do publico de interesse para o trabalho.

Roesch (2013, p. 126), aponta que “o projeto pode combinar o uso de mais de um
método”. A fim de abranger o assunto de forma completa, bem como para que haja melhor
compreensdo do assunto por parte do leitor, optou-se pela combinagdo de ambos os métodos de
pesquisa.

Visto isso, na etapa exploratoria, este estudo utilizard o método qualitativo, onde sera
ouvido um empreendedor na area, pois se entende como mais assertivo fazer uso da pesquisa
qualitativa, dando a oportunidade para este profissional falar. Ja para a pesquisa quantitativa se
utilizara o meio eletrénico. Sera utilizada a ferramenta Google Form, pois permite atingir um
nimero maior de pesquisados e com maior grau de acertos no resultado. O questionario tem
como publico-alvo a populacéo de Farroupilha, interessados ou ndo em levar um estilo de vida
saudavel e tera questBes que ajudardo a verificar o perfil do publico alvo bem como o interesse
em adquirir os produtos e 0 servi¢o proposto.

A definicdo da amostra para a pesquisa qualitativa partiu da autora do estudo, com o
objetivo de analisar em profundidade o segmento do novo empreendimento. Diante disto,
decidiu-se aplicar duas entrevistas, uma para um “empreendedor” concorrente com loja online
e outra para um “empreendedor” concorrente com loja fisica existentes no mesmo ramo, ambos
situados na regido de Farroupilha.

Com base na pesquisa qualitativa com empreendedores do mesmo segmento, poderao
ser analisadas questdes como o tempo em que a empresa atua no mercado, a histéria da empresa,
suas dificuldades, sua forma de atuacdo, os produtos mais vendidos bem como os mais
procurados. Também serd possivel verificar o controle de clientes, como €é realizado o
marketing, quem sdo os principais fornecedores. Serd também questionado referente aos
concorrentes, quem sdo e onde estdo localizados, bem como serd verificada a opinido do
empreendedor em relacdo ao espaco no mercado para novos empreendimentos do mesmo
segmento.

Com natureza qualitativa em nivel exploratério, a coleta de dados é realizada com base

em entrevistas, com aplicacdo de questionarios para os empreendedores do mesmo segmento
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de atuacdo, bem como também pesquisa com dados secundérios, buscando informagfes em
bibliografias. Com natureza quantitativa em nivel descritivo, serd desenvolvido um

questionario que sera aplicado a uma amostra da populacao.

Quadro 1 - Delineamento da pesquisa

Delineamento da Pesquisa (método) Coleta (técnicas mais Analise
- — utilizadas
Natureza Nivel Estratégia )
Qualitativa | Exploratorio | Estudo -Entrevista em profundidade Contetdo
qualitativo | composto por questionarios com
genérico questdes abertas com dois

empreendedores do mesmo
segmento do estudo;

-Dados secundéarios com base em
bibliografias e documentarios
relacionados ao tema.
Quantitativa | Descritivo Questionario | -Questionario estruturado Estatistica
aplicado a uma amostra da
populacéo.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.3 AMOSTRAGEM

De acordo com Lakatos e Marconi (2017b), a amostra € uma parcela do universo,
selecionada de forma conveniente A amostragem surge quando a pesquisa abrange apenas uma
parte da populacdo e ndo o universo em sua totalidade. O problema estd em escolher uma
amostra que seja a mais representativa possivel.

Conforme Nique e Ladeira (2017), a amostragem pode ser considerada uma forma de
classificacdo que represente convenientemente um grande conjunto de individuos, de modo que
as s informacdes obtidas sejam mais eficientes para a compreensdo do problema da pesquisa.
Com base na amostra, o pesquisador busca generalizar conclusdes entendendo-as para toda a
populacéo.

De acordo com Zikmund e Babin (2011), a amostragem é qualquer procedimento que
tira conclusdes embasadas em medi¢Oes de uma parte da populagédo. Em outras palavras, a
amostragem ¢ um método de coletar informacdes, por meio de entrevistas a determinada parcela
da populacéo, onde as informaces coletadas podem ser importantes para toda a populagéo.

A amostragem pode ter o beneficio da economia conforme Mattar (2005) que afirma

gue a economia de mao de obra se da quando o tamanho da amostra € selecionado com
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moderacdo, bem como h& economia de tempo visto que oportuniza a obtengéo de resultados de
forma mais &gil.

A amostragem € composta por amostras subdivididas de pessoas com as mesmas
caracteristicas. De acordo com McDaniel e Gates (2005), a amostra refere-se a uma parte de
uma populacdo. Além da definicdo da fatia da populacdo a ser estudada, € preciso definir
também qual tipo de amostragem que ser utilizada.

Conforme Samara e Barros (2007), a amostragem pode ser probabilistica ou a nao
probabilistica. A amostragem probabilistica € aquela onde a selecdo dos elementos € aleatoria
e a amostragem ndo probabilistica onde os elementos da amostra sdo escolhidos. Quando se
trata de amostra do tipo probabilistica utiliza conceitos estatisticos e divide-se em: simples,
sistematica, estratificada e por conglomerado e na amostra do tipo nao probabilistica ndo utiliza
conceitos estatisticos e esta subdividida em: ndo probabilistica por cota, por julgamento ou por
conveniéncia.

De acordo com Lakatos e Marconi (2017b), a amostra ndo probabilistica é pouco
utilizada. Ela ndo pode ser objeto de alguns tipos de tratamento estatisticos visto que sua selecao
ndo é aleatoria, portanto, nesse tipo de amostra, 0s pesquisadores ndo podem calcular
estatisticamente a confiabilidade da mesma, ou seja, ndo é possivel determinar o grau de erro
de amostragem que pode ser esperado. Ja a amostragem probabilistica € a maneira que permite
tratamento estatistico, pois a escolha dos elementos pesquisados é feito de forma aleatdria,
dessa forma, uma amostra probabilistica seleciona os individuos da populacdo de uma forma
em que todos tenham as mesmas chances de participar da amostra, ou seja, ¢ aquela que todos
0s elementos da populacdo tém probabilidade de serem selecionados. Ela possibilita que o
pesquisador estime o erro amostral presente em um determinado estudo.

De acordo com Chaoubah e Barquette (2007), a amostragem ndo probabilistica é
dividida em: amostragem por julgamento, por quotas, por conveniéncia e tipo bola-de-neve. Na
amostragem por julgamento, os respondentes sdo escolhidos por julgamento, ou seja, se ele
representa a populacdo de interesse para a pesquisa. Na amostragem por conveniéncia, 0S
participantes sdo escolhidos por estarem ao alcance ou aceitarem participar da pesquisa. Na
amostragem por quotas, a populagdo escolhida segue variaveis de interesse e 0s elementos sdo
selecionados por julgamento ou entdo conveniéncia. Na amostragem tipo bola-de-neve, a
amostragem se inicia através de um individuo que atendas os critérios para o estudo, em seguida

0 entrevistado indica pessoas que obedecam aos mesmos criterios.
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Conforme Zikmund e Babin (2011), a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia
diz respeito a obten¢do de respostas por meio de pessoas ou unidades que estdo
convenientemente disponiveis.

Sé&o diversos os recursos disponiveis na Internet para a troca de informacg6es com futuros
clientes e parceiros de neg6cios. A pesquisa em questao sera aplicada por meio eletronico onde
sera utilizada a ferramenta Google Forms.

Conforme Nique e Ladeira (2017), a coleta de dados pela internet surgiu na década de
1990. No que diz respeito a coleta de dados pela internet o pesquisador consegue exercer um
controle mais constante e tém apresentado um retorno mais constante de respostas. Ela permite
atingir um maior nimero de pesquisados contando com um grau maior de acertos no resultado.

No estudo em questdo, a amostra utilizada sera a amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, levando em consideracdo a viabilidade em termos de custos e tempo para a
aplicacdo do questionario, bem como o publico que sera alvo da pesquisa, ou seja, terdo acesso

ao questionario, todos aqueles receberem 0 mesmo por meio da internet.

4.4  PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

De acordo com Degen (2009), para confirmar a seguranca e a credibilidade do novo
negdcio que inevitavelmente, enfrentara riscos, essa parte do plano é essencial, e 0 seu sucesso
depende da habilidade do empreendedor em identifica-los e contorna-los.

Apbs definido o problema e a forma de como sera feito o estudo bem como a forma de
amostragem que sera utilizada, inicia-se o processo de coleta e analise de dados. De acordo com
Gil (2017), a coleta de dados é feita mediante entrevistas, observacéo e analise de documentos,
porém, existem muitas outras técnicas que podem ser utilizadas.

Conforme Nique e Ladeira (2017), o ideal seria as pesquisas e questionarios fossem
aplicados para toda a populacdo, porém, elevaria o custo e tornaria a mesma inviavel. Visto
isso, de acordo com Gil (2017), nitidamente a aplicacdo do questionario para uma amostra da
populacdo é um meio rapido e de baixo custo para a obtencdo de informacdes, ndo exige

treinamento de pessoal e garantir a discri¢ao.

4.4.1 Fontes de dados

De acordo com Mattar (2005), as fontes basicas de dados nas pesquisas de marketing

sdo: pessoas que possuem informacOes referentes ao assunto, situacbes semelhantes, dados
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disponiveis e pesquisados, onde os tipos dados sdo classificados em dois grupos: dados
primarios e dados secundarios.

Ainda de acordo com Mattar (2005), os dados primarios sdo aqueles ndo forma
anteriormente coletados e seu propdsito é atender a pesquisa em andamento e os dados
secundarios sdo aqueles que ja forma coletados, tabulados e até mesmo analisados com o
objetivo de atender a outras pesquisas, onde o levantamento em fontes secundarias se da através
de levantamentos bibliograficos, documentais, de estatisticas e de pesquisas realizadas

De acordo com McDaniel e Gates (2005), os dados secundarios sao aquelas informagoes
que ja foram coletadas e que podem ser relevantes para o problema a ser resolvido. Utiliza
dados que ja existem e estdo disponiveis tanto no ambiente interno da empresa, quanto no
ambiente externo. A analise dos dados secundarios de estudos confiaveis € um meio econdomico
de fornecer informacGes Uteis sobre contexto, dimensdo e discernimento na formulacdo ou
exploracdo de um problema de pesquisa. Assim, os dados secundarios realmente podem ajudar
a resolver os problemas de pesquisa bem como alertar o pesquisador quanto a potencias
problemas.

Para este estudo, serdo utilizadas as fontes de dados primarios e secundarios: nas fontes
primarias por meio de questionario, que permitird ao pesquisador visualizar a expectativa de

seu publico-alvo diante do mercado.

4.4.2 Coleta de dados

Conforme Mattar (2005), os meios béasicos de coleta de dados sdo através da
comunicacdo e da observacdo. Na comunicacdo, os dados sdo coletados através de
guestionamentos que podem ser verbais ou escritos. Ja na observacdo, os dados sdo obtidos
através de registros comportamentais, fatos e aces e ndo envolvem questionamentos.

De acordo com a GEM - Global Entrepreneurship Monitor (2012), uma das técnicas
mais utilizadas é o questionario, pois usa linguagem é simples, clara e objetiva, permitindo que
0 participante entenda de forma clara o que esta sendo questionado.

Conforme Samara e Barros (2007), a infraestrutura do questionario deve ser com base
nos objetivos do estudo e as perguntas fechadas para que o respondente ndo modifique as
perguntas, assim evitando distor¢do das informacdes.

Neste estudo, 0 método de coleta de dados sera feito por meio da pesquisa de marketing
determinado como quantitativo, com a aplicacdo de um questionario, no Google Forms para o

publico-alvo que se trata da populacéo de Farroupilha, interessados ou ndo em levar um estilo
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de vida saudavel e o qualitativo com um “empreendedor’” do ramo de e-commerce de produtos
naturais.

De acordo com Roesch (2013), o método qualitativo de coleta de dados busca adquirir
informacdes que geralmente ndo sdo encontradas em fontes bibliograficas. Assim, optou-se em
realizar a coleta de dados por meio de entrevista em profundidade realizada no dia 02/11/2018
quando o0s questionarios foram encaminhados aos empreendedores que possuem
estabelecimento do mesmo segmento, situado em Farroupilha - RS e as questbes foram
respondidos através de audio, via WhatsApp conforme acordado com cada um deles. Para a
pesquisa quantitativa, foi encaminhado um formulério com as questdes, via e-mail e por meio
das redes sociais, utilizando a ferramenta de pesquisa Google Form, entre os meses de outubro
e novembro de 2018, destacando que os participantes devem ser residentes na cidade de

Farroupilha - RS.

4.4.3 Analise de dados

Analisar dados é transformar nimeros em informacgdes. Samara e Barros (2007),
afirmam que a andlise inicia pela observagdo da porcentagem total, em seguida descreve-se as
maiores parcelas, e apos observa-se cada item. A analise de dados pode ser visualizada a medida
que a pesquisa se desenvolve, porém os resultados somente apos a finalizagdo da sua coleta.

De acordo com Malhotra (2005), finalizada a da coleta de dados, a proxima etapa € a
analise dos referidos elementos, com o de objetivo auxiliar no questionamento do tema em
estudo.

Conforme Gil (1999, p. 168),

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagéo. Ja
a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o
que ¢ feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos.

De acordo com Nique e Ladeira, (2017), para investigar fenébmenos complexos em uma
pesquisa de marketing é realizada a interpretacdo e a analise de dados qualitativos que sao
utilizadas quando existem documentos, entrevistas ou observagbes que mostram o

comportamento da vida real.
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Jé& a pesquisa quantitativa, conforme Yasuda e Oliveira (2012), engloba uma familia de
abordagens, métodos e técnicas que permitem verificar a relevancia de seus resultados de forma
detalhada.

No presente trabalho, as informacGes obtidas por meio da entrevista com o
empreendedor, para a pesquisa qualitativa, serdo transcritas e em seguidas serem analisadas. J&
para a pesquisa quantitativa, os dados obtidos através do questionario enviado a populacéo,

serdo posteriormente analisados utilizando métodos estatisticos.

4.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Esta etapa trata da divulgacdo dos resultados. De acordo com Yasuda e Oliveira (2012),
¢ a etapa final da pesquisa de mercado. Nesta etapa apresentam-se as conclusdes obtidas.

Ainda de acordo com Yasuda e Oliveira (2012), a apresentacdo dos resultados da
pesquisa de mercado ¢ realizada através de um relatorio final e deve condensar os principais
dados coletados, os aprendizados e as recomendacdes para a tomada das decisdes que deram
origem a pesquisa.

Para Malhotra (2012), ndo é simplesmente resumir os dados estatisticos, a pesquisa deve
ser apresentada de forma que possam ser usados diretamente como dados orientadores na
tomada de decisdo. Para Mattar (1998), a elaboracgdo e a entrega do relatdrio escrito € a forma
mais utilizada para comunicar resultados de uma pesquisa e € considerada a forma mais eficaz.

De acordo com Chaoubah e Barquette (2007), para que o objetivo de uma pesquisa seja
alcancado, o relatorio final deve ser Util para a tomada de decisdes. Sua redacdo precisa ser
clara, simples e objetiva, apresentada de forma organizada e coerente. A apresentacdo do

relatorio que demonstra os resultados finais da pesquisa € de extrema importancia.

4.5.1 Analise dos dados secundarios

Dados secundarios sdo dados ja coletados, e estdo disponiveis para consulta. De acordo
com McDaniel e Gates (2005), a anélise de dados secundarios ¢ uma forma de pesquisa
exploratérias baseada em dados coletados para outro propoésito. Nos dias de hoje, o0s
pesquisadores de marketing podem aderir ao uso da Internet para ter acesso rapido a inimeras
fontes de dados secundérios a um menor custo.

ParaSamara e Barros (2007), a realizacdo dos estudos exploratorios € feita com base nos

dados secundarios. Dessa forma, € possivel investigar como ter acesso ao conteddo a ser
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pesquisado com base em conhecimentos a serem confirmadas e possui como principais
caracteristicas a informalidade, a flexibilidade e a criatividade.

Ainda de acordo com McDaniel e Gates (2005), as informac6es com base em dados
secundarios sdo utilizadas, pois podem ser obtidas por um custo minimo de tempo, bem como
da inconveniéncia relacionada a coleta de dados primarios. Com o uso de dados secundarios,
além da facilidade e da economia de tempo, pode-se também economizar dinheiro.

Para Mattar (2005), uma desvantagem dos dados secundarios, é a confiabilidade dos
dados que deve ser verificada pelo pesquisador. Dessa forma, ressalta-se que em todas as

pesquisas é necessario que se tome determinados cuidados.

4.5.2 Andlise dos dados primarios

Os dados primarios, conforme Mattar (2005), sdo informacdes que ainda estdo
guardadas com os investigadores, informacdes que ainda ndo foram coletadas. As mesmas séo
agrupadas quando ha finalidade de atender a demanda particular do estudo em seguimento. S&o
coletados com o propdsito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento,

Conforme Malhotra et al. (2005), os dados primarios sdo originados pelo pesquisador.
A andlise dos dados primarios se faz necessaria para apontar a demanda do publico-alvo e
divide-se entre pesquisa qualitativa, que relata as percepg¢des de um empreendedor do segmento

em estudo e a pesquisa quantitativa, que analisa a opinido expressada pelos futuros clientes.

4.5.3 Pesquisa qualitativa - empreendedor

Com o objetivo de alcancar a abrangéncia e familiarizar-se quanto ao segmento de
comércio de produtos de hortifrati e dando destague que este trabalho visa a implantacdo de um
e-commerce para vendas de produtos de hortifrati com entregas na cidade de Farroupilha,
realizaram-se duas entrevistas, uma para cada empreendedor, para a primeira, uma sécia de loja
virtual que realiza suas vendas por meio da internet e faz entregas, e a segunda para um sécio
de loja fisica, tradicional, ambos da cidade de Farroupilha.

Para Pereira (2012), a pesquisa qualitativa é descritiva e subjetiva e realizada por meio
de uma entrevista. De acordo com Roesch (2013), os participantes da pesquisa qualitativa séo
escolhidos pelo pesquisador para que seja possivel aliar os dados obtidos com os objetivos do

estudo.
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A pesquisa qualitativa em forma de entrevista e com um roteiro estruturado foi realizada
com dois empreendedores do segmento em que o0 estudo se refere. Os entrevistados foram
previamente contatados para verificar a possibilidade bem como o interesse em participar do
estudo. Posteriormente, as questdes foram encaminhadas via WhatsApp e respondias por audio
no dia 02 de novembro de 2018. Em seguida podem-se verificar questfes ressaltadas durante a

entrevista.

4.5.3.1 Pesquisa qualitativa - empreendedor de loja online

A primeira entrevista foi realizada via WhatsApp, devido indisponibilidade de tempo
por parte das sOcias onde uma delas se disponibilizou a responder todas as questdes.
Inicialmente foi perguntado qual o tempo de existéncia da empresa, sendo que a resposta
apresentada foi a seguinte:

“A nossa fundagao aconteceu no dia 28 de setembro de 2016. NOs iniciamos a primeira
entrega nesse dia, mas antes disso foi um ano e meio de planejamento e organizacdo para iniciar
essas entregas.” (Entrevistada).

Questionada referente como tudo comecou, sobre a histéria da empresa, surgimento da
ideia e quais 0s motivos levaram a investir em um empreendimento nesse ramo, a
empreendedora relatou que o empreendimento teve como ponto de partida, uma conversa entre
trés amigas que tinham em comum a necessidade de ter uma alimentacdo mais saudavel e que
possuem um sitio, que se torno sede do empreendimento, que foi certificado e produz apenas
produtos organicos. O motivo foi o objetivo comum em proporcionar uma alimentacao saudavel
a populacdo local, e destacou que no Brasil ndo h& qualquer regramento em relacdo aos
agrotoxicos.

Outro motivo que destacou foi a questdo ambiental, onde, conforme a entrevistada, o
planeta estd chegando no seu limite e as pessoas ainda ndo estdo conseguindo perceber isto.
Segundo a entrevistada, a agropecuéria é o setor que mais polui no mundo. Destacou também
gue muitos agricultores estdo aderindo a pratica do agroecologia, 0 que é muito bom, pois
protege o solo, a &gua e a flora, proporcionando uma alimentagdo saudavel com a possibilidade
de cuidar da natureza. Ainda conforme relatado, grandes agricultores defendem o uso de
agrotoxicos, afirmando que sem o uso destes, a populagdo morreria de fome, ela defende que

no seu ponto de vista, 0 motivo da fome é o desperdicio de alimentos.
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Foi levantada uma questdo em relacdo a maior dificuldade j& enfrentada, onde foi
relatado que a maior delas é a dificuldade de conseguir fornecedores, pois devido ao aumento
da clientela € necessario aumentar a quantidade de produtos.

Dando sequéncia, foi perguntado sobre as principais dificuldades, obteve-se a seguinte

resposta:

A nossa maior dificuldade no momento inicial foi conseguir fornecedores e dar o giro,
pois as pessoas ndo conheciam a empresa entdo a gente passo muitos meses
trabalhando com alguns clientes. A gente tinha média de cinco ou seis clientes, entdo
tivemos que ter muita persisténcia porque o nosso trabalho € um trabalho de
formiguinha, a nossa principal divulgacéo é boca a boca entdo tem que existir uma
confianga muito grande entre o cliente e n6s que entregamos e também com o
agricultor, pois conseguir fornecedores é m trabalho arduo, mas a gente vem
conseguindo cada vez mais (Entrevistada).

Quando perguntado referente aos concorrentes, quem sdo e onde estdo localizados, a
resposta foi que dentro do segmento em questdo sdo poucas empresas que atuam entdo nao ha
muito problema com concorréncia no atual momento visto que estdo localizados no interior da
cidade, na regido do Desvio Blauth.

Referente ao servico foi questionado como € o funcionamento, desde o primeiro contato
do cliente até 0 momento da entrega, onde se obteve a seguinte resposta:

No nosso servico, procuramos simplificar o0 maximo possivel, entdo 99% dele é feito
via WhatsApp, visto que hoje em dia as pessoas preferem essa ferramenta, entdo os
clientes entram em contato através do WhatsApp e para iniciar a relacdo entre o cliente
e fornecedor a gente envia uma lista toda a segunda feira de manha com os produtos
disponiveis e o cliente escolhe os produtos e as quantidades que deseja receber, a gente
pesa, separa, envia o orcamento, o cliente aprova e a gente faz a entrega
(Entrevistada).

Questionada referente as praticas adotadas para garantir a satisfacdo dos clientes,
respondeu que o servico é muito personalizado, tendo muito contato com os clientes,
conversando e sanando todas as duvidas, onde o cliente tem a liberdade de ir conhecer o local,
bem como conhecer os fornecedores, gerando um relacionamento bem intimo e de confiancas
com os clientes. Citou também que sempre que houver qualquer problema com os produtos eles
realizam as trocas.

Questionada referente aos produtos que tem mais saida, citou 0s principais, sendo 0 mais
vendido o tomate, seguido de cenoura, hortalicas, temperos, beterraba, morango, mas
principalmente estes que sofrem mais contaminagédo, entdo sdo os mais vendidos pelo fato de

serem organicos.
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Perguntado sobre os precos praticados, se 0s mesmos se diferenciam dos mercados
tradicionais, foi respondido:

Por tratar-se de organicos, 0s precos Sd0 um pouco superiores em comparagio aos
convencionais, pois sdo produzidos em menor escala e também porque o trabalho é
muito maior para produzir um produto organico, visto que tem que preparar a terra,
ndo pode usar nenhum tipo de veneno, tem que fazer um controle de pragas muito
intenso, pois ndo pode usar nada para prevenir as mesmas. Entdo se o produto
apresentar algum problema serd necessario fazer uso de algum produto bioldgico
natural e especifico ao que estd acontecendo. O produto organico vai ser um pouco
mais caro, em média entre 15 e 20% mais caro comparado aos produtos
convencionais. Porém, por outro lado, tem produtos que estdo seguindo a mesma faixa
de prego, como por exemplo, o0 tomate e o0 abacate (Entrevistada).

Perguntado sobre os dias em que as entregas sdo realizadas, a resposta foi que as
entregas séo feitas em dias fixos, nas tercas e quartas - feira.

Perguntado a respeito do marketing e divulgacdo do servico, foi relatado que o
marketing ainda € simples, realizado através das redes sociais, mas que estdo realizando
consultorias para melhorar essa questdo, porém destacou que o melhor marketing € o boca a
boca, a indicagdo entre amigos, a satisfacdo dos clientes.

Questionada sobre quem sdo os principais fornecedores, respondeu que sdo 0s
produtores organicos e agroindustrias certificadas, localizados proximo a regido onde esta a
sede do empreendimento.

Perguntado se ha algum controle de clientes, foi obtida a seguinte resposta:

Sim, nds temos um controle da quantidade de clientes novos e de cliente antigos, com
certeza, realizado através de um sistema gratuito chamado MarketingUp, onde o
mesmo faz o controle de diversos fatores através desse sistema que € o proprio
SEBRAE e disponibiliza aos empreendedores, entdo através desde é feito tal controle
(Entrevistada).

Ao final da pesquisa, pediu-se também que expressasse sua opinido referente a abertura
de novos empreendimentos do mesmo segmento, onde foi relatado que para conguistar 0s
clientes que possuem atualmente foi realizado um trabalho muito intenso, onde foi necessario
muita dedicacdo para ensinar sobre conscientizagdo. Relata que esse trabalho de
conscientizacdo deveria ser realizado pelo governo, o que ndo acontece, entdo, antes de abrir
novas empresas nesse segmento, é necessario que seja realizado um trabalho intenso de
conscientizacao da populacdo em relacdo ao produtor. Ressalta que o produtor é desacreditado,
visto que as pessoas ndo entendem que a producdo demanda uma fiscalizacdo muito grande

onde as exigéncias e as regras sdo muito intensas, destacando a questao dos produtos organicos,
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visto que acredita que a populagéo deveria ter maior acesso bem como conhecimento sobre isso.

Entdo, julga que no atual momento ndo ha espago para novas empresas do mesmo segmento.
Observa-se que € valido considerar o fato de a empresaria ter feito tal afirmacéo, visto

que, nenhum empresario aprova ter novos concorrentes no mercado, um novo entrante no

segmento sempre causa uma impressdo negativa, para os ja existentes.

45.3.1.1 Andlise da pesquisa qualitativa - empreendedor de loja online

Realizada a pesquisa com o empreendedor foi possivel verificar como Pontos Fortes da
empresa entrevistada:

a) producéo de alta qualidade;

b) preocupacdo com a salde humana e com o0 meio ambiente;

c) producdo o ano todo.

Dentre os Pontos Fracos ficou evidenciado:

a) alto investimento inicial,

b) dificuldade em localizar bons fornecedores;

c) mao de obra qualificada;

d) baixo investimento em propaganda e publicidade;

e) localizagdo em relagéo aos clientes;

f) custos elevados para garantir a qualidade dos produtos.

Dentro da questdo das Ameacas, foi possivel identificar:

a) preco do produto semelhante ao convencional;

b) produtores/fornecedores distantes;

c) perecibilidade dos produtos;

d) normas e regras bastante rigidas.

Assim como pode-se perceber como Oportunidades:

a) incentivos governamentais;

b) demanda por produtos sem agrotoxicos;

c) baixa variagdo de pregos;

d) necessidade dos clientes por produtos de alta qualidade.
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4.5.3.2 Pesquisa qualitativa - empreendedor de loja fisica

A segunda entrevista foi realizada também via WhatsApp, onde o s6cio proprietario se
disponibilizou em responder todas as questdes. Inicialmente foi perguntado qual o tempo de
existéncia da empresa, onde foi respondido que a fruteira teve seu inicio em 2006 e estard
completando doze anos no més de Dezembro.

Questionado referente como tudo comecou, a historia da empresa, surgimento da ideia
e quais 0os motivos levaram a investir em um empreendimento nesse ramo, 0 empreendedor
relatou que a ideia partiu dos pais dele que tinham como sonho ter uma fruteira, popularmente
conhecida como sacoldo, visto que eles sempre foram negociadores de frutas, legumes e
vegetais, entdo ja tinham uma vida inteira como experiéncia. Teve seu inicio como
empreendimento de pequeno porte, mas com o passar dos meses se tornou a principal atividade
da familia. Relata também que a comunidade acolheu muito bem o novo empreendimento, visto
que aquele momento era um momento muito bom para investir, pois 0 mercado ainda estava
em aquecimento. O conhecimento no que diz respeito a administracao foi adquirido através da
experiéncia, diariamente vivenciando cada uma das situacfes e aprendendo a lidar com cada
uma delas.

Foi levantada uma questdo em relacdo a maior dificuldade j& enfrentada, onde foi
relatado que houve mudancas de quadro social que causam grande impacto naquele momento.

Perguntado sobre as principais dificuldades, obteve-se a seguinte resposta:

Acredito que é fazer um alinhamento estratégico, fazer com que todas as informacdes
cheguem de igual forma & todos os colaboradores e envolvidos, fazer com que todos
entendam a proposta da fruteira, 0 que n6s queremos em relacdo ao atendimento, a
organizacdo e também o que deve ser feito em relacéo as leis que regem. Também é
importante que todos os gestores saibam lidar com pessoas, pois os fornecedores sao
pessoas, os clientes sdo pessoas, 0s funcionarios sdo pessoas entdo é fundamental que
os gestores saibam lidar com pessoas, que € algo que fomos aprendendo com o passar
do tempo, porém é sempre uma dificuldade visto que a gestéo é feita de acerto e de
erros. Outra grande dificuldade é o controle de estoque devido a enorme quantidade
de itens, visto que se ndo houver um bom controle pode impactar na rentabilidade do
negdcio (Entrevistado).

Quando perguntado referente aos concorrentes, quem sdo eles e onde eles estdo
localizados, a resposta foi que atualmente a cidade possui muitas fortes redes de supermercados,
além destes, também os sacoldes e outras fruteiras que ao seu ponto de vista, é uma quantidade
bastante significativa levando em consideracdo o tamanho da cidade.

Questionado referente as praticas adotadas para garantir a satisfacdo dos clientes,

respondeu que buscam a satisfacdo do cliente por meio do atendimento familiar, buscando
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sempre manter toda a equipe orientada e devidamente treinada, destacando que para fidelizar
um cliente é necessario resolver os problemas do mesmo e que buscam fazer isso da melhor
maneira. Completou citando que buscam sempre acolher o cliente trabalhando de forma
humilde e de maneira flexivel.

Questionado referente aos produtos que tem mais saida, citou que apesar do grande mix
de produtos, os que possuem maior saida sdo as frutas, principalmente os mais tradicionais
como banana e maca e tomate.

Referente a questao dos precos praticados, foi perguntado em relacao aos clientes, se 0s

precos praticados sdo similares ou ndo e a resposta obtida foi que:

Falando no segmento em questdo, as margens de precos estdo cada vez mais apertadas,
visto que tem muitos concorrentes e 0 mercado extremamente competitivo, ndo tem
como diferenciar-se muito da margem dos concorrentes, mas é claro que sempre
tentamos fazer algo diferente para que agregue um pouco de valor, como por exemplo,
a nossa flexibilidade no horério, bem como atuar com produtos da linha um que sdo
as de maior qualidade, o diferencial no atendimento, a facilidade de acesso entre
outros que ajudam a agregar valor mas mesmo assim manter o preco préximo ao do
concorrente para atrair o interesse dos clientes (Entrevistado).

Perguntado a respeito do marketing e divulgacdo do servico, foi relatado que de todas
as préaticas adotadas através dos veiculos de comunicagdo, o que mais tem efeito é o boca-boca,
a indicacdo dos clientes, desde o que comeco das atividades.

Questionado sobre quem sdo os principais fornecedores, respondeu que como 0S
produtos de hortifrati sdo produtos muito delicados, é necessario atuar com um nimero grande
de fornecedores, ou seja, as compras sao realizadas conforme ha oferta dos produtores em
fornecerem produtos frescos.

Perguntado se possuem algum controle da quantidade de clientes, respondeu que
durante a semana varia entre 500 a 700 pessoas e durante os finais de semana a média fica em
1400 clientes por dia.

Questionado referente a hipotese de trabalhar com vendas através da internet e/ou

aplicativo onde o cliente realiza as compras e recebe seus produtos em casa, respondeu que:

Na verdade sim e que meu trabalho de conclusao de curso foi 0 mesmo que o seu. Eu
fiz também um grande estudo referente ao e-commerce para o varejo alimenticio. E
uma 6tima ideia, s6 que 0 meu estudo foi como incremento numa empresa ja existente.
Entdo nds ainda estamos estudando para ver se essa ideia é vidvel, buscando saber se
0 mercado de farroupilha aporta isso. Entdo se ndo for agora, um dia chegaremos a
isso (Entrevistado).
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Foi perguntando também o que o empreendedor pensa a respeito da ideia de um
empreendimento no segmento de hortifrati com vendas através da internet, onde foi respondo
que é uma excelente ideia, mas é preciso verificar se a ideia € vidvel, se a empresa vai ter
rentabilidade, realizando antes uma gestdo de custos, visto que as pessoas ainda nao estdo
dispostas em pagar um diferencial pela logistica.

E por altimo, pediu-se também que expressasse sua opinido referente a abertura de
novos empreendimentos do mesmo segmento, respondeu que € necessario fazer novos e
grandes estudos com a populacéo entdo prefere ndo opinar se ha ou nao espago para novos
empreendimentos N0 mesmo segmento mas que estdo estudando essa possibilidade em seu
empreendimento. Citou que talvez algo mais amplo com capacidade de atender também outras
cidades da regido, visando fazer com que o0 negécio evolua e se torne grandioso e conhecido.
Destacou que a tecnologia vem avancando muito e que ainda estamos muito atras em
comparagao a outros paises onde ndo ha nem caixas de supermercado tem e sim os clientes que

passam seus proprios itens e realizam o pagamento, ou seja, isso torna o servi¢co mais barato.

4.5.3.2.1 Analise da pesquisa qualitativa - empreendedor de loja fisica

Realizada a pesquisa com o empreendedor foi possivel verificar como Pontos Fortes da
empresa entrevistada:

a) diversidade de produtos oferecidos;

b) flexibilidade no horéario de atendimento;

c) localizacdo privilegiada;

d) equipe treinada e qualificada;

e) layout e espaco fisico da loja.

Dentre os Pontos Fracos ficou evidenciado:

a) baixo investimento em propaganda e publicidade;

b) falta de méo de obra qualificada;

c) alteragdes no quadro social;

d) custos elevados para garantir a qualidade dos produtos.

Dentro da questdo das Ameacas, foi possivel identificar:

a) preco do produto mais alto que a concorréncia;

b) aumento da quantidade de concorrentes;

c) perecibilidade dos produtos.

Assim como pode-se perceber como Oportunidades:



54

a) desejo e necessidade da comunidade;
b) demanda por produtos naturais;
c) baixa variacdo de precos;

d) receita continuada.

4.5.4 Pesquisa quantitativa

No enfoque quantitativo, de acordo com Pereira (2012), tudo pode ser mensurado
numericamente, assim sendo, os dados obtidos sdo transformados em numeros, informagdes e
também opinides, utilizando técnicas as estatisticas como percentual, média, moda, mediana,
desvio-padréo, analise de regressao, entre outras. Ela baseia-se na quantificacdo para coletar e
em seguida analisar os dados obtidos. Este método se d& por meio de um questionario onde as
perguntas séo aplicadas a uma quantidade importante de participantes.

A pesquisa quantitativa, em forma de questionario, utilizando a ferramenta do Google
Form, foi encaminhada via e-mail e disponibilizada nas redes sociais, destacando que deve ser
respondida apenas por residentes do municipio de Farroupilha- RS. O questionéario foi
encaminhado para 450 pessoas no periodo de 23/10/2018 até 01/11/2018 e obteve 210
respostas. Apos a coleta de dados, os gréaficos foram elaborados e em seguida analisados.

No primeiro momento serdo expostos e analisados os dados relacionados a identificacdo
do puablico alvo, com as suas caracteristicas demogréaficas e sociais, como se apresentam nas
Figuras de 5 a 8. Da mesma maneira, nas demais figuras verificam-se e identificam-se a

aceitacédo das pessoas em relacao ao servico oferecido, em nossa cidade.

Figura 5 - Género

= Masculino = Feminino

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Os resultados da pesquisa quantitativa, apontados na Figura 5, mostram em relagdo ao
género dos entrevistados, que a maioria é do género masculino representado no grafico por 59%
de respondentes e um percentual menor do género feminino, sendo 41% dos respondentes.

Sendo assim, o perfil dos tomadores de decisdo para este estudo se da pelo publico masculino.

Figura 6 - Faixa etaria
0, 0, 0,
10.5% 4,3% 1,4% 1,4%

-

39,5%

= até 18 anos = de 19 a 25 anos de 26 a 35 anos
= de 36 a45 anos = de 46 a 55 anos acima de 56 anos

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em relacdo a faixa etaria dos entrevistados, observados na Figura 6, observa-se um
predominio entre as idades de 19 a 25 anos, equivalente a 42,9 % dos respondentes, seguido da
faixa etaria de 26 a 35 anos com um percentual de 39,5 % de respondentes e se obteve poucas
respostas com pessoas jovens de até 18 anos e também de pessoas acima de 56 anos. A faixa
etaria de até 18 anos, bem como a faixa acima de 56 anos tiveram igual percentual de 1,4% de
respondentes, seguida pela faixa etaria com mais de 46 a 55 anos com um percentual de 4,3%

de respondentes, em seguida pela faixa etaria de 36 a 45 anos com um percentual de 10,5% de

respondentes.
Figura 7 - Faixa Salarial
6,7%
36,7%
= até R$ 954,00 = de R$ 954,01 até R$ 1500,00 de R$ 1500, 01 até R$ 2500,00
= de R$ 2500,01 até R$ 3000,00 = Acima de R$ 3000,01

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Em relacdo a faixa salarial evidenciada na Figura 7, apresenta-se distribuida de forma
que, 36,7% dos respondentes possuem renda de R$ 1.500,01 até R$ 2.500,00, em seguida 0s
respondentes apresentam um percentual de 21,9% com renda acima de R$ 3.000,01 e em
terceiro, com 21,4% dos respondentes, uma renda de R$ 954,01 até R$1.500,00. Seguindo, com
percentual de R$ 13,3%, os com renda de R$ 2.500,01 até R$ 3.500,00 e finalizando, com o
percentual de 6,7% os respondentes com renda de até R$ 954,00. A pesquisa demonstra que a
maioria das pessoas tem condi¢bes financeiras para usufruir dos beneficios do novo

empreendimento.

Figura 8 - Escolaridade

1,4% 0,5% )
7,1% 0 ° 0,5% = Ensino fundamental

"/’ incompleto
18,6% /

= Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
= Ensino médio completo

= Ensino superior incompleto

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Em relacdo a escolaridade na Figura 8, observa-se que 60% dos respondentes possuem
ensino superior incompleto, ou seja, mais da metade da amostra pesquisada; seguida por 18,6%
de respondentes com ensino superior completo; 11,9% de respondentes com ensino médio
completo. Em seguida com um percentual de 7,1% de respondentes com pos-graduacdo,
mestrado, doutorado, 1,4% da amostra € representada pelos respondentes que possuem ensino
fundamental incompleto; seguida com o percentual de 0,5% dos respondentes com ensino

fundamental completo e com igual porcentagem com ensino médio incompleto.



57

Figura 9 - Com que frequéncia realiza compras online
2,9%

-

= Muita frequéncia = Frequentemente Ocasionalmente = Raramente = Nunca

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

De acordo com a Figura 9, os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia em
que realizam compras atraves da internet, onde 38,1% responderam que frequentemente usam
a internet para realizar compras, seguido de 31% que compram ocasionalmente, 14,3%
responderam muita frequéncia. Raramente 13,8% e apenas 2,9% responderam nunca ter
comprado de forma online. Ou seja, com base nos resultados, a maioria dos respondentes

costuma realizar compras através da internet.

Figura 10 - Costuma ter cuidados em seguir uma alimentacdo saudavel/ equilibrada com
ingestdo de frutas, legumes, verduras e tubérculos

1,4%

m Sempre = Frequentemente Ocasionalmente = Raramente = Nunca

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Conforme demonstrado a Figura 10, os entrevistados foram questionados se costumam
ter cuidados em seguir uma alimentacdo saudavel/equilibrada com ingestéo de frutas, legumes,
verduras e tubérculos, 39,5% dos respondentes disseram que frequentemente tem tal costume,

29,5% ocasionalmente tomam esse cuidado, seguidos de 17,1% que afirma sempre ter cuidados
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com a alimentag&o. Os que responderam raramente correspondem a 12,4% dos respondentes e

apenas 1,4% responderam nunca ter cuidados em relacéo a alimentac&o.

Figura 11 - Em quais refeigdes preocupa-se/tem mais cuidados na escolha dos alimentos

Café da manha
. 32,4

Almoco
T vccccccccuccccccccuccncucucuuuiiii L

Jantar
-

Lanches
s 29,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Elaborada pela autora (2018) com base nos resultados da pesquisa.

De acordo com a Figura 11, onde foi perguntado quais refeicGes os entrevistados
preocupam-se/tem mais cuidados na escolha dos alimentos, onde 71,9% responderam almoco,
49% jantar, 32,4 café da manha e 29,5% lanches, o que pode ser melhorado através do consumo

de frutas.

Figura 12 - Com que frequéncia costuma consumir alimentos de hortifrati, como frutas,
legumes, verduras e tubérculos

8,6% 0,5%

17,6% "

= Muita frequéncia = Frequentemente Ocasionalmente = Raramente = Nunca

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Referente a Figura 12, sobre a frequéncia de consumo de alimentos de hortifrati, como
frutas, legumes, verduras e tubérculos, 45,2% responderam que frequentemente, 28,1% muita

frequéncia, 17,6% ocasionalmente, 8,6% raramente e 0,5% diz nunca consumir.
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Figura 13 - Aproximadamente quantas variedades de frutas ingere por dia
2,8%2,8% 7,9%

N

= Nenhuma =1 =Entre2e3 =Entre3e4 = Maisqued

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Conforme a Figura 13, questionados referente a quantas variedades de frutas que
ingerem por dia, 47,4% responderam que entre 2 e 3, seguido de 39% que respondeu 1 por dia,

7,9% nenhuma, e 2,8% responderam entre 3 e 4, assim como 2,8% mais que 4.

Figura 14 - Aproximadamente quantas variedades de legumes ingere por dia
5,2% 1,4%

q

= Nenhuma =1 =Entre2e3 =Entre3e4 = Maisqued

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Os entrevistados também foram questionados referentes a quantidade de legumes que
ingerem diariamente, conforme mostra a Figura 14, onde 43,8% responderam entre 2 e 3
variedades, 36,2% apenas 1 variedade, 13,3% responderam que nenhuma, 5,2% entre 3e 4 e
1,4% mais que 4.
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Figura 15 - Com que frequéncia voceé vai a fruteiras, hortifrutis e/ou feiras
1,9% 3,3%

V22,4%

= Todos os dias = Entre quatro e seis vezes por = Entre duas e trés vez por
semana semana
= Uma vez por semana = Nunca

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Os entrevistados também foram questionados referente a frequéncia que costumam ir a
fruteiras, hortifrati e/ou feiras, conforme a Figura 15, onde 53,4% dos respondentes
responderam que vao uma vez por semana, 22,4% entre duas e trés vezes por semana, 19%
nunca, seguido de 3,3% entre quatro e seis vezes por semana e 1,9% que diz frequentar todos

os dias.

Figura 16 - Compraria produtos como frutas, legumes, verduras e tubérculos, pela internet

=Sim = N&o = Talvez

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Como mostra na Figura 16, os entrevistados foram questionados se comprariam
produtos como frutas, legumes, verduras e tubérculos, pela internet, onde 47,1% dos

respondentes responderam que talvez comprariam, 25,7% néo e 27,1% sim.
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Figura 17 - Se tivesse a opcdo de receber os produtos de hortifrati em casa, 0s compraria
através da internet

=Sim = N&o = Talvez

Fonte: Elaborada pela autora (2018) com base nos resultados da pesquisa.

Em seguida, foram questionados se tivessem a opcao de receber os produtos de hortifrati
em casa, 0s compraria através da internet, conforme mostra a Figura 17, onde 54,8%, ou seja,

a grande maioria dos entrevistados respondeu que sim, 31,9% talvez e 13,3% n&o compraria.
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Figura 18 - Quais sdo as frutas que mais consome
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Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A Figura 18 mostra quais sdo as frutas mais consumidas pelos respondentes, onde em

primeiro lugar, com 87,1% de preferéncia ficou a banana, sequida de macé com 71% e laranja

com 67,6%. Com 55,7% o maméo, 49,5% o abacaxi, 47,1% o0 morango, 45,2% a manga, 42,9%

uva, 40% lim&o. Com menor interesse, 35,2% melancia, 31% abacate, 30% péssego, 23,8%
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mexerica, 22,4% kiwi w 22,4% péra. O maracuja recebeu 16,2% dos votos, 14,3% a goiaba,
11,9% a ameixa, 8,6% figo. Acai com 7,6% de interesse, cacau e caqui com 7,1% cada.

Figura 19 - Quais sdo os legumes, verduras e tubérculos que mais consome

AbObora TEEEEEEE——— ()
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Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Questionados referente sdo os legumes, verduras e tubérculos que mais consome,

conforme mostra a Figura 19, onde em primeiro lugar, com 80,5% das preferéncias ficou a
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batata, seguida de cebola com 70%, alface com 69,5%, tomate 66,2%, cenoura 61,9%, brocolis
56,2%, mandioca 44,8% e pepino com 40%.

Os menos consumidos séo o repolho com 38,6%, salsa com 37,1%, beterraba também
37,1%, couve-flor 36,2%, cebolinha 33,33%, pimentdo 29,5%, rucula 27,1%, abobrinha 21,4%,
abobora 20%. Com 18% de consumo o chuchu, 17,6% vagem, 11,9% espinafre, 11,4%
azeitonas, 6,7% agrido, 5,7 acelga, 5,2% chicéria, 4,8% rabanete, 4,3% mostarda, 4,3%

berinjela, 1,4% o aipo, 1% quiabo, 1% nabo e manjericdo e inhame com 0%.

Figura 20 - Concorda em pagar um valor mais alto, porém justo para receber seus produtos
com esse diferencial que é a compra através do site com delivery

i

=Sim =Nado = Talvez

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Tendo visto o interesse dos respondentes, conforme aponta a Figura 20, foi perguntado
se concordam em pagar um valor mais alto, porém justo para receber seus produtos com esse
diferencial que é a compra através do site com delivery, onde 46,2% dos respondentes
responderam que sim, 39,5% talvez e apenas 14,3% néo.

Quadro 2 - Deixe aqui seus comentarios ou sugestdes para o empreendimento
(continua)

Deixe aqui seus comentarios ou sugestdes para o empreendimento

Excelente ideia para quem tem pouco tempo disponivel

Boa ideia. Gostaria de fazer essas compras e receber em casa.

Pesquisa de 6tima qualidade, By: Endryu Daniel

Opcéao para montar seu pacote, criar lista de compras

Poderia oferecer através de site e whats App ao qual pode calcular frete para destino e oferecer
a variedade para os clientes.

Embalagens fechadas a vacuo e legumes descascados

Tem que haver muita honestidade e confianga para ter essa parceria, se eu achar que o produto
ndo esta conforme combinei. Ndo compro mais. E por ser perecivel é bem dificil esse negdcio.
Entrega em no maximo 1 hora nas regides proximas.
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(continuacdo)
Avalie criar um app para disponibilizar teus produtos, bem como pré-agendar a entrega. O
mobile é muito usual e prético.
Adorei, tomara que chegue esse novo modo de comprar frutas e verduras
Que as pessoas tenham como visualizar a qualidade do produto, a maior preocupacdo de
comprar pela internet é se os produtos estardo em bom estado
E uma proposta muito interessante pois ndo precisaria "perder" tempo indo ao mercado,
facilitaria muito o dia a dia.
Nas empresas sao oferecidos apenas café e pdo. Se oferecer frutas para quem chegar antes de
bater o ponto seria um beneficio a mais. A empresa Teevo em Novo Hamburgo aderiu essa
ideia. Vem um pessoal toda semana trazer frutas la. Conversa com o pessoal de |4 e pega uns
feedbacks com eles.
Questdo 7 ndo tinha opc¢do, de nem uma, dessa forma marquei café da manha.
Grande ideia quase ndo tem tempo para compras
O problema de comprar online frutas e verduras é que as mesmas estdo em condigdes
desconhecidas ao comprador. (Estragadas, muito madura, muito verde etc.)
Otima ideia, se o custo dos produtos n&o ficar muito elevado seria incrivel.
N&o pagaria um valor mais caro no quilo do produto, mas estaria disposta a pagar um frete
fixo para a entrega do mesmo.
A ideia € muito legal, s6 me surgiu a divida da boa qualidade destes alimentos, pois quando
vocé estd comprando numa fruteira por exemplo vocé consegue observar se o0 alimento esta
em boas condigdes. Seria legal incrementar algo que possa suprir essa necessidade.
Para mim ainda e um paradigma escolher legumes pela internet estamos acostumados escolher
pegando na méo este e um desafio para este empreendimento quebrar ou superar este habito
de escolher com os olhos e méos. Deve-se ganhar s confianca do cliente de alguma forma
primeiro. Depois sim vendas on-line.
Nenhum
Vocé poderia deixa uma pergunta no sentido de esclarecer uma condicdo para comprar on-
line, por exemplo: vocé compraria pela internet se... e vérias alternativas
Por serem alimentos pereciveis, penso que seja um pouco complicado comprar pela internet,
a ndo ser que seja por aplicativo como, por exemplo, o ifood.
Ideia muito interessante. Parabéns! Mas preste atencao ao tipo de embalagem que usara e ao
transporte (motoboy, etc.), pois 0s produtos precisam chegar frescos no cliente para que ele
fique satisfeito com a compra.
N&o gostaria de comprar frutas, verduras, pela internet, gosto de escolher e ver como esta,
infelizmente pela internet ndo tenho como ver, ndo compraria este tipo de produto pela
internet
Acho que isso ndo funcionaria
A ideia é interessante, fiquei em duvida se serdo produtos organicos. Opto sempre por
organicos.
Cada semana uma variedade diferente de frutas e legumes, organicos de preferéncia.
Qualidade é o diferencial.
Interessante a ideia. Ja vi em outras cidades e funciona bem. Os produtos eram frescos,
possivel de escolher quantidade e maturacéo.
Parabéns pela ideia!
Gosto de escolher o produto na hora da compra.
Eu ndo compraria os produtos mencionados pela internet, pois 0 melhor é ver pessoalmente e

poder escolher qual estd em melhor condicdo de consumo.
Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Além das questBes, também foi aberto um espaco onde os respondentes da pesquisa
tinham a opcéo de deixar opinides e sugestdes a respeito da ideia proposta. Foram obtidas 33

respostas de acordo com o Quadro 2.

455 Tabulacdo cruzada

De acordo com McDaniel e Gantes (2005), a tabulacdo cruzada geralmente € realizada
apos o processo de analise. Trata-se de uma ferramenta importante deita de forma analitica e é
simples de ser entendida. O intuito € comparar as respostas de uma pergunta com as respostas
de uma ou mais das demais perguntas.

Tabulacdo cruzada é a técnica adequada para lidar com perguntas de pesquisa explica
Zikmund e Babin (2011), trata-se de uma tabela combinada de frequéncia que permite a
inspecdo bem como a comparacdo de diferengas entre grupos baseados em categorias nominais
ou ordinais.

A Tabela 1, apresenta 0 cruzamento entre a faixa etaria e a frequéncia em que 0s

respondentes realizam compras online.

Tabela 1 - Cruzamento entre faixa etéria e frequéncia que realiza compras online
Frequéncia que realiza compras online

Muita Frequéncia | Frequentemente | Ocasionalmente | Raramente | Nunca Total
Faixa etaria N [% N | % N | % N | % N |% [N |%
até 18 anos 1 1048 2 10,95 0 |0,00 0 |0,00 0 |000(3 |1,43
de 19 a 25 anos 13 16,19 38 118,10 26 12,38 10 | 4,76 3 |1,43|90 |42,86
de 26 a 35 anos 11 |5,24 28 113,33 33 1571 10 | 4,76 1 0,48 |83 |39,52
de 36 a 45 anos 4 11,9 7 1333 4 1190 6 |2,86 1 |048|22 |10,48
de 46 a 55 anos 0 (0,00 5 12,38 2 (0,95 2 0,95 0 |000(9 [4529
acimade56anos |1 |0,48 0 |0,00 0 0,00 1 1048 1 |048(3 (1,43
Total 30 | 14,29 80 | 38,10 65 |30,95 29 | 13,81 6 |2,86|210 | 100,00

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

No primeiro cruzamento, foi confrontado os dados da questdo 02 (Faixa Etaria) com a
questdo 05 (Frequéncia que realiza compras online), dos 210 entrevistados, o cruzamento
demonstra que 90 possuem idade de 19 a 25 anos, que correspondem a 42,86% e representam
a maior parte da amostra, seguido de 83 pessoas que possuem de 26 a 35 anos, que

correspondem a 39,52% dos respondentes, 22 pessoas de 36 a 45 anos, que correspondem a
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10,48%, 9 pessoas de 46 a 55 anos, que correspondem a 4,29%, 3 pessoas de até 18 ano, que
correspondem a 1,43% e 3 pessoas acima de 56 anos, que correspondem também a 1,43%.
A Tabela 2, apresenta o cruzamento entre a faixa salarial e o interesse em pagar um

valor mais alto para compras através do site com delivery.

Tabela 2 - Cruzamento entre faixa salarial e se concorda em pagar um valor mais alto, porém

justo para receber produtos com o diferencial que é a compra atraves do site com delivery
Pagar um valor mais alto, porém justo para receber produtos com o diferencial que é a compra através do site com

delivery

Sim Nao Talvez Total
Faixa salarial N % N % N % N %
até R$ 954,00 7 3,33 6 2,86 1 0,48 14 6,67
de R$ 954,01 até R$ 1.500,00 14 6,67 5 2,38 26 12,38 45 21,43
de R$ 1.500, 01 até R$ 2.500,00 29 13,81 8 3,81 40 19,05 77 36,67
de R$ 2.500,01 até R$ 3.000,00 20 9,52 4 1,90 4 1,90 28 13,33
Acima de R$ 3.000,01 27 12,86 7 3,33 12 571 46 21,90
Total 97 46,19 30 14,29 83 39,52 210 100,00

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

No segundo cruzamento foi comparado os dados da questdo 01 (Género) com a questéo
15 (Concorda em pagar um valor mais alto, porém justo para receber seus produtos com esse
diferencial que é a compra através do site com delivery), dos 210 entrevistados, pode-se
observar que 46,19% disseram sim, onde os que possuem faixa salarial de R$ 1.500, 01 até R$
2.500,00 representam a maior parte dos interessados, ou seja, 13,81% dos que disseram sim.
Seguido pelo talvez que recebeu 39,53% de votos onde a maior parte, ou seja, 19,05% também
possuem faixa salarial de R$ 1.500, 01 até R$ 2.500,00. O obteve uma meédia de 2,80% para
cada faixa salarial.

Figura 21 - Cruzamento entre género e a frequéncia que costuma ter cuidados em seguir uma
alimentacdo saudavel/equilibrada com ingestdo de frutas, legumes, verduras e tubérculos
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Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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Para o terceiro gréafico foi confrontado os dados da questdo 01 (Género) com a questao
06 (frequéncia que costuma ter cuidados em seguir uma alimentacao saudavel/equilibrada com
ingestdo de frutas, legumes, verduras e tubérculos), dos 210 entrevistados, 0 cruzamento
demonstra que 83 responderam frequentemente, onde 48 sdo do género feminino e 35
masculino, seguido de 62 que responderam ocasionalmente, onde 39 sdo do género feminino e
23 masculino, 36 responderam sempre, onde 24 sdo do género feminino e 12 masculino, 26
responderam raramente, onde 15 sdo do género masculino e 11 feminino e apenas 3 disseram
nunca onde 2 sdo do género feminino e 1 masculino.

Diante do exposto acima, € visto que o empreendimento é viavel, pois dentre os 210
respondentes, que se refere ao publico-alvo estudado, 46,19% dos entrevistados afirmam ter
interesse no servico, contra 14,29% que disseram que ndo. Pode-se observar também que
14,29% dos entrevistados costumam realizar compras pela internet com muita frequéncia e
38,10% com frequéncia, ou seja, pelo menos 52,39% dos entrevistados possuem o habito de
realizar compras pela internet.

Levando em consideracdo os cuidados em seguir uma alimentacdo saudavel, a maior
parte dos entrevistados respondeu frequentemente, onde o pablico feminino é o que tem mais

cuidados.



69

5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

O objetivo deste capitulo é apresentar detalhadamente informacGes sobre o negdcio
proposto. Destacando as principais caracteristicas bem como a andlise dos macros e
microambientes. Posteriormente, apontam-se as oportunidades e ameacgas, 0S pontos fortes e
fracos adquiridos através dos resultados da pesquisa de marketing. Por fim, analisar as
viabilidades mercadoldgicas, operacional, financeira e de pessoal, bem como o ambiente
mercadologico de insercdo da empresa no mercado nos ambitos politico, cultural, econdmico e
ambiental para assim melhor aproveitar-se das vantagens, onde a organizagao possa atingir 0s
resultados desejados.

5.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

O objetivo de criar um novo empreendimento no segmento de hortifrati na modalidade
virtual, na cidade de Farroupilha - RS justifica-se pela necessidade facilitar o acesso aos
produtos para a populacdo bem como pelo desejo de ter um negdcio préprio para administrar.
Diante disso, fazer uso do estudo realizado com a finalidade de verificar a viabilidade e
aceitacdo de um servico desta modalidade para 0 municipio.

O empreendimento proposto trata-se da criagdo de um ambiente virtual, ofertando
produtos de hortifrati, frescos, saudaveis e de boa qualidade. Neste ambiente, os consumidores
poderdo selecionar os produtos desejados bem como escolher forma de pagamento. Os produtos
serdo cuidadosamente separados e entregues no endereco solicitado, dentro do municipio de
Farroupilha.

Mediante pesquisa pode ser visto a aceitacdo do publico-alvo, para esse modelo de
negocio. Para que isso aconteca é necessario oferecer um bom atendimento, com produtos de
alta qualidade, preco acessivel e agilidade na entrega. Esse oferecera a facilidade de acesso ao
cliente, promovendo um servico seguro e agradavel, de alta qualidade e confianca bem como a
valorizacdo da saude dos clientes.

Desta maneira, busca-se satisfazer as necessidades do publico em geral, com um site de
facil acessibilidade, organizado e prestativo, no qual, o empreendimento seja destaque no

segmento.
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5.2 PRODUTOS/SERVICOS

Produto, segundo prevé o Cadigo de Defesa do Consumidor, é qualquer bem, seja ele
movel ou imovel material ou imaterial. Ja servigo é qualquer atividade fornecida no mercado
de consumo, mediante remuneracdo. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), um
servico ¢ uma experiéncia perecivel, intangivel, onde o consumidor que exerce o papel de
coprodutor.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), produto € qualguer coisa oferecida no comércio,
para atengdo, obtencdo, uso ou consumo, a fim de satisfazer um desejo ou uma necessidade,
incluindo objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacgdes, ideias ou todo o
conjunto.

Ainda de acordo com Kaotler e Armstrong (2008), um servico € um ato essencialmente
intangivel onde uma parte oferece a outra e que ndo resulta na posse de qualquer bem. A sua
execucao pode estar como pode ndo estar ligada a um produto fisico. Os servi¢os possuem sua
natureza predominantemente intangivel e conta com a participacdo do cliente no processo de
producao.

Para Sarquis (2009), a definicdo de servigos é trabalhosa e também dificil. Abrange um
conjunto de diversas atividades, de ambito pessoal, empresarial e governamental. De acordo
com Kotler e Armstrong (2008), servicos podem ser resumidos como sendo atividades,
beneficios ou satisfacbes promovidas e necessariamente intangiveis.

Com o objetivo de satisfazer as necessidades da populacdo em relacéo a facilidade de
acesso a produtos de hortifrati e inGmeros outros beneficios, que uma alimentacédo de qualidade
pode proporcionar a hortifrati online, Sua Horta Online, traz inovacdo, qualidade e um
atendimento diferenciado, com conceitos inovadores, modernos e que irdo satisfazer as
necessidades dos seus clientes.

Além dessa novidade, destacam-se a atencdo em relacdo a qualidade dos alimentos, bem
como os cuidados relacionados a estocagem e a entrega. De forma segura, com profissionais
qualificados para garantir a satisfacdo dos clientes com essa nova experiéncia.

A Sua Horta Online aposta no bom atendimento e visa a qualidade na prestacdo de
servigos, pois bom atendimento e de qualidade s&o fatores indispensaveis do negocio que visa

a satisfacdo dos clientes.
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53 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

Conforme o estudo em questdo, verificar os motivos que influenciam o potencial de
evolucdo do novo negocio € indispensavel. Detectam-se 0s pontos que ocasionam o0
desenvolvimento de estratégias de sucesso, mediante a exploracdo do microambiente e do
macroambiente.

O ambiente de marketing é formado por macro e microambiente. Para Kotler e
Armstrong (2015), o ambiente de marketing € formado por participantes e forgas externas que
sdo capazes de afetar a capacidade de administracdo atraves do marketing, bem como afetar a
capacidade de construir e de manter bons relacionamentos com os principais clientes.

Conforme Honorato (2004), o conjunto de agentes que afetam a empresa diretamente e
podem ser controlados através de a¢bes de marketing é denominado como microambiente.

O microambiente divide-se em interno e externo. Seguindo 0 mesmo ponto de vista,
Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o microambiente é composto por agentes préximos a
empresa e que esses agentes sdo capazes de afetar a capacidade da mesma em atender seus
clientes. Esses agentes sdo a propria empresa, fornecedores, intermediarios de marketing,
mercado de clientes, concorrentes e publicos. Conforme Honorato (2004), sdo considerados
como intermediarios de marketing os canais de distribuicdo, os intermediérios de distribuicdo
e logistica, os agentes financeiros e também os prestadores de servicos

Os fornecedores séo pecas fundamentais para o funcionamento da empresa, visto que
sdo eles que fornecerdo os produtos necessarios para 0 bom funcionamento do servico. Na
regido onde a Sua Horta Online fara atendimento existe uma grande variedade de produtores e,
além disto, grandes empresas que atuardo como fornecedores dos mais diversos produtos.

Os clientes sdo pecas fundamentais para a existéncia da empresa, visto que sem 0s
mesmos, ndo ha motivos para a empresa existir. Assim, levando em consideracédo a populacéo
da cidade de Farroupilha, bem como o interesse por parte da mesma no consumo de produtos
como frutas, legumes, verduras e tubérculos, ha uma grande aceitacdo por parte dos futuros
clientes.

No que diz respeito aos concorrentes, os mercados, feiras e fruteiras tradicionais séo
vistos como ameacas para 0 empreendimento, porém o empreendimento se destaca pela
facilidade em adquirir os mesmos produtos.

Ainda conforme Honorato (2004), o conjunto de agentes que afetam a empresa de forma
direta e que ndo podem ser controlados por a¢es de marketing é o chamado macroambiente,

entretanto, tais agentes interagem de modo dindmico com a mesma.
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O macroambiente engloba tudo o que é externo a empresa. De acordo com Kaotler e
Armstrong (2015), o macroambiente € formado por forgas societarias mais amplas que afetam
0 microambiente. Essas forcas sdo demograficas, econémicas, naturais, tecnolégicas, politicas
e culturais.

Conforme Kotler e Keller (2012), os ambientes: demogréafico, econémico, sociocultural,
natural, tecnolégico e politico-legal sdo componentes que formam o macroambiente. Para
realizar ajustes oportunos, € importante que os profissionais fiquem atentos as mudancas desses
ambientes, visto que é através deles que surgem as novas oportunidades.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), o ambiente demogréfico refere-se ao estudo da
populagcdo humana e as mudangas ocorridas nesse ambiente afetam as decisdes de marketing.
O ambiente econdmico ¢é formado por fatores capazes de afetar o poder de compra e o padrdo
de gastos dos consumidores. O ambiente demografico faz o estudo da populacdo através dos
dados estatisticos 0 que é muito importante para identificar o puablico alvo. No caso da Sua
Horta Online, o publico alvo sdo todas as pessoas que nao dispde de tempo para realizar suas
compras pessoalmente.

O ambiente natural é formado pelos recursos naturais que Sa0 necessarios para a
producdo da empresa. E indispensavel ter consciéncia das tendéncias, conforme Kotler e
Armstrong (2015) é preciso avaliar a falta de matéria prima, no qual a &gua e o ar, mesmo vistos
como recursos infinitos podem apresentar uma ameaca, de igual forma a poluigdo influencia na
capacidade produtiva das industrias bem como as intervengdes do governo na administracdo
dos recursos naturais. Para a Sua Horta Online, os recursos naturais, sdo de grande importancia
no que diz respeito a qualidade do produto e pode ser muito afetada com a falta ou até mesmo
com 0 excesso dos mesmos.

Ja o ambiente tecnoldgico, de acordo com Kotler e Armstrong (2015), representam as
forcas que criam as novas tecnologias e geram novas e excelentes oportunidades para o
empreendimento. O ambiente tecnoldgico é um aspecto muito importante para a Sua Horta
Online, visto que o servico funciona através do uso da internet, gracas ao avango tecnoldgico.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), o ambiente cultural é composto por institui¢coes
e outras forcas que afetam os comportamentos da sociedade, as percepgdes, preferencias e
também os valores Assim, a cultura da populacéo € um ponto muito poderoso na montagem da
estrategia de marketing. Esse fator pode influenciar a Sua Horta Online de forma negativa, visto

que a maioria das pessoas gostam de poder tocar o produto para avaliar antes de adquiri-lo.
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O ambiente politico e social, de acordo com Kotler e Armstrong (2015) afetam
fortemente as decisfes de marketing, visto que este consiste em leis, 6rgdos governamentais e
grupos de pressdo que sdo capazes de influenciar e de limitar inUmeras organizaces.

E preciso ficar permanentemente controlando o ambiente para que a empresa consiga
progredir. Moreira (2007) afirma que uma empresa ao mesmo tempo em que recebe ela também
influencia ambiente visto que é um sistema aberto.

Para garantir vantagens no que diz respeito a qualidade bem como aos privilégios
econémicos, Honorato (2004) destaca que é importante manter um bom relacionamento com
os fornecedores. A empresa precisa estabelecer uma boa politica de compras para conseguir
obter bons resultados finais, econdmicos ou néo.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que a tarefa de construir relacionamentos com os
clientes, com valor e satisfacdo é da administracio de marketing. A construcdo de
relacionamento com outros departamentos da empresa, bem como com os fornecedores,
intermediérios de marketing, concorrentes, entre outros fazem parte do sucesso da empresa
guando combinados para formar uma cadeia de valor da mesma.

Para que o desenvolvimento mercadolégico seja alcancado em sua totalidade, a
organizacdo deve direcionar-se para suas influéncias, e as partes internas devem trabalhar em
sintonia buscando a satisfacdo dos clientes bem como o sucesso do empreendimento. Para isto,
é importante ficar alerta quanto ao ambiente externo, pois 0s agentes deste ambiente podem
causar danos irreversiveis de modo arruinar as estratégias. Destaca-se a importancia de manter
um 6timo relacionamento com os fornecedores para com isto garantir 0 acesso a produtos de
excelente qualidade e com bons pregos.

O diferencial desse novo empreendimento é: garantir a facilidade de acesso dos clientes
a produtos de alta qualidade, e com isto alcancar a satisfacdo dos clientes, através da prestacao
de um servico de qualidade, que valoriza cada cliente. Além disto, disponibilizar de recursos
adequados para ndo apenas atender as expectativas dos clientes, mas também garantir 0 sucesso

do empreendimento.
5.4 ANALISE AMBIENTAL DO NOVO NEGOCIO
Neste capitulo apresentam-se os futuros rumos da empresa frente ao mercado, bem

como suas dificuldades e sua atual posi¢do. Apresenta-se, portanto, a Matriz SWOT, esta, que

demonstra as oportunidades, as ameacas, as forcas e também as fraquezas de um
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empreendimento. Ela é dividida em quatro quadrantes, onde se torna possivel realizar uma
analise dos ambientes interno e externo de uma empresa.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), a analise SWOT trata-se de uma verificacdo das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma organizacdo, visto como um meio de
acompanhar os ambientes externo e interno, possivel de localizar, aprimorar e gerar lucro com
base nas oportunidades. E um instrumento de desenvolvimento estratégico de um negaécio.

Para Nogueira (2014), a analise SWOT caracteriza-se por comparar 0S Seus recursos ou
a falta de recursos com aquilo que acontece no mundo exterior. Por meio da anélise, o objetivo
é harmonizar os pontos fortes da organizagdo com as oportunidades externas a ela e em conjunto
a isso, buscar a reducéo das ameagas bem como afastar os pontos fracos.

Trata-se de uma técnica de analise dos ambientes, tanto interno quanto externo. De
acordo com Sertek, Guindani e Martins (2012), é empregada para a avaliacdo do
posicionamento bem como da capacidade de competi¢do da organizacgdo. Os pontos fortes e 0s
pontos fracos se referem ao ambiente interno, ja as oportunidades e ameacas se referem ao
ambiente externo da empresa.

Ainda de acordo com Nogueira (2014), a analise SWOT é uma ferramenta bastante
utilizada durante os planejamentos estratégicos das empresas, visto que ela faz com que a
corporacdo se confronte com o ambiente. Esta analise tem como objetivo a geracdo de
informagdes que possibilitem tornar a organizagéo ciente de suas possibilidades futuras.

Ainda de acordo com Nogueira (2014), sdo condi¢des préoprias ou do entorno, capazes
de ajudar ou de atrapalhar o desenvolvimento da empresa diante do mercado. Tantos as
informacdes internas quanto as externas sdo fundamentais para a analise da situacdo da empresa
no que diz respeito a concorréncia.

Sertek, Guindani e Martins (2012) contextualizam que se tratando de informacgdes
internas, os pontos fortes sdo correspondentes as vantagens internas em relacdo aos
concorrentes, ja os pontos fracos, correspondem aos aspectos negativos da empresa que
precisam ser revistos. Tratando-se de informacgdes externas, as oportunidades séo 0s aspectos
positivos do ambiente onde a empresa esta inserida e que possuem potencial para trazer
vantagens competitivas. J& as ameacas sdo 0s aspectos negativos com potencial capazes de
comprometer as vantagens competitivas que a empresa possuli.

Com base as informagdes dos autores acima citados, foi desenvolvida a analise SWOT
para o site de hortifruti, buscando apontar seus pontos fortes e fracos, bem como as suas

ameacas e oportunidades de acordo com a Figura 21.
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Os pontos fortes identificados para o empreendimento, ou 0s que devem ser
supervisionados, s&o:

a) qualidade dos produtos vendidos;

b) inovacdo/satisfacdo dos clientes;

c) qualidade do servigo prestado;

d) parcerias com fornecedores;

e) preco acessivel;

Em contrapartida considera-se como pontos fracos:

a) baixa condicdo de estoque;

b) segmento ainda desconhecido no mercado;

c) baixa lucratividade na fase inicial;

d) inexperiéncia por parte do empreendedor;

e) alta dependéncia de fornecedores.

Em relacdo ao ambiente externo considerando as oportunidades e ameacas, identifica-
se como sendo oportunidades:

a) mercado em expansao;

b) novas tecnologias acessiveis;

c) necessidade dos produtos;

d) desenvolvimento da cidade;

e) negdcio inovador.

Em relacdo as ameagas, identifica-se como sendo possiveis problemas:

a) concorrentes consolidados;

b) resisténcia dos clientes;

c) perecibilidade dos produtos;

d) produtos vindos de fora da regido;

e) problemas na safra.

A Figura 21, apresenta a Matriz SWOT da Sua Horta Online.



Figura 21 - Matriz SWOT
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Concorrentes consolidados

Resisténcia dos clientes

Perecibilidade dos produtos

AMEACAS

Produtos vindos de fora da regido

Problemas na safra

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Mercado em expans&o

Novas tecnologias acessiveis

Necessidade dos produtos

Desenvolvimento da cidade

OPORTUNIDADES

Negdcio inovador

Fonte: Elaborada pela autora (2018) com base nos resultados da pesquisa.
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Com base nas informacdes da matriz SWOT é possivel analisar os pontos criticos, que

precisam sofrer interferéncia de uma acdo, o0s pontos que carecem de atengdo e

acompanhamento de forma a fundamentar as tomadas de decisbes e possibilitar o

desenvolvimento de estratégias sob estes pontos, a fim de consolidar o empreendimento.
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f)
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ao analisar os pontos criticos, depara-se com uma ameaca que refere-se aos
concorrentes consolidados, com potencial, existentes na cidade, bem como um
ponto fraco, sendo a baixa condicdo de estoque, deve-se estar constantemente atento
nesse quesito, visto que, o segmento de feiras e hortifrutis segue em crescimento e
procurar reter os clientes para oferecer-lhes o melhor servigo, dessa maneira,
promover a recompra por parte dos mesmos em um curto espaco de tempo, onde
esse retorno se torne rotina;

chama-se a atencdo a ameaca de resisténcia dos clientes em relacéo ao ponto fraco
visto que a empresa ndo é conhecida no mercado, trabalha-se para que os clientes
sejam bem atendidos nesta nova modalidade de compras de produtos de hortifruti,
disponibilizando as inovacGes oferecidas, visando a qualidade dos produtos bem
como a agilidade na entrega, para que os clientes se sintam satisfeitos e colaborem
em tornar a mesma reconhecida no mercado;

observa-se como ameaca a perecibilidade dos produtos em relacdo ao ponto fraco
que é a baixa condicdo de estoques, trabalha-se para ter uma boa parceria com
fornecedores, mantendo o estogque apenas suficiente para que seja possivel manter
os alimentos sempre frescos e em boas condig¢des para com isso garantir a satisfacéo
dos clientes;

ressalta-se o ponto fraco da empresa ndo ser conhecida no mercado, com a ameaca
sobre a resisténcia dos clientes em confiar no servigo oferecido bem como em sua
qualidade, buscar promover o empreendimento por meio da divulgacdo dos
servicos, sugerir que conhegam o0s servicos convidando-os a visitar as instalacoes,
mostrando as qualidades dos produto bem como a organizacao e assim convenceé-
los em realizar suas compras;

destaca-se como ameaca 0s problemas com a safra em relacdo a alta dependéncia
de fornecedores e trabalha-se para conseguir 0 maior nimero de fornecedores dos
mais diversos produtos e regides para garantir que néo falte produtos de qualidade
para manter o interesse dos clientes;

analisa-se como ameaca a resisténcia dos clientes em relacéo ao ponto fraco de falta
de do empreendedor, buscar interagir com os clientes via internet, promover
promogdes e sorteios que instiguem a curiosidade dos clientes em conhecer 0s
servigos, visitas aos fornecedores para firmar parcerias e trabalhar transmitindo

credibilidade para todos os envolvidos.
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6 GESTAO ESTRATEGICA

A gestdo estratégica, conforme Barney e Hesterly (2017), € uma sequéncia de analises
e de escolhas possiveis de aumentar a probabilidade de uma empresa alcancar uma boa
estratégia capaz de gerar vantagens competitivas.

De acordo com Andrade (2016), o planejamento estratégico € fungdo dos principais
dirigentes. Os administradores sdo responsabilizados por visualizar, dar inicio e alcangar 0s
objetivos propostos. Porém, para o que planejamento estratégico alcance seus objetivos é
necessario incluir todos os demais niveis das organizagoes.

Para Campos (2016), a estratégia, além de ser a visdo futura, também é a base da
organizacdo. Para que todos os envolvidos possam saber onde estdo e aonde querem chegar, o
planejamento, as metas e 0s objetivos sdo tracados a partir da estratégia. Tanto os objetivos
inicial e final, quanto o seu posicionamento no mercado e a forma que a organizacdo deseja ser
vista no nicho que atua devem ser levados em consideracdo durante a elaboragdo da estratégia
organizacional.

Este capitulo sera voltado aos fundamentados e 0s conceitos que fazem parte da gestdo
estratégica da empresa, explicando sua metodologia por meio da missdo, visdo, principios e

seus objetivos.

6.1 MISSAO

A primeira tarefa de um planejamento estratégico € localizar o ponto, para que a empresa
se mantenha em avanco de longo prazo, ou seja, definir a sua missdo. Conforme Barney e
Hesterly (2017) a missdo da empresa descreve o que ela deseja ser e também o que ela deseja
evitar em longo prazo. Existem algumas missfes que podem nédo afetar o desempenho da
empresa, j& outras que podem melhorar 0 mesmo e existem também missGes que podem
comprometer o seu desempenho.

Para Oliveira (2015), a missao ndo esta diretamente relacionada com o estatuto social
da empresa, mas ela é o motivo central da existéncia da empresa, € quem ela atende.

De acordo com Campos (2016), a missao deve apontar as defini¢cGes capazes de apontar
sua direcdo para o futuro. No momento da analise estratégica, a misséo é a declaracdo do que a
empresa é ou entdo do que ela deveria ser. E fundamental que o plblico externo, ou seja,

mercado e clientes também tenham acesso a missdo do empreendimento.
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A missdo do empreendimento proposto foi desenvolvida focando nos clientes e na
qualidade dos servigcos que deseja prestar, visando aos mesmos 0 acesso facilitado a uma
alimentacédo natural e saudavel. Assim, o empreendimento tem por missao:

“Promover a seguranc¢a, bem como, a confianca e a praticidade, gerando satisfacdo
aos clientes, com base na exceléncia em atendimento, de forma &gil, prestativa e
personalizada, assim, oferecendo servicos de alta qualidade, no comércio online de

hortifrati”.

6.2 VISAO

A visdo é composta pelos elementos de descricdo e de definicdo da ideologia da
empresa. Conforme Nogueira (2014) se trata da reflexdo do que diz respeito ao que se deseja
realizar no futuro, ou seja, mapear perspectivas do que deseja alcancar em longo prazo. As
empresas escrevem sua visdo, pois tudo que é feito € criado duas vezes. 1sso quer dizer que a
primeira criacdo é a mental, onde ha o planejamento e a organizacao, em seguida a sua criacao,
que € a real execucdo, o fato.

De acordo com Alves (2014), a visdo é conhecida como uma meta, a ser alcangada em
longo espaco de tempo.

Para Andrade (2016), a visdo estratégica é a caracterizacdo de uma meta cobicosa,
referente a uma situacdo futura desejada em logo prazo. Ela servira como guia para a defini¢éo
de objetivos e também para a realizacdo da missdo institucional.

Ainda conforme Nogueira (2014), a visdo submete a contemplar o que se deseja praticar,
0 que a empresa deseja para o futuro, por isso € importante conhecer o segmento de atuagdo e
estar atento as tendéncias futuras, criando uma visao a frente dos demais.

Oliveira (2015) afirma que a visdo € um desafio e que deve indicar como atingir o grande
objetivo da organizacdo, onde, quando ha uma visdo estratégica, a visao orienta as acbes, assim,
ndo é necessario que se indique tudo o que deve ser feito. O planejamento estratégico tem inicio
com uma visao aproximada, mas ao final alcan¢a uma visdo mais precisa.

Embasado na andlise do estudo do negdcio proposto, determina-se como Visao:

“Transformar consumidor em cliente e ser a hortifruti mais lembrada e indicada,
vista como um modelo inovador em servicos de delivery tornando-se destaque, dentro do

prazo de dois anos no segmento de fruteiras e hortifritis”.
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6.3 PRINCIPIOS

Para Oliveira (2018), a soma dos principios, crencas e questdes éticas fundamentais de
uma empresa representam os valores. Eles também fornecem sustentacdo para todas as
principais decisGes da mesma. Para sustentar o codigo de ética, algumas empresas fazem uso
dos valores, que devem ter forte interacdo com as questfes éticas e morais da empresa, bem
como, servem também, para a sustenta¢do da vantagem competitiva da empresa.

De acordo com Campos (2016), os valores conduzem as agdes decisdes da empresa,
como a qualidade dos produtos e a satisfacdo dos clientes. Além disso, orientam as formas de
relacionamento, tanto interno quanto externo do negdcio. As metas superiores, as crencas e as
virtudes que a organizacdo deve seguir para que seja possivel realizar a missdo estratégica
provém dos valores organizacionais.

A missdo e a visdo ndo podem ser alcangadas sem padréo de conduta, a qualquer custo,
assim, Nogueira (2014) destaca que os valores sdo representados pelas crencas e condutas de
comportamento e estes orientardo o alcance e a confirmacdo da missdo e da visdo da
organizacao.

Dessa forma, os principios adotados para este novo negocio séo os seguintes:

a) respeito as pessoas;

b) comprometimento com o cliente;

c) inovacdo, agilidade e exceléncia;

d) constante busca pelo aperfeicoamento;

e) credibilidade e confiabilidade;

f) ética, transparéncia, integridade e respeito.

6.4 OBJETIVOS

Para Oliveira (2015), o objetivo € responsavel por mostrar onde se quer chegar, ele é
um ponto concreto a ser atingido e deve ter parametros numéricos bem como data para serem
alcangados. Caso chegar a conclusdo de que os objetivos ndo sdo vidveis, a estratégia pode ser
novamente discutida e os objetivos alterados.

Os objetivos, segundo Andrade (2016), s@o definidos como uma situacdo desejada para
o futuro onde os recursos devem ser empregados e os esforgos devem ser dirigidos. No que diz
respeito as organizacgGes, € importante levar em consideragdo que elas possuem objetivos

maultiplos que séo determinados como resposta as forgas internas e também as forgas externas.
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Campos (2016) afirma que os objetivos sdo fundamentados em fortalecer as principais
competéncias da organizacdo diante dos fatores criticos, aqueles que podem ser determinantes
para 0 sucesso da empresa. Eles sdo definidos por toda a administracdo e referem-se a
organizacdo de modo geral.

Conforme Rancich Filho e Vanin (2013), os objetivos sdo definidos apos a misséo e a
visdo serem estabelecidas. Os objetivos representam as projecdes de situagdes que se deseja
alcancar no futuro. Eles sdo responsaveis por direcionar, orientar e definir os rumos da
organizacao.

Os objetivos sdo alvos peculiares e possiveis de serem medidos, utilizados para analisar
até que ponto a missdo estd sendo realizada. Conforme Barney e Hesterly (2017) sdao dois 0s
tipos de objetivos: objetivos de alta qualidade e objetivos de baixa qualidade. Os objetivos de
alta qualidade estdo ligados com os elementos da missdo e sdo faceis de medir e de acompanhar
em longo prazo. Ja os objetivos de baixa qualidade sdo dificeis de avaliar e ndo estdo
relacionados a missdo da empresa.

Os objetivos principais do empreendimento proposto séo:

a) retornar o capital investido em dois (2) anos;

b) garantir uma rentabilidade capaz de suprir com os custos e despesas, bem como

contribuir com o0 aumento da receita;

c) conquistar clientes por meio da inovacgéo, oferecendo servigos de qualidade;

d) estar a frente dos concorrentes;

e) fortalecer a marca de modo a torna-la a mais lembrada, positivamente, no

segmento na regiéo.
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7 MARKETING

Explana-se neste capitulo questdes relacionadas ao marketing da organizacao,
objetivando enquadrar o negdcio proposto ao segmento de mercado adequado, além disto, trata-
se também do posicionamento bem como se enfatiza 0 composto mercadoldgico, com base em
seus elementos: produtos, preco, promogéo e distribuicao.

Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criacédo,
comunicacdo e entrega de valor para os clientes e para gerenciar os relacionamentos com 0s
clientes de forma a beneficiar a organizacao e todos os envolvidos no processo (AMA, 2005).

O marketing estd em todos os lugares. Conforme Kotler e Keller (2018), formal ou
informalmente, pessoas e organizac6es estdo envolvidas em inimeras atividades que podem ser
nomeadas como marketing. Para o sucesso de qualquer tipo de acdo, atualmente, um bom
marketing é considerado fundamental, este, que deve estar em constante evolugdo e
transformagao. Sua mais breve defini¢ao ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”.

Conforme Cobra e Urdan (2017) o marketing tem como papel social, satisfazer as
necessidades dos consumidores. Precisa ser capaz de aproveitar as oportunidades do mercado
em favor da empresa. Visto que o marketing ndo cria necessidade, ele motiva 0s consumidores
a compra de algo que ele ja desejava no seu subconsciente.

Para Chiavenato (2014b) o marketing é responsavel por reconhecer que o foco das
atividades da empresa sdo os consumidores, 0 seja, aqueles que compram produtos ou servicos.
Acdes como vender, divulgar, propagar desenvolver, distribuir, definir preco, construir uma
marca, encontrar, atender e fidelizar os clientes faz parte dos conceitos de marketing.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o marketing significa administra mercados com
objetivo de gerar relacionamentos lucrativos com clientes. Para compreender as suas
necessidades, a empresa, bem como, 0s concorrentes pesquisam e interagem com 0S

consumidores.

7.1 TIPOS DE MERCADO

Conforme Kaotler e Keller (2018), os economistas descrevem mercado como sendo um
grupo de vendedores e compradores que negociam produtos. Também é comum o uso do termo
mercado para indicar agrupamentos de clientes. Os vendedores sdo vistos como setor produtivo
e 0s compradores como mercados. Os principais mercados sao conhecidos como: consumidor

(empresas que comercializam produtos de consumo em massa), organizacional (empresas que
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vendem bens e servigos a outras empresas), global (empresas que tém que decidir em quais
paises investir) e sem fins lucrativos (empresas que vendem seus produtos as organiza¢fes com
limitado poder de compra).

Para Kanaane e Rodrigues (2016) o mercado € visto como sendo um grupo de
consumidores que possuem necessidade ou desejo especifico dispostos e capacitados para
realizar uma troca. Os mercados podem ser tanto de consumo quanto de negécios.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o conceito de mercado vem dos conceitos
de troca e relacionamentos, ou seja, 0 conjunto de compradores atuais e potenciai de um produto
ou servico formam o mercado. Dessa maneira, o marketing pode é dividido em quatro
categorias: marketing de massa (indiferenciado), marketing diferenciado, marketing por
segmentos e marketing de nicho.

a) marketing de massa (indiferenciado): de acordo com Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel

(2013), esta estratégia adota uma tatica que nao identifica segmentos especificos,
mas sim um anico composto para todo o mercado, tendo como vantagem, a
economia de custos tanto na producdo quanto no marketing. Para Kotler e
Armstrong (2015), é quando a empresa ignora diferencas no segmento e opta por
uma cobertura ampla, ou seja, produzir, distribuir e promover em massa, 0 mesmo
produto, aproximadamente da mesma maneira a todos consumidores.

b) marketing diferenciado: conforme Kotler e Keler (2018), é a comercializacdo de
diversos produtos do segmento, ou seja, diferentes ofertas para diferentes
segmentos.

c) marketing por segmentos: conforme Kotler e Armstrong (2015), é a decisdo da
empresa sobre quem ela atenderd. O mercado é dividido em segmentos e
selecionado os segmentos que sera focado, ou seja, 0 mercado-alvo.

d) marketing de nicho: para Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2013), esta estratégia
escolhe e concentra seus esforcos a um Unico segmento. Devido a esta
individualidade de segmento, ela € capaz de entender e atender as necessidades,
bem como os motivos e satisfacdes dos membros, desenvolvendo um composto de
marketing altamente especializado. Concentra-se e adaptar o composto de mercado
a um unico mercado alvo. J& Kotler e Armstrong (2015) afirmam que nessa
estratégia, a empresa busca uma ampla participacdo em apenas um ou entédo alguns

poucos segmentos.
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Com base nas informagdes apresentadas, nota-se que o site de hortifrati delivery se
enquadra ao mercado indiferenciado ou também conhecido como mercado de massa, visto que

0 objetivo é distribuir apenas produtos de hortifrati, de igual forma, a todos os consumidores.

7.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Conforme Kotler e Armstrong (2015), as atitudes e as praticas de compras, bem como
0s desejos, recursos e localizacdo se diferem entre os compradores de qualquer mercado. Para
poder atuar de maneira eficiente, os mercados grandes e homogéneos sdo divididos em
segmentos menores para que todos sejam alcangados.

Resumem Kotler e Keller (2018), que os profissionais de marketing identificam os
diferentes segmentos de consumidores com base na analise das diferencas demogréficas,
psicograficas e comportamentais, visto que as pessoas possuem 0S mesmos gostos. Sendo
assim, para cada mercado alvo € desenvolvida uma oferta de mercado que é posicionada na
mente dos consumidores-alvo oferecendo um ou mais beneficios centrais.

De acordo com Cobra e Urdan (2017), com a finalidade de formular a estratégia de
marketing, a segmentacao é vista como uma subdivisdo do mercado de uma empresa em partes
homogéneas. Ela possibilita que os esforcos de marketing sejam focados e concentrados assim
aumentando os efeitos dos recursos de natureza financeira, bem como fisica e humana. Um
segmento deve ser identificado, medido e definido de forma especifica, assim como deve ter
potencial adequado, ser economicamente acessivel, reagir aos esforcos de marketing de maneira
semelhante e também deve ser estavel.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2015), buscar por diferentes varidveis de
segmentacdo é o que deve fazer o profissional de marketing, a fim de localizar a melhor forma
de observar a estrutura de mercado, visto que a forma de segmentar o mercado nao € Unica. As
variaveis sdo conhecidas como: segmentacdo geografica, demogréfica, psicogréfica,
comportamental e também por beneficio que se refere ao status do usuério e a variavel de indice

de utilizacdo que trata do status de felicidade.

7.2.1 Segmentacao geografica

Na segmentacao geografica, a divisdo de mercado é realizada pelas diferentes unidades

geograficas, ou seja, paises, regides, estados, cidades e/ou bairros. Conforme afirmam Kaotler e
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Armstrong (2015), onde uma empresa pode atuar em todas as areas geogréficas, mas se
atentando as diferentes geografias, bem como pode atuar em uma ou algumas areas geogréficas.

Segundo Cobra e Urdan (2017), uma das praticas mais antigas e ainda validas de
segmentacdo é a divisdo em areas geograficas. Ela permite dividir a area de um pais em
territorios como: regides, Estados, microrregides, municipios, bairros, quarteirfes e domicilios.

Conforme Zenaro e Pereira (2013), a segmentacdo geografica tem como caracteristicas:
a regido, tamanho do municipio ou cidade, a concentragcdo (nimero de habitantes e polarizacéo)
e o clima.

Mediante contextualizagdo dos autores citados acima, com relagdo a segmentacao
geogréfica do site de hortifrati delivery, define como sendo sua principal area de atuagdo a

cidade de Farroupilha - RS.

7.2.2 Segmentacdo demografica ou sdcio econdmica

Conforme Cobra e Urdan (2017), na segmentacdo demografica, as caracteristicas mais
utilizadas incluem: idade, sexo, posicao no ciclo de vida, raca, nacionalidade, regido e tamanho
da familia.

Para Kotler e Armstrong (2015), a idade, o estagio no ciclo de vida, o género, a renda,
a ocupacéo, o grau de instrucéo, a religido, a etnia e a geragcdo formam os grupos que se referem
a segmentacao demografica.

Ainda conforme Cobra e Urdan (2017), as caracteristicas de renda, educacdo, ocupacao
e classe social referem-se a s6cio economia. Elas sdo importantes para a segmentacao, visto que
sdo capazes de inter-relacionar entre as caracteristicas individuais e o efeito em cada individuo.

De acordo com Zenaro e Pereira (2013), o estagio do ciclo de vida, idade, género,
tamanho da familia, renda, ocupacao, escolaridade, religido, cultura, raca e nacionalidade sdo
caracteristicas que definem a segmentacdo demografica.

O site de hortifrati delivery, possui uma segmentacdo demografica indeterminado, com
restricdo apenas a idade em relacdo a realizacdo de compras. Para os demais, 0 servigco podera

ser utilizado por pessoas de qualquer género, raga, renda, classe social, entre outros.

7.2.3 Segmentacao psicografica

Para Zenaro e Pereira (2013), a segmentacdo psicografica é caracterizada pela classe

social, o estilo de vida, a personalidade, os gostos e as preferéncias dos consumidores.
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Conforme Cobra e Urdan (2017) as caracteristicas mais comuns na segmentacao
psicografica sdo: personalidade, estilo de vida, interesses, atividades, opinides e atitudes.

Kotler e Armstrong (2015) apontam que para a segmentacao psicogréafica, o mercado €
dividido em grupos diferentes, tendo como base a classe social, o estilo de vida, e os tracos de
personalidade.

Quanto a segmentacdo psicogréafica, 0 novo empreendimento buscar focar nas pessoas
que ndo dispdem de tempo para ir a feiras de hortifrati, que buscam praticidade e agilidade. O
empreendimento proposto foca também nas pessoas que seguem um estilo de vida saudavel e

que buscam incluir alimentos naturais e nutritivos na sua alimentacéo.

7.2.4 Segmentacdo comportamental

Baseados no conhecimento, nas atitudes e na reacdo dos consumidores em relacéo aos
produtos assim como no seu uso, segundo Kotler e Armstrong (2015), ¢ dividido o mercado na
segmentacdo comportamental.

No que diz respeito a segmentacdo comportamental, Zenaro e Pereira (2013) apontam a
ocasido da compra, os beneficios procurados, a taxa de uso ou frequéncia, o grau de lealdade e
0 conhecimento como caracteristicas dessa segmentacao.

Para Las Casas (2017), entre as variaveis comportamentais, estdo os habitos de compra,
a influencia na compra e a intencdo de compra, onde, 0s habitos dizem respeito a frequéncia,
guantidade, locais, dias da semana e outros. A influéncia é dada pelas criancgas, conjuge, amigos
e etc. e a intencdo é formada por indecisos, propenso, interessados, 0s que possuem desejo e
outros.

Para o empreendimento proposto, este segmento é essencial. O site de hortifrdti, levando
em consideracdo os cuidados com a saude e qualidade de vida que vem aumentando com o
passar dos anos, enquadra-se neste comportamento de acordo com os resultados da pesquisa de
mercado, onde se identificou resultados positivos referentes a busca por produtos naturais, que

em consequéncia fazem parte de um estilo de vida saudavel com bons habitos alimentares.
7.2.5 Mercado alvo
Conforme Las Casas (2017), determinar de maneira ampla 0 mercado visado é um dos

primeiros passos a serem tomados pelo administrador de marketing que em seguida deve

selecionar o grupo que ele possui maior interesse em atingir com os programas de marketing, o
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chamado mercado-alvo. Os mercados séo separados de acordo com seu uso final do produto,
que de modo geral, é separado naturalmente pelos administradores.

De acordo com Chiavenato (2014b), definir o mercado alvo significar escolher o nicho
de mercado.

Para Kotler e Armstrong (2015), o mercado-alvo € um conjunto de compradores que
possuem caracteristicas ou necessidades em comum a que a empresa decide atender. A
organizacdo deve avaliar os diversos segmentos e decidir quantos e quais pode atender de
melhor maneira. Os trés fatores que devem ser avaliados sdo: o tamanho e o crescimento do
segmento, a atratividade estrutural do segmento e 0s recursos e objetivos da organizacao.

Com base nas informacdes dos autores acima citados, a empresa se concentrara em um
mercado-alvo, que se destina as pessoas que ndo possuem tempo para se deslocar e escolher
seus produtos nas feiras e hortifratis tradicionais e também pessoas que tém interesse em
adquirir seus produtos de hortifrati de uma forma mais cémoda, englobando todos os segmentos

e classes sociais.

7.2.6 Posicionamento no mercado

Para Las Casas (2017) o posicionamento é a percepcao que o cliente tem em relagdo a
um produto, marca ou empresa. As empresas buscam posicionar-se de forma estratégica quando
h& muitos concorrentes no mercado, objetivando atingir um diferencial e marcar um espaco
unico na mente do cliente.

Chiavenato (2014b) afirma que o posicionamento é aquilo que € feito para atuar na
mente de um potencial comprador. Ele busca sincronizar os esfor¢os da empresa em relacéo
aos clientes e principalmente em relacdo aos concorrentes. Seu efeito dentro da organizacdo é
estratégico e deve envolver todo o comportamento da empresa ao invés de apenas os esforcos
com vendas.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), o posicionamento de um produto é a forma que
ele é definido pelos consumidores, ou seja, € o lugar que o produto estd na mente dos seus
consumidores em relacdo aos seus concorrentes. Seu objetivo € discutir a forma em que as
empresas posicionam e diferenciam os seus produtos de maneira a maximizar a vantagem
competitiva.

O posicionamento do site de hortifrati é ser um empreendimento destaque para as
familias da cidade de Farroupilha - RS que se preocupam com os bons habitos de saude e

buscam por produtos frescos e de boa qualidade, com agilidade na entrega e sintam-se
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satisfeitos e felizes ao contratar o servico. Credibilidade, confiancga e satisfacdo fazem com o

que os clientes voltem a utilizar os servigos oferecidos.

7.3 MIX MERCADOLOGICO

Conhecido como composto mercadoldgico, McCarthy, h4 muitos anos, classificou as
varias atividades de marketing em ferramentas como mix de marketing, que se resume nos 4Ps
do marketing: produto, preco, praca (ponto de venda) e promocéo.

O mix de marketing, para Garcia (2015), também conhecido como composto de
marketing é a forma utilizada para definir, organizar e projetar os objetivos desse setor.
Conhecidos como os quatro Ps, devem sempre estar em conjunto, conectados e buscando o
mesmo objetivo, a saber, compreender e concretizar os desejos dos consumidores.

Conforme Las Casas (2017), o composto mercadoldgico é formado pelas variaveis de
produto, preco, distribuicdo e promocéo e o administrador devera realizar um planejamento
envolvendo as quatro varidveis. No caso da area de servicos, mantendo a mesma funcdo, os
instrumentos podem ser modificados.

Conforme Cobra e Urdan (2017) as quatro funcGes bésicas sdo criadas e estabelecidas
com o objetivo de atender os clientes do mercado-alvo.

7.3.1 Produto/Servigo

Para Garcia (2015), o produto é a primeira decisdo da empresa, ou seja, ele deve saber
0 que vai ofertar aos clientes.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), qualquer coisa que pode ser oferecida em um
mercado para aquisicdo, apreciacdo, para uso 0 consumo, capaz de satisfazer desejo ou
necessidade é chamado de produto. Ja os servi¢os, sdo uma forma de produto que incide em
beneficios, atividades ou satisfacGes ofertadas para venda. Ndo resultam em posse e nédo
intangiveis.

De acordo com Las Casas (2017), conhecido como o objeto principal das relagOes de
troca, o produto pode ser ofertado em um mercado tanto para pessoas fisicas quanto para
pessoas juridicas, com o objetivo de proporcionar a satisfacdo aqueles que adquirem ou
consome. E permitido incluir neste, servicos, pessoas, organizacdes, lugares e também ideias

como objeto de marketing.
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A “Sua Horta Online”, sera um site de vendas de produtos de hortifrati, onde seu
diferencial sera oferecer a comodidade da compra ser realizada de qualquer lugar, desde que se
tenha acesso a internet, e 0s produtos escolhidos, serdo entregues no endereco encolhido, dentro
da data e horario combinados, para o municio de Farroupilha - RS. A prestacdo de servico
ocorrerd de forma ética, segura e que transmita confianga, contando com profissionais
qualificados, de forma que o empreendimento, voltado a venda de produtos de hortifrati se

diferencie dos demais existentes na cidade.

7.3.1.1 Marca/Logomarca

Para Cobra e Urdan (2017) a marca € o nome do produto. Podem ser por produto ou
linha de produto e ainda podem ser a razdo social da empresa. A marca faz parte do simbolo e
da sua grafia.

Conforme Las Casas (2017), a marca é um importante fator de diferenciacdo. Ao
comprarem 0s produtos, os consumidores associam a marca a uma serie de atributos, tendo
como base, experiéncias e informacdes adquiridas no passado.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), por alguns analistas, considerada o ativo
mais perdurdvel da empresa, as marcas sao ativos poderosos que devem ser desenvolvidas e
gerenciadas de maneira cuidadosa. Mais do que meros nomes e simbolos, as marcas sdo também
elemento-chave no relacionamento entre empresa e consumidores.

Para a escolha do nome, foi pensado e analisado de forma com que 0 mesmo se
remetesse ao servicgo prestado. Desta forma, a ideia que mais agradou para a venda de produtos
de hortifrati de forma online foi “Sua Horta Online” baseado na seguinte ideia: Sua Horta
Online significa o local onde os produtos poderdo ser encontrados, ao entrar no site, todos 0s
produtos estardo a disposicdo do cliente, la ele sé precisa escolher o que deseja, a quantidade
desejada e o grau de maturacdo e em seguida realizar o pedido.

A Figura 22 apresenta a Logomarca da empresa.
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Figura 22 - Logomarca da empresa

Sua Horla Online Praticidade e preco bom

A sua melhor escolha de produtos de hortifruti
esta aqui

www.suahortaonline.com !

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Como slogan do empreendimento definiu-se que: “Praticidade e pre¢co bom. A sua

melhor escolha de produtos de hortifrati esta aqui”.

7.3.2 Preco

Conforme Chiavenato (2014b), o preco é aquilo que um cliente paga por um produto ou
Sservico, ou seja, uma proporcao em dinheiro que é pago em troca de mercadoria. Ele possui
funcdo importante tanto no composto de marketing quanto na satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores.

O preco ndo indica apenas o quanto o consumidor ira pagar. Conforme Garcia (2015),
0 preco indica também a forma de pagamento indicando a possibilidade de financiamento ou
parcelamento.

De acordo com Las Casas (2017), visto que grande parte dos consumidores possuem
desejos e necessidades ilimitadas, mas recursos limitados, as decisGes de compras séo realizadas
baseadas no preco dos produtos. Ele representa uma troca pelo esforgo realizado pela empresa
vendedora, bem como ajuda a dar valor as coisas.

Os precos praticados dos produtos vendidos no site serdo menores em comparagdo aos

praticados nos mercados convencionais, visto que sdo menores 0s custos com méo de obra,
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vitrines layout e outros. Porém, serdo levados em consideracdo a facilidade que a venda através

do site oferece para aquisi¢do dos produtos, bem como a qualidade do servigo oferecido.

A Tabela 3, apresenta a lista dos pregos cotados de cada produto em marco de 2019.

Tabela 3 - Lista de precos

(continua)
Produto Tipo Preco médio Produto Tipo | Preco médio
Abacate KG R$ 3,05 Limao taiti KG R$ 1,94
Abacaxi perola Und R$ 3,50 Louro Mol R$ 1,00
Abacaxi terra de areia Kg R$ 2,00 Maga fuji Kg R$ 3,89
Abobora Kg R$ 1,50 Maga gala Kg R$ 3,05
Abobrinha italiana Kg R$ 2,50 Maga gala importada Kg R$ 4,44
Abobrinha tronco Kg R$ 2,81 Magcé granny smith  Kg R$ 4,84
Acelga Und R$ 1,50 Maca red delicious Kg R$ 6,50
Acerola Kg R$ 17,50 Mamédo papaia Kg R$ 6,20
Agrido Und R$ 1,00 Mamédo formosa Kg R$ 4,24
Aipo salsdo Und R$ 2,00 Mandioca Kg R$ 1,39
Alcachofra Und R$ 5,72 Mandioquinha Kg R$ 14,00
Alecrim Mol R$ 1,00 Manga Kg R$ 3,89
Alface Und R$ 1,25 Manjericéo Mol R$ 1,00
Alface americana Und R$ 1,50 Manjerona Mol R$ 1,00
Alho Kg R$ 9,00 Maracuja azedo Kg R$ 4,00
Alho porro Und R$ 2,00 Maracuja doce Kg R$ 16,50
Almeirdo/radite Und R$ 1,00 Melancia Kg R$ 0,90
Ameixa importada Kg R$ 6,67 Melancia baby Kg R$ 4,00
Ameixa nacional Kg R$ 3,50 Melédo gaucho Kg R$ 1,39
Amendoim ¢/ casca Kg R$ 2,20 Meldo espanhol Kg R$ 3,08
Amendoim s/ casca Kg R$ 5,20 Meldo galia Kg R$ 4,00
Amora preta Kg R$ 17,50 Meldo net Kg R$ 5,83
Banana nanica Kg R$ 1,50 Meldo oranje Kg R$ 4,17
Banana maca Kg R$ 6,00 Meldo pele de sapo  Kg R$ 2,92
Banana prata Kg R$ 2,00 Milho pipoca Kg R$ 5,00
Batata doce Kg R$ 1,50 Milho verde (3un) Scl R$ 1,50
Batata inglesa Kg R$ 2,60 Mirtilo Kg R$ 73,00
Berinjela Kg R$ 3,00 Moranga amarela Kg R$ 0,63
Beterraba Kg R$ 2,25 Moranga cabotia Kg R$ 1,25
Brécolis Und R$ 2,91 Morango Kg R$ 10,00
Brotos diversos Kg R$ 17,00 Mostarda Mol R$ 1,25
Caqui chocolate Kg R$ 3,00 Nabo Kg R$ 1,20
Caqui importado Kg R$ 8,58 Nectarina Kg R$ 4,00
Carambola Kg R$ 8,00 Nectarina importada Kg R$ 10,63
Cebola nacional Kg R$ 2,75 Néspera Kg R$ 18,75
Cebola roxa Kg R$ 2,50 Pepino conserva Kg R$ 3,33
Cenoura Kg R$ 2,75 Pepino japonés Kg R$ 3,33
Cenoura baby Kg R$ 20,00 Pepino salada Kg R$ 2,22
Cheiro verde Und R$ 0,67 Pera asiatica Kg R$ 3,05
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(conclusdo)

Chicoéria/escarola Und R$ 0,67 Pera danjou Kg R$ 5,00
Chuchu Kg R$ 2,22 Pera nacional Kg R$ 2,78
Coco seco Kg R$ 3,50 Pera vermelha Kg R$ 5,00
Coco verde Und R$ 3,50 Pera williams Kg R$ 5,55
Couve Und R$ 1,00 Péssego nacional Kg R$ 3,50
Couve chinesa Und R$ 1,66 Pimenta Kg R$ 8,89
Couve flor Und R$ 3,33 Pimentéo Kg R$ 3,50
Erva doce\funcho Mol R$ 0,40 Pimentdo amarelo Kg R$ 12,00
Ervas aromaticas Mol R$ 0,30 Pimentdo capeleti Kg R$ 7,50
Ervilha Kg R$ 7,00 Pimentdo vermelho  Kg R$ 12,00
Espinafre Mol R$ 1,70 Pinha Kg R$ 11,67
Feijao Kg R$ 3,50 Quiabo Kg R$ 5,76
Figo maduro Kg R$ 6,67 Rabanete Kg R$ 2,78
Gengibre Kg R$ 4,17 Rabanete molho Mol R$ 2,10
Goiaba Kg R$ 2,43 Repolho roxo Kg R$ 2,30
Graviola Kg R$ 8,75 Repolho verde Kg R$ 1,39
Inhame Kg R$ 5,00 Roma Kg R$ 20,00
Jabuticaba Kg R$ 35,00 Racula Mol R$ 1,25
Jaca Und R$ 20,00 Salvia Mol R$ 1,00
Jilé Kg R$ 7,31 Tangerina comum Kg R$ 1,55
Kiwi importado Kg R$ 6,50 Tomate gatcho Kg R$ 6,00
Kiwi nacional Kg R$ 5,00 Tomate longa vida Kg R$ 3,00
Laranja umbigo Kg R$ 3,89 Tomate cereja Kg R$ 5,55
Laranja importada Kg R$ 5,33 Tomate italiano Kg R$ 3,00
Laranja lima (céu) Kg R$ 2,78 Uva comum de mesa Kg R$ 3,50
Laranja suco Kg R$ 1,89 Uva importada Kg R$ 6,00
Lima Kg R$ 5,00 Uvas finas de mesa  Kg R$ 5,62
Limao importado Kg R$ 6,00 Vagem Kg R$ 5,50
Liméo siciliano Kg R$ 4,89 Yacon Kg R$ 4,50

Fonte: Cotagdo Ceasa/RS (03/2019).

Os precos praticados para cada produto podem sofrer variacbes de acordo com a

demanda, concorréncia, varia¢des climaticas, safra, periodo do ano, qualidade dos produtos,

entre outros fatores. Num primeiro momento o site ndo trabalhara com cestas, kits ou pacotes

pré-montados.

7.3.3 Promocéo e propaganda

Conforme Cobra e Urdan (2017) a promocao pode ser entendida como um conjunto de

esforcos para fazer com que um produto ou servico seja notado pelo cliente. Compreende a

propaganda, a venda pessoal, as relagcbes publicas, a promocdo de vendas e também o
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merchandising. Para tornar um produto conhecido e desejado pelo consumidor, a estratégia de
comunicacdo é o elemento chave.

Garcia (2015) resume promocdo como sendo a divulgacdo do produto.

Conforme Chiavenato (2014b), promocdo € qualquer forma de apresentacéo nao pessoal
de um produto ou servico, um modo especifico de apresentar informagdes sobre ou também
uma maneira de comunicacdo entre a empresa e 0 mercado. O resultado esperado é uma
mudanca de atitude em relacdo ao produto ou servico oferecido. Ja a promocéo é definida pelas
acOes comerciais com duracdo limitada. Ela € realizada nos canais de distribuicdo e busca
influenciar, de forma positiva, o volume de vendas e rentabilidade de um produto ou servigo
em curto prazo.

Para Las Casas (2017), a promocdo significa comunicacdo. Visto isso, para uma
empresa se comunicar com o mercado e alcancar os objetivos de comunicacdo, 0 composto
promocional deve ser definido pelo administrador. Este que é uma combinacdo e ralacdo dos
tipos de promocéo que a empresa realiza por m determinado periodo.

Ja a propaganda, ainda de acordo com Las Casas (2017), é de grande importancia para
a atividade mercadoldgica, mas geralmente ela é confundida com publicidade. E através da
propaganda que as empresas familiarizam os seus clientes com o uso dos produtos fabricados,
criam imagem de credibilidade langcam novos produtos, estimulam demanda, criam lealdade de
marca, enfatizam as caracteristicas dos produtos, entre outros. Ela pode ser promocional, que
visa estimular a venda imediata o pode ser institucional, que significa divulgar a imagem da
empresa as marcas de produtos, com o objetivo de venda indireta.

A estratégia de propaganda ¢ promogdo da “Sua Horta Online” sera focada nas
ferramentas de comunicacdo online, como as redes sociais e também divulgacdo em radio,
indicacdo por parte de amigos e familiares e outras maneiras podendo ser a distribuicdo de
cartdo de visita pela cidade.

As Figuras 23 e 24 apresentam o modelo do cartdo de visita.
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Figura 23 - Cartdo de visita - frente

b

Svua Horta Online

Greice

Administradora

wawrw _suahortaonline com br
suahora @ online_.com

54 981269798
54 3268 3371

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Figura 24 - Cartdo de visita - verso

Entre no site

Escolha seus pr

Finalize o pedi
Ezcolha a forma

informe o enderego que d a receber suas compras
Agora &0 aguardar

Os produtos serg# entregues conforme solicitado

do horaric combinado

Parabéns!! Vocé fez uma excelente escolha l

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para o cartdo de visita, foi elaborado um a passo a passo do funcionamento dos servi¢os
oferecido, de forma clara e objetiva, com o intuido de tornar o processo de compra
descomplicado, agil e eficiente.

A seguir, apresenta-se a Tabela 4 - Custo com propaganda.
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Tabela 4 - Custo com propaganda
Custo com Propaganda

Midia Quantidade Valor unitério Valor total

Redes sociais Livre R$ 0,00 R$ 0,00
Cartdo de visita (Volmir Z ME) | 5.000 unidades R$ 0,20 R$ 1.000,00
Distribuicdo 3 pessoas R$ 200,00 R$ 600,00
Radio Sonora FM 6 meses R$ 1.000,00 R$ 6.000,00
Total R$ 7.600,00

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O valor referente a confeccao dos cartdes de visita foi orcado com a empresa Volmir Z

ME. O valor referente a propaganda em rede de radio foi orcado com a radio local, Sonora FM.

7.3.4 Praca/canal de distribuicéo

De acordo com Garcia (2015), a praca envolve toda a distribuicdo do produto. Ela
também é conhecida como ponto de venda

Cobra e Urdan (2017) afirmam que é através da distribuicdo que se da o encontro entre
produto e consumidor e o canal varejista ou atacadista fazem parte do processo de busca e
entrega visto que um produto ou servico sO possui utilidade de for disponivel ao mercado
consumido.

Conforme Las Casas (2017), o canal de distribuicdo é o caminho que as mercadorias
percorrem desde o produtor até o consumidor final. O marketing proporciona utilidade de lugar
e de tempo por meio do sistema de distribuicdo. Portanto, fara parte do composto de utilidade
ou satisfacdo o sistema de distribuicdo determinado pelo administrador. Para o sucesso de uma
estratégia mercadologia, fatores a colocacdo do produto em estabelecimentos apropriados e
épocas certas e com precos acessiveis.

Diante dos conceitos apresentados, o site de delivery de hortifrati Sua Horta Online, por
se tratar de uma prestadora de servicos decidiu para suas futuras instalagdes um local mais
tranquilo da cidade. O empreendimento se localizard em um bairro, préximo a area central da
cidade, assim proporcionando rapido acesso para todas as regides da cidade, na Rua Dante
Sérgio. Maccari, 32, sala 11, Cruzeiro, Farroupilha, RS.

Na Figura 25, localizacéo das futuras instalacdes.
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Figura 25 - Futuras instalacfes
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Fonte: Google imagens (2019).

Em relagdo aos canais de distribuicdo, as entregas ocorrerdo inicialmente através da

contratacdo de um motoboy.

7.4 RELACIONAMENTOS COM OS CLIENTES

O relacionamento com o cliente é considerado uma tatica de grande valor do novo
marketing. A fim de que o relacionamento se mantenha, demanda-se investir no mesmo, a
empresa deve dedicar-se em melhoras constantes, visto que o cliente satisfeito busca se integrar
ao negocio de forma permanente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), o marketing de relacionamento ndo busca
a participacdo no mercado, mas sim a participagdo em relacéo ao cliente, ou seja, seu objetivo
ndo é vender para mais clientes, mas sim vender mais para os ja clientes da organizacéo.

Conforme Silva e Zambon (2015), para atrair, satisfazer e fidelizar os clientes, ndo é
suficiente apenas saber quem sdo os clientes-alvo, mas sim, ser conhecida por eles também.
Para que as transagdes sejam realizadas, € importante que além de conhecer as organizagdes,
os clientes também conhecam o que elas oferecem. Para isto, estabelece-se a exigéncia que é

criagdo de canais de relacionamento com os clientes. Canais que permitam que os clientes
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entrem em contato com a organizagdo para fazer solicitacdes, apresentar sugestdes e fazer
reclamacdes.

O Site Sua Horta Online esta disposto a criar relacionamentos duradouros a fim de criar
lacos por meio da confianca e satisfacdo no servigo prestado com a intencédo de atrair novos
clientes e agrada-los, com a prestacdo de um servico agradavel e eficiente, contando com
produtos de qualidade e profissionais qualificados.

A importancia de se oferecer um diferencial para os clientes é fator imprescindivel na
sobrevivéncia da empresa, visto que os clientes atualmente estdo mais exigentes. Com o intuito
de obter e fidelizar clientes, o site contara com estratégias de retencdo de clientes. Serdo
utilizadas estratégias como cartdo fidelidade, descontos e premiacGes aos clientes.
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8 PLANO DAS OPERACOES

Conforme Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), a administracdo de operacdes é uma
das principais funcdes da organizacao, sendo a gestdo de atividades e processos executados
pelas organizacgdes a fim de produzir produtos e servigos, ou seja, é 0 processo de transformar
matéria prima em produtos e servicos. Dirige-se e controlam-se todas as etapas com a finalidade
de atender clientes internos e externos com a oferta dos mesmos.

A gestdo da producdo e operacGes € o campo de estudo dos conceitos e técnicas
aplicaveis a tomada de decisGes na funcao producdo ou operagfes. Da mesma forma, Albertin
e Pontes (2016), explicam que as operacOes referem-se a producdo de bens bem como a
prestacdo de servicos.

De acordo com Chiavenato (2014), a producéo é um conjunto de atividades capazes de
transformar um bem tangivel em outro de maior utilidade ou valor, ou seja, é o ato de
transformacdo de insumos em produtos e servicos. Ja as operagdes utilizam recursos e
competéncias para oferecer servicos de alta qualidade.

Afirmam Costa e Jardim (2017), que ha uma série de decisdes e escolhas de curto, médio
e longo prazo, referentes ao sistema de producdo, capazes de afetar a posicdo competitiva da
empresa no mercado. Questdes como a localizagdo das instalacdes, arranjo fisico dos recursos
e identificacdo da mais adequada tecnologia do processo, passam pela filosofia de acionamento
da producéo, assim como pela definicdo da politica de recursos humanos e também do sistema
de suprimentos, qualidade e manutencdo até que alcance o planejamento e estoques e a
programacéo das atividades.

Ainda de acordo com Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), a gestdo de cadeia de
suprimentos se faz presente em toda a empresa e significa a sincronizacdo dos processos de
uma empresa com clientes e fornecedores com a finalidade de conciliar o fluxo de matérias,

servigos e informag6es com a demanda de clientes.

8.1 INVESTIMENTOS DE INFRAESTRUTURA

Conforme Hillmann (2013), o processo de fazer chegar um produto ou servicos até 0s
clientes € conhecido como distribuicdo. Ela faz uso de canais de distribuicdo que diz respeito
ao contrato de empresas e organizacOes encarregadas de fazer com que o produto ou servigo

seja entregue ao usuario ou consumidor final.
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De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), do ponto de vista do marketing, a
localizacdo das instalagdes objetiva atrair os clientes através da conveniéncia com os atributos
fisicos. Além disso, a localizacdo pode afetar o projeto de prestacdo de servico e até mesmo
impactar sobre os funcionarios. Para a satisfacdo do cliente e também do prestador de servicos,
além do projeto das instalaces, um layout o arranjo fisico do sistema de prestacdo de servicos
¢ importante.

Para Chopra e Meindl (2016), os locais fisicos onde o produto € armazenado, montado
ou fabricado sdo conhecidos como instalacfes e seus dois principais tipos sdo chamados de
locais de producdo e locais de armazenamento. No que diz respeito a localizagdo, € preciso
considerar uma série de fatores relacionados as inUmeras caracteristicas da &rea em que a
instalacdo esta situada. Fatores macroeconémicos, custos das instalaces, proximidade dos
clientes, qualidade e custo dos trabalhadores, disponibilidade de infraestrutura e outros devem
ser analisados.

Conforme Corréa e Corréa (2019), a localizagdo de uma operacdo afeta aspectos
internos e externos, bem como, a capacidade de competir. Em servi¢os, pode afetar a
visibilidade da operacdo, o volume de trafego resultante em torno da operacéo, a convivéncia
com o cliente, entre outras coisas.

A hortifrati “Sua Horta Online” localizar-se-4& em uma sala comercial, na Rua Dante
Sérgio Maccari, 32, sala 11, Cruzeiro, Farroupilha, contando com uma érea construida de 85
m2, térreo. Algumas adequaces na estrutura fisica interna serdo necessarias, como a aplicacdo
de isolamento térmico, este, que é capaz de reduzir a temperatura do ambiente e também a
instalagdo de aparelhos de ar condicionado e de climatizador umidificar, com o objetivo de
garantir maior qualidade e durabilidade dos alimentos armazenados.

Nas figuras 26, 27 e 28 apresenta-se fachada, interior e banheiro do local escolhido

como sede do empreendimento para dar inicio as atividades.
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Figura 26 - Fachada

A

Fonte: Locador (2019).

Figura 27 - Interior

Fonte: Locador (2019).
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Figura 28 - Banheiro

Fonte: Locador (2019).

Na Tabela 5 apresenta-se a descri¢do de alguns investimentos iniciais na infraestrutura
que precisam ser realizados na sala comercial para a liberag&o de sua ocupagéo, como fachada,
placa/letreiro orcado em R$ 500,00, com a empresa Valmir Z ME e divisorias para escritorio,
com vidros e porta, orcado em R$ 400,00 com a empresa Macro Madeiras. Para adequacéo dos
bombeiros necessita-se a efetivacdo de projeto com uma empresa especializada para fornecer a
localizagdo de placas indicativas e de alerta ao perigo, a quantidade correta de extintores
necessarios conforme espaco por m?, projeto or¢cado em R$ 800,00 e, além disso, placas e
extintores no valor de R$ 300,00, para ap0s ocorrer a liberacdo dos bombeiros, a taxa de anélise
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foi orcada em R$ 80,00, visto que fruteira enquadra-se como risco baixo, com validade de 3

(trés) anos.

Tabela 5 - Investimento em infraestrutura
Despesas com investimento em infraestrutura

Descricdo Custo
Aluguel para o proprietario do imovel R$ 700,00
Reformas com Jodo e Adriano Ltda. R$ 2.000,00
Adequacédo bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00
Fachada, placa/letreiro Volmir Z ME R$ 500,00
Divisorias Naval, 4 m?, com vidros e porta R$ 400,00
Total R$ 4.780,00

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O aluguel serd conforme contrato mensal acordado em R$ 700,00, diretamente com o
proprietario do imdvel Sr. José Rodrigues. No que diz respeito as reformas, serd necessario a
colocacdo de material térmico or¢cado em R$ 2.000,00 entre material e mao de obra com a

empresa Jodo e Adriano Ltda.

8.1.1 Arranjo fisico/ layout

Conforme Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), trata-se de uma decisdo estratégica
selecionar estruturas para os diversos processos alojados em uma instalacdo e deve ser seguida
por uma decisao tatica, ou seja, criar um layout. Um arranjo fisico de operagdes criado a partir
dos diversos processos e que coloca as mesmas de forma tangivel.

De acordo com Corréa e Corréa (2019), o arranjo fisico € a maneira que 0s recursos que
ocupam espaco dentro da instalacdo da operacdo encontram-se dispostos fisicamente. Se
objetivo é apoiar a estratégia competitiva da operacao, sendo assim, deve haver um alinhamento
entre o arranjo fisico adotado e as prioridades competitivas da organizagdo. Os trés tipos basicos
de arranjo fisico sao:

a) por processo: que é o agrupamento de recursos com funcéo o processo similar;

b) por produto: onde os recursos sao posicionados de acordo com a sequéncia de

etapas do processo.

c) posicional: onde os recursos se deslocam até a operacéo e o produto se mantém

parado em local especifico.

Conforme Santos (2015), no que diz respeito a producdo em massa, normalmente, o

layout é organizado por processo ou por produto. No sistema de producéo em lote, o layout é
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organizado em células de produgdo. Ja nos sistemas de producéo por projeto, o layout utilizado
é por produto.

Na Figura 29, apresenta-se o arranjo fisico a ser adotado.

Figura 29 - Arranjo fisico

8
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depdsito

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O layout do armazém caracteriza-se por arranjo fisico por processo, onde 0s recursos
sdo organizados na sequéncia necessaria para executar o servigo. Eles sdo organizados de
maneira que favoreca o fluxo rapido e eficiente. As frutas e os legumes estardo dispostos sobre

a vinheta, dentro de caixas apropriadas. As verduras estardo plantadas em um sistema de
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hidroponia. As frutas, legumes e verduras que necessitarem de refrigeracéo, serdo armazenados
dentro de um refrigerador expositor apropriado.
Conforme se demonstra, no arranjo fisico, da Figura 4 acima exposta:
e  escritorio: localizado na entrada da sala comercial, onde o mesmo servird como
local para todas as atividades administrativas do empreendimento, assim como para
atendimento dos fornecedores e outros;
e armazem: local onde os produtos estardo expostos sob as vinhetas para separagéo e
embalamento;
e banheiro: aos fundos, para uso da proprietaria e funcionarios;
e depdsito: servira para guardar as embalagens, bem como material de escritério e

outros que se fizerem necessarios.
8.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

Conforme Chiavenato (2014), o segredo das organiza¢es bem sucedidas estad na
exceléncia. A gestdo de producdo faz uso de recursos fisico e matérias da empresa, como:
maquinas equipamentos, instalagdes, matéria-prima, prédios e tecnologia, inclusive. E através
dos recursos fisicos que a organizacdo consegue extrair matérias-primas e transforméa-las em
produtos e/ou servigos.

De acordo com Corréa e Corréa (2019), as maquinas, equipamentos, terreno, sistema de
informacdes, pessoas e outros sdo recursos de transformacdo. Sdo um composto de servicos e
de bens fisicos que fazem parte do pacote de valor que é entregue aos clientes com o objetivo
de criar uma percepcao satisfatoria em relacdo as expectativas.

Para Suzano (2013), as maquinas, 0s equipamentos, as ferramentas e os procedimentos,
as instalacdes fazem parte do subsistem técnico.

No empreendimento proposto, serdo utilizados equipamentos e ferramentas de alta
qualidade, visando maior eficiéncia e durabilidade. Materiais de expediente para a
administragdo do empreendimento, bem como, dispositivos para contato com 0s consumidores
e comunicagao com todos os interessados.

Para o bom desempenho das atividades da hortifrati, apresenta-se na Tabela 6 a

descricdo dos moveis e utensilios:
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Descricéo Quantidade Valor Unitario Valor Total
Computador 1 R$1.800,00 R$ 1.800,00
Impressora 1 R$ 350,00 R$ 350,00
Telefone 1 R$ 99,00 R$ 99,00
Calculadora 1 R$ 20,00 R$ 20,00
M0veis para escritorio 1 R$ 1.150,00 R$ 1.150,00
Cadeira 3 R$ 250,00 R$ 750,00
Lixeiras 2 RS 9,99 R$ 19,98
SmartPhone 1 R$ 999,00 R$ 999,00
Total: R$ 5.187,98

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Serviram de base para os precos da Tabela 6, os sites das Lojas Colombo e Lojas

Americanas.

Na Tabela 7, apresenta-se a relacdo dos itens que serdo necessarios adquirir para o

funcionamento do estabelecimento.

Tabela 7 - Maquinas e equipamentos

Descricdo Quantidade Valor Unitario Valor Total
Climatizador industrial 2 R$ 720,00 R$ 1.440,00
Ar condicionado Split 18000 btu/h 2 R$ 1.790,00 R$ 3.580,00
Refrigerador expositor 1500L 2 R$6.380,00 R$ 12.760,00
Balanca bancada 15kg INMETRO 1 R$ 680,00 R$ 680,00
Vinheta para frutaria 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Caixa para frutas 25 unid 6 R$ 120,00 R$ 720,00
Kit hidroponia 1000L 2 R$ 220,00 R$ 440,00
Total R$ 21.620,00

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Os precos desta tabela tém como base os sites das Lojas Colombo, ZIP Automacéo,

Mercado Livre e Lojas Americanas.

8.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Lélis (2016) afirma que os insumos, o processo de criagdo ou conversdo, 0s produtos ou

servigos e o sistema de controle sdo elementos fundamentais em um sistema de producdo. As

materias primas, a mao de obra, o capital, as maquinas e equipamentos, instalagdes, sistema de

informagdes e outros sdo os insumos a serem transformados em produtos. Ja para servi¢os ndo

héa transformacao, visto que o servico é criado.
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Para Robles (2016), a administragdo de materiais e composta por materiais para a
producdo e de fluxos materiais e de informagdes em um conjunto de apoio. Compreende 0
planejamento, a aquisicdo e o controle dos estoques.

Do ponto de vista de Chiavenato (2014), os materiais sdo insumos béasicos que sdo
transformados em produtos acabados através do processo de produgdo. Séo a base fundamental
do processo produtivo e elemento basico de transformagdo. Sua classificagdo mais comum é:
matérias-primas, materiais em processamento, materiais semiacabados, materiais acabados ou
componentes e produtos acabados.

Ainda na visdo de Chiavenato (2014), as matérias-primas, constituem todos os itens

iniciais necessarios para a producao.

8.4 ESTOQUES DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICACAO

Todo sistema produtivo requer algum tipo de estoque, visto isso, Lélis (2016), afirma
gue a manutencdo dos estoques e a cadeia produtiva andar juntos. Mesmo com a variacdo nas
qualidades mantidas em estoque, todas as operacfes contam com estoques de produtos com
capacidade suficiente para o fornecimento do produto ou servico final.

Conforme Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), para que se atinja pleno potencial da
cadeia de suprimentos, € essencial a eficacia na administracdo de estoques. Isso significa
planejar e controlar os estoques de acordo com as prioridades competitivas da organizacéo.

Ainda como destacam Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), matérias-primas sdo 0s
estoques necessarios para a producdo de bens ou servicos. Ja os produtos acabados sdo 0s itens
vendidos aos clientes.

De acordo com Fenerich (2016), o conceito de estoque remete ao acumulo de material
devido a diferenca entre a taxa de consumo e a taxa de fornecimento. O principal motivo para
manter estoques é a dificuldade de coordenar demanda e suprimento, isso ocorre, pois a empresa
ndo consegue alinhar sua oferta com a demanda exigida. A especulacdo também é motivo para
manter estoques, isso significa manter estoques com a finalidade de obter alguma vantagem
competitiva sobre esse material.

Para Lélis (2016), o estoque de produtos acabados & composto por itens que ja estdo
prontos para ser entregues ao consumidor final. Ja o estoque de produtos em fabricacdo séo
itens que estdo dentro do processo de produgdo, mas ainda ndo estdo em sua forma de produto

final.
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Para a hortifruti, por tratar-se de produtos pereciveis, o estoque inicial sera 0 minimo
necessario para o primeiro més de atividades. A hortifrati contard com parcerias de produtores
locais e empresas fornecedoras de frutas e legumes para a devida manutencdo dos estoques,
sempre que houver necessidade. As verduras estardo plantadas em um sistema de hidroponia
com capacidade para aproximadamente 300 unidades de verduras diversas.

Abaixo, na Tabela 8 referente ao investimento inicial em estoque com o custo médio

referente ao més de marco de 2019.

Tabela 8 - Investimento em estoque

(continua)
Produto Prego unitéario Quantidade Valor Total
Abacate R$ 2,40 9 R$ 21,60
Abacaxi perola R$ 2,85 10 R$ 28,50
Abacaxi terra de areia R$ 1,35 11 R$ 14,85
Abobora R$ 0,85 9 R$ 7,65
Abobrinha italiana R$ 1,85 10 R$ 18,50
Abobrinha tronco R$ 2,16 9 R$ 19,44
Acelga R$ 0,85 8 R$ 6,80
Acerola R$ 16,85 7 R$ 117,95
Agrido R$ 0,35 11 R$ 3,85
Aipo salsdo R$ 1,35 8 R$ 10,80
Alcachofra R$ 5,07 10 R$ 50,70
Alecrim R$ 0,35 8 R$ 2,80
Alface R$ 0,60 15 R$ 9,00
Alface americana R$ 0,85 14 R$ 11,90
Alho R$ 8,35 8 R$ 66,80
Alho porro R$ 1,35 9 R$ 12,15
Almeirao/radite R$ 0,35 9 R$ 3,15
Ameixa importada R$ 6,02 12 R$ 72,24
Ameixa nacional R$ 2,85 12 R$ 34,20
Amendoim c/ casca R$ 1,55 9 R$ 13,95
Amendoim s/ casca R$ 4,55 11 R$ 50,05
Amora preta R$ 16,85 7 R$ 117,95
Banana nanica R$ 0,85 15 R$ 12,75
Banana maca R$ 5,35 11 R$ 58,85
Banana prata R$ 1,35 16 R$ 21,60
Batata doce R$ 0,85 23 R$ 19,55
Batata inglesa R$ 1,95 17 R$ 33,15
Berinjela R$ 2,35 9 R$ 21,15
Beterraba R$ 1,60 11 R$ 17,60
Brécolis R$ 2,26 14 R$ 31,64
Brotos diversos R$ 16,35 7 R$ 114,45
Caqui chocolate R$ 2,35 10 R$ 23,50

Caqui importado R$ 7,93 9 R$ 71,37
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(continuacdo)

Carambola R$ 7,35 8 R$ 58,80
Cebola nacional R$ 2,10 9 R$ 18,90
Cebola roxa R$ 1,85 8 R$ 14,80
Cenoura R$ 2,10 12 R$ 25,20
Cenoura baby R$ 19,35 8 R$ 154,80
Cheiro verde R$ 0,52 9 R$ 4,68
Chicoria/escarola R$ 0,52 11 R$ 5,72
Chuchu R$ 1,57 12 R$ 18,84
Coco seco R$ 2,85 15 R$ 42,75
Coco verde R$ 2,85 12 R$ 34,20
Couve R$ 0,35 9 R$ 3,15
Couve chinesa R$ 1,01 9 R$ 9,09
Couve flor R$ 2,68 14 R$ 37,52
Erva doce\funcho R$ 0,25 7 R$ 1,75
Ervas aromaticas R$ 0,15 9 R$ 1,35
Ervilha R$ 6,35 10 R$ 63,50
Espinafre R$ 1,05 7 R$ 7,35
Feijao R$ 2,85 10 R$ 28,50
Figo maduro R$ 6,02 9 R$ 54,18
Gengibre R$ 3,52 7 R$ 24,64
Goiaba R$ 1,78 12 R$ 21,36
Graviola R$ 8,10 9 R$ 72,90
Inhame R$ 4,35 9 R$ 39,15
Jabuticaba R$ 34,35 10 R$ 343,50
Jaca R$ 19,35 9 R$ 174,15
Jilé R$ 6,66 7 R$ 46,62
Kiwi importado R$ 5,85 12 R$ 70,20
Kiwi nacional R$ 4,35 14 R$ 60,90
Laranja umbigo R$ 3,24 13 R$ 42,12
Laranja importada R$ 4,68 12 R$ 56,16
Laranja lima (céu) R$ 2,13 11 R$ 23,43
Laranja suco R$ 1,24 12 R$ 14,88
Lima R$ 4,35 10 R$ 43,50
Limé&o importado R$ 5,35 12 R$ 64,20
Liméo siciliano R$ 4,24 11 R$ 46,64
Liméo Taiti R$ 1,29 12 R$ 15,48
Louro R$ 0,35 11 R$ 3,85
Maca Fuji R$ 3,24 12 R$ 38,88
Macé gala R$ 2,40 9 R$ 21,60
Macé gala importada R$ 3,79 10 R$ 37,90
Magcéa granny Smith R$ 4,19 12 R$ 50,28
Maca red delicious R$ 5,85 11 R$ 64,35
Maméo papaia R$ 5,55 11 R$ 61,05
Mamao formosa R$ 3,59 9 R$ 32,31
Mandioca R$ 0,74 24 R$ 17,76
Mandioquinha R$ 13,35 14 R$ 186,90
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(continuacdo)

Manga R$ 3,24 14 R$ 45,36
Manjericdo R$ 0,35 7 R$ 2,45
Manjerona R$ 0,35 7 R$ 2,45
Maracujé azedo R$ 3,35 9 R$ 30,15
Maracujé doce R$ 15,85 11 R$ 174,35
Melancia R$ 0,25 22 R$ 5,50
Melancia baby R$ 3,35 18 R$ 60,30
Meldo gadcho R$ 0,74 14 R$ 10,36
Meldo espanhol R$ 2,43 12 R$ 29,16
Melao Galia R$ 3,35 13 R$ 43,555
Mel&o net R$ 5,18 11 R$ 56,98
Meldo Orange R$ 3,52 10 R$ 35,20
Meldo pele de sapo R$ 2,27 9 R$ 20,43
Milho pipoca R$ 4,35 7 R$ 30,45
Milho verde (3un) R$ 0,85 14 R$ 11,90
Mirtilo R$ 72,35 7 R$ 506,45
Moranga amarela R$ 0,48 9 R$ 4,32
Moranga cabotia R$ 0,60 10 R$ 6,00
Morango R$ 9,35 9 R$ 84,15
Mostarda R$ 0,60 8 R$ 4,80
Nabo R$ 0,55 7 R$ 3,85
Nectarina R$ 3,35 11 R$ 36,85
Nectarina importada R$ 9,98 10 R$ 99,80
Néspera R$ 18,10 9 R$ 162,90
Pepino conserva R$ 2,68 12 R$ 32,16
Pepino japonés R$ 2,68 14 R$ 37,52
Pepino salada R$ 1,57 11 R$ 17,27
Pera asiatica R$ 2,40 9 R$ 21,60
Pera danjou R$ 4,35 8 R$ 34,80
Pera nacional R$ 2,13 9 R$ 19,17
Pera vermelha R$ 4,35 10 R$ 43,50
Pera williams R$ 4,90 8 R$ 39,20
Péssego nacional R$ 2,85 11 R$ 31,35
Pimenta R$ 8,24 9 R$ 74,16
Pimentdo R$ 2,85 9 R$ 25,65
Pimentdo amarelo R$ 11,35 8 R$ 90,80
Pimentao capeleti R$ 6,85 8 R$ 54,80
Pimentdo vermelho R$ 11,35 8 R$ 90,80
Pinha R$ 11,02 9 R$ 99,18
Quiabo R$ 511 8 R$ 40,88
Rabanete R$ 2,13 7 R$ 1491
Rabanete molho R$ 1,45 8 R$ 11,60
Repolho roxo R$ 1,65 11 R$ 18,15
Repolho verde R$ 0,74 10 R$ 7,40
Roma R$ 19,35 8 R$ 154,80
Rucula R$ 0,60 11 R$ 6,60
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(concluséo)

Salvia R$ 0,35 8 R$ 2,80
Tangerina comum R$ 0,90 11 R$ 9,90
Tomate gaticho R$ 5,35 11 R$ 58,85
Tomate longa vida R$ 2,35 12 R$ 28,20
Tomate cereja R$ 4,90 9 R$ 44,10
Tomate italiano R$ 2,35 11 R$ 2585
Uva comum de mesa R$ 2,85 12 R$ 34,20
Uva importada R$ 5,35 11 R$ 58,85
Uvas finas de mesa R$ 4,97 12 R$ 59,64
Vagem R$ 4,85 10 R$ 48,50
Yacon R$ 3,85 9 R$ 34,65
Total R$ 6.219,78

Fonte: Elaborada pela autora (04/2019).

Esta tabela teve base nos precgos referente ao més de abril de 2019 dos sites Hortifrati e
Ceasa/RS.

8.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

De acordo com Santos (2014), a terceirizagdo, como qualquer outro processo, deve ser
analisada com critérios em termos de competitividade, mesmo apesar de ser conhecida pelas
suas vantagens, como se fosse uma solucdo para as questdes organizacionais. Na terceirizacdo,
devem ser considerados aspectos de curto, médio e longo prazo de forma cuidadosa.

A terceirizacdo é uma realidade que, conforme Robles (2016), deve ser analisada em
relacdo a real necessidade. Deve ser analisada quanto a dimensao das vantagens, inclusive dos
custos de repassar a atividade para prestadores de servicos.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a terceirizacdo se da na identificacdo das
necessidades, busca informac@es e seleciona empresas bem como avalia o desempenho. Ela é
complicada devido a necessidade de satisfazer um nimero maior de pessoas. Como vantagem,
a terceirizacao permite que a empresa se concentre em sua competéncia essencial, mas deve ser
utilizada de forma cautelosa, visto que pode causar a perda de controle da qualidade dos
produtos e servigos. Os servicos contratados afetam os bens materiais adquiridos para uso no
processo de producdo. Dependendo do tipo de servigo adquirido, o processo de decisdo difere.

Ainda conforme Santos (2014), a terceirizagdo permite o foco nas competéncias

essenciais da organizacdo e isso faz que a mesma se diferencie em relagcdo & concorréncia.
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Os servicos contabeis que, conforme Hillmann (2013), séo escolhidos propositalmente
e sdo muito especificos sdo prestados, por exemplo, por advogados, contadores e médicos. Um
contador pode ser indicado por ser especializado na area da empresa.

O site de hortifrati contara com empresas e produtores locais para o fornecimento dos
itens necessarios, de acordo com a demanda. As entregas aos clientes serdo realizadas através
da contratacdo de motoboy terceirizado e a forma de pagamento serd de acordo com a
quantidade de entregas.

Quanto a contabilidade do empreendimento, sera realizada pela empresa Luiz Me. Os
custos com honorérios contabeis pagos a empresa contratada serdo de R$ 280,00, mensais,
conforme acordado com a mesma.

No que diz respeito as questbes de seguranca, 0 empreendimento contard com
monitoramento de alarmes 24 horas. O servico sera prestado pela empresa Gopp, que conta
com profissionais aptos a intervir em casos de sinistros. O valor cobrado serd de R$ 220,00

mensais.

8.6 MANUTENCAO

Conforme Corréa e Corréa (2019), manutencéo é o conjunto de atividades relacionadas
ao estabelecimento de capacidades de recuperacao apos a ocorréncia de falhas, bem como, a
prevencdo das mesmas. O objetivo é manter os recursos fisicos operacionais em bom estado de
funcionamento, prontos para uso sempre que Necessario.

Para Fenerish (2016), a manutencdo é uma ferramenta que objetiva garantir o bom
funcionamento do processo. Ela visa a eliminacdo de perdas por quebra de maquinas.

Ainda conforme Corréa e Corréa (2019), que maquinas, equipamentos e outras
instalacBes em geral dependem de manutencao e as falhas nos recursos fisicos podem resultados
desde consequéncias simples como perdas financeiras até mesmo em consequéncias graves
como vidas humanas.

Para Suzano (2013), a manutencao trata-se de um conjunto de principios técnicos. Esses
principios servem como base para o cumprimento das normas e padrdes impostos. Tem como
finalidade, agregar confiabilidade e qualidade ao servigo realizado. Também visa reduzir o
intervalo de tempo consumido, assim como, gastos desnecessarios com manutencao.

Para 0 armazém, serdo realizadas manutengdes constantes, semestralmente, com o
propdsito de evitar falhas nos equipamentos. Aparelhos tais como os aparelhos de ar-

condicionado, o refrigerador e a hidroponia sdo importantes para garantir uma maior
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durabilidade, bem como a qualidade dos alimentos. A balancga, por sua vez, deve passar por
manutengdo mensal, assim evitando erros e falhas na entrega dos servigos. O custo semestral

estimado é de R$ 600,00 com pessoa especializada. O custo mensal é de R$ 100,00.

8.7 PROCESSOS

Conforme Albertin e Pontes (2016), os processos sdo um conjunto de atividades. Essas
atividades consomem recursos que estdo voltados a um objetivo.

Para Ritzman, Krajewski e Malhotra (2017), um processo talvez seja o0 aspecto menos
compreendido e administrado de um negdcio. Consiste no uso de recursos de uma organizacao
para o fornecimento de algo. Sem um processo, nenhum produto pode ser produzido e nenhum
servico pode ser prestado, bem como, sem pelo menos um produto ou servi¢o, nenhum processo
pode existir.

De acordo com Chiavenato (2014), a empresa € um conjunto de diversos processos com
a finalidade de criar algo que pode ter valor. Processo significa transformar uma ideia em algo
de valor, ou seja, produzir e entregar algo de valor. Algo que as pessoas querem o apreciam,
por um preco que elas estéo dispostas a pagar com a finalidade de satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes. De maneira que a empresa gere lucro suficientemente vantajoso para
manter suas operagoes.

Produtos e processos inovadores e eficientes bem desenvolvidos estdo se tornando uma
condicdo de permanéncia. De acordo com Corréa e Corréa (2019). As empresas gque alcancardo
vantagens competitivas mais sustentaveis sao aquelas que atingem exceléncia na gestdo de
desenvolvimento.

Para o bom funcionamento do site e eficiente entrega do servico prestado, o processo de
funcionamento ocorrerd conforme demonstrado na Figura 30, onde se apresenta o fluxograma

do processo de vendas.
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Figura 30 — Fluxograma do processo de vendas
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Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O primeiro passo é acessar o site para realizar as compras. Em seguida sera necessario
fazer o login no site, onde, caso ainda ndo tenha cadastro, sera necessario a realizagdo do
mesmo. Apds a realizacdo do login, é feita a escolha dos produtos. Em seguida, é confirmada a
solicitacdo de compras onde o site notificard o empreendimento que fard a confirmacdo do
pedido. O préximo passo sera escolher a forma de pagamento, que poderéa ser por crédito, débito
ao diretamente ao motoboy (os produtos somente serdo entregues mediante pagamento). Em
seguida o pedido sera separado, encaminhado e entregue aos consumidores e clientes.

8.8 INFORMACOES

Apo6s o projeto de producdo, ocorre a coleta de informacfes. Conforme Chiavenato
(2014), a coleta de informacGes é o detalhamento e quantificacdo do projeto de producdo. Seu
objetivo € adequar elementos para a montagem do plano de producao.

Conforme Chopra e Meindl (2016), a boa informacé&o pode colaborar para 0 aumento
da responsabilidade e diminuicdo dos custos. Porém existe o perigo de que quanto mais
informacdes, melhor, visto que, na medida em que as informacbes sdo compartilhadas, a
complexidade, bem como os custos, cresce de forma expressiva.

Para Robles (2016), nas cadeias de suprimentos, a gestdo dos fluxos de informagdes
bem como a coordenacéo de sistema de informacdo e de comunicacéo sao partes fundamentais

na adigdo de valor logistico.
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Albertin e Pontes (2016), afirmam que agregar informag6es aos bens € considerada uma
estratégia competitiva. Afirma ainda que as informagdes sdo caracterizadas como: imateriais,
armazenaveis, transportaveis e impessoais.

Visto que a informacgdo € de grande valor para a empresa, 0 site buscara atuar com
transparéncia, fazendo-a de forma direta entre a proprietaria, colaboradores, fornecedores,
terceiros e demais envolvidos. As informagdes poderdo também ser repassadas com o auxilio
de e-mails, telefone, mensagens instantaneas e outros recursos seguros, bem como o proprio

site, que sera atualizado constantemente.

8.9 ARMAZENAGEM E ESTOCAGEM E LOGISTICA

Conforme Chiavenato (2014), os materiais, enquanto ndo sdo necessarios, precisam
ficar armazenados. Eles devem estar disponiveis de forma imediata sempre que necessario. O
armazenamento funciona como um bolsdo para suprir as necessidades da empresa, bem como,
amortecer incertezas a respeito das entradas. No armazenamento, os produtos ficam protegidos
e com o estoque é possivel oferecer melhores servicos aos clientes e consumidores.

De acordo com Cobra e Urdan (2017), a estocagem demanda armazéns adequados para
depdsito. Ja a entrega gera a necessidade de transporte que pode ser por frota de veiculos
proprios ou de terceiros.

8.9.1 Logistica / distribuicdo

Conforme Chiavenato (2014), a logistica de entrada é responsavel por levar os materiais
do fornecedor para dentro do processo produtivo e a logistica de saida leva os produtos para 0s
consumidores. Mesmo que programada racionalmente, problemas de trafego, inundacdes,
paralisacdes e outros podem atrapalhar o sistema de entregas.

De acordo com Cobra e Urdan (2017), os canais de distribuicdo por terceiros séo
formados por organizacgdes ou individuos. Estes que sdo encarregados de levar o produto ou o
servico até o local onde o comprador potencial se encontra.

Ainda conforme Chiavenato (2014), a transferéncia de produtos ou servicos, desde sua
origem até o lugar de uso e consumo se da por meio da distribuicdo. O termo distribuicdo, na
administracdo mercadoldgica significa movimentacdo e manipulagdo de produtos ou servi¢os

desde a sua fonte de producdo até seu ponto de consumo. Por envolver fluxo de produtos ou
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servicos do produtor até o consumidor final, pode ser também denominada como distribuigéo
fisica.

Para Las Casas (2017), a movimentacdo fisica trata-se de um conjunto de atividades
como armazenamento, fretamento, manuseio, localizacdo da fabrica, controle de estoques,
processamento de pedidos etc. Essa movimentacdo fisica recebe o nome de logistica.

Para o empreendimento proposto, os fornecedores que sdo produtores locais, realizardo
a entrega no estabelecimento. Itens adquiridos de grandes fornecedores e distribuidores que ndo
realizam entregas, serdo entregues no estabelecimento atraves da contratacdo de logistica
terceirizada.

No momento do recebimento, a conferéncia da quantidade, bem como inspecdo da
qualidade e o processo de alocacdo para armazenagem dos produtos serdo realizadas pelo
colaborador contratado que também sera encarregado pelo processo de separacdo dos itens,
embalamento e o processo de expedicdo, onde, depois de conferidos, os pedidos serdo
despachados para a empresa terceirizada, responsavel pelo transporte e entrega ao consumidor

final, que se dara através da contratacdo de um motoboy terceirizado, por conta da empresa.

8.9.2 Embalagens

Para Gurgel (2017), as embalagens sdo qualquer forma de acondicionamento,
involucros ou recipientes removiveis, ou nao. Seu objetivo é cobrir, proteger, envasar,
empacotar, manter os produtos ou facilitar a sua comercializacao.

Conforme Las Casas (2017), aembalagem é o inv6lucro protetor. Ela serve para facilitar
a armazenagem dos produtos, proteger e conservar e também pode ajudar a vendé-lo, visto que,
uma boa embalagem pode refletir até mesmo na escolha do produto.

De acordo com Costa e Jardim (2017), os esforcos de embalagem sdo potencias ganhos
de eficiéncia no suprimento. A embalagem € a ultima atividade realizada pelo provedor e a
desembalagem é a primeira por parte do cliente. Nao se deve apenas pensar em qualidade, mas
também em um projeto de embalagem que gere um elo e levando em consideracao a economia
de esforcos do cliente.

Para armazenagem, o empreendimento contara com local adequado, devidamente
refrigerado e higienizado de acordo com as necessidades. A logistica de distribuigdo contara
com a contratagdo de terceiros responsaveis por levar os pedidos até os consumidores. Os
produtos receberdo embalagens adequadas para transporte, de maneira que ira proteger os itens

e garantir a qualidade dos mesmaos.
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As embalagens de Papel Semi Kraft foram orgadas com a empresa Artlimp Brasil no
valor de R$ 44,90 cada pacote com 500 unidades com capacidade para 10kg. Serdo adquiridos
20 pacotes, totalizando 10.000 unidades, no valor total de R$ 898,00.

8.9 LIMPEZA, HIGIENE E SEGURANCA

Para Barsano e Barbosa (2014), desde os primdérdios, 0s equipamentos de seguranca
tinham como objetivo resguardar a integridade fisica e mental. Até mesmo nos momentos mais
dificeis, a seguranga do trabalho sempre acompanhou a evolu¢do do homem como alternativa
de protecéo.

Ainda de acordo com Barsano e Barbosa (2014), a higiene no trabalho tem funcao
fundamental no campo da seguranca do trabalho, visto que é através dela que se pode garantir
que os funcionarios trabalhem em um ambiente saudavel, que na medida do possivel, garanta a
integridade fisica e psiquica.

Conforme Gil (2019), em relacdo a salde e a seguranca dos empregados, as
organizagOes possuem responsabilidades e as acdes desenvolvidas nesse aspecto sao referentes
a higiene e a seguranca no trabalho. As ac¢des sdo formadas por esforgos voltados a eliminagéo
de acidentes e a minimizag&o de riscos.

Para 0 monitoramento do setor de alimentos, existe a vigilancia sanitaria. Segundo
Germano e Germano (2015), a vigilancia sanitaria tem como principal objetivo, evitar a
prorrogacdo de doencas, visto que em saude publica, grande parte das enfermidades entéricas
provem de hortalicas, frutas e legumes contaminados.

O espaco fisico adotado como armazém do site Sua Horta Online contara com um
ambiente agradavel para seus colaboradores, garantindo a seguranca necessaria. A limpeza do

armazeém seré realizada a cada dois dias e o banheiro sera higienizado diariamente.
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9 PLANO DE ORGANIZACAO E RECURSOS HUMANOS

Neste capitulo sdo explanados assuntos que abrangem a estrutura organizacional, 0s
recursos humanaos, tais como a relacao entre empresa e funcionarios, cargos e salarios, descricéo
de cargos e processos de recrutamento e selecdo. Ainda seréo abordados assuntos referentes a
treinamento, desenvolvimento e avaliagdo de desempenho.

A gestdo de pessoas é uma funcédo gerencial. Conforme Gil (2019), ela tem em vista a
cooperacdo das pessoas que atuam nas organizacGes com o intuito de alcancar objetivos
organizacionais, bem como, pessoais.

Define Dutra (2016), que a gestdo de pessoas pode ser vista como sendo um conjunto
de politicas e praticas que possibilitam a conciliacdo de expectativas. Essas conciliacbes sdo
tratadas entre a organizacdo e as pessoas para que sejam realizadas ao longo do tempo. A
compreensdo da gestdo de pessoas se da através de diferentes abordagens, desde a funcionalista,
depois pela sistémica, até o desenvolvimento humano.

De acordo com Chiavenato (2016), a administracao de recursos humanos é sensivel em
trés aspectos organizacionais: estrutura organizacional, cultura organizacional e estilo de gestéo
e esta dividido em subsistemas relacionados, com o objetivo de atrair, aplicar, reter, desenvolver

e monitorar talentos.

9.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

De acordo com Chiavenato (2015), a estrutura organizacional ¢ uma plataforma
fundamental para a realizacdo das atividades que conduzem a realizacdo dos objetivos
empresariais. Essa estrutura proporciona a rede interna de relacionamentos e a cadeia de
atividades. Ela focaliza a divisdo de como o trabalho serd desdobrado e distribuido entre os
participantes da organizagéo.

Conforme Las Casas (2017), toda empresa deve organizar-se para operar de forma
eficiente. E através da estrutura organizacional que se estabelece as relacbes entre 0s
profissionais e também quem deverd tomar decisdes em diferentes areas. Em empresas
menores, a definigdo a estrutura organizacional é uma tarefa relativamente facil e o proprietario
toma a maioria das decisdes mais importantes, onde as principais operac6es ficam centralizadas
para si.

Lotz e Burda (2015) afirmam que a estrutura organizacional apresenta a nomenclatura

das areas e dos cargos, 0s niveis hierarquicos e as chefias com a exposi¢do de suas atribuicdes.
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E representada pelo organograma, onde seu objetivo é permitir a visualizagdo rapida dos niveis
hier&rquicos e das areas que constituem a organizagéo.

O empreendimento sera optante pelo Simples Nacional, enguadrando-se como
microempresa (aliquota 7,3%) e fazer projecGes para seu faturamento de uma receita bruta anual
inferior ou igual a R$ 360.000,00, conforme descrito no Anexo |.

A hortifrati Sua Horta Online terd seu quadro societdrio composto apenas pela
proprietaria gerente administrativa financeira, Greice Borella, esta que também atuara nas
questdes ligadas ao marketing.

Demonstra-se na Tabela 9, a participacéo social:

Tabela 9 - Participagdo societaria

Cargo Nome Participacao (%)
Proprietaria  gerente  administrativa Greice Borella 100%
Total 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Neste sentido, desenvolveu-se o organograma da hortifrati Sua Horta Online, de forma
a especificar como as pessoas e atividades relacionam-se dentro da empresa, visando
proporcionar a percepcdo das areas do negdcio, bem como, conhecer 0s responsaveis, 0s

departamentos e apresentar os niveis administrativos do empreendimento.

Figura 31 - Organograma Organizacional

Proprietaria Gerente
Administrativa e

Financeira

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

A proprietaria gerente administrativa financeira sera a Unica socia e somente ela atuara
na empresa, corresponde por 100% do capital. Recebera pré-labore e executara as atividades

administrativas, financeiras e também as atividades relacionadas ao marketing da empresa,
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assim com a realizagdo de compras, vendas, divulgacdo, bem como, manterd contato com as
empresas parceiras, fornecedores e serd responsavel pela tomada de decisfes. Além disso,
também ficara responsavel pelo atendimento aos clientes.

Inicialmente, o empreendimento contratard um auxiliar de almoxarifado. Este sera
responsavel por recepcionar, conferir e armazenar produtos e materiais, assim como auxiliar na

organizacéo do local e expedicdo dos pedidos ao motoboy terceirizado.

9.2 RELACOES EMPRESA X FUNCIONARIOS

De acordo com Chiavenato (2015), a cultura organizacional foca na forma com que a
organizagdo e seus participantes de comportam e se relacionam entre si. Ela é a mentalidade
que predomina no comportamento da organizacdo e seus participantes, abrangendo a maneira
de agir, de pensar, 0s habitos, comportamentos etc.

Conforme Ferreira (2017), o clima organizacional representa a percepcdo dos
funcionarios em relacdo a empresa. Afeta a motivacdo dos colaboradores. O clima no ambiente
organizacional representa a qualidade percebida ou experimentada por seus integrantes, sendo
assim, influencia, inclusive, em seu comportamento.

Dutra (2016), afirma que para agregar valor a organizacao, as pessoas e demais publicos
com 0s quais a organizagdo se relaciona, é necessario compreender a gestdo de pessoas. O
ambiente onde as pessoas sdo inseridas necessita de um modelo de gestdo de pessoas capaz de
estimular e de oferecer suporte ao desenvolvimento mutuo entre a organizagao e as pessoas nela
inseridas.

De acordo com as afirmac@es acima citadas, a hortifrati Sua Horta Online, valorizara
seu colaborador, agindo com transparéncia com o mesmo, deixando-lhe ciente, de forma clara
e objetiva, sobre o que diz respeito a politica, bem como, aos objetivos do empreendimento.
Além disso, serd utilizado o feedback constante, assim como reunides e orientacdes, com a
finalidade de possibilitar a identificacdo do sentimento do colaborador em relacdo ao ambiente
organizacional. Com isso, motivar o colaborador e garantir ao mesmo um bom relacionamento

no seu ambiente de trabalho e um bom clima organizacional.

9.3 CARGOS E SALARIOS

Conforme Gil (2019), é no ambito das areas de descri¢do e avaliagdo de cargos que o

desempenho de papeis tem sido tratado pelos gestores de pessoas. Entende-se cargo como o
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conjunto de fungdes definidas no dominio de determinada estrutura organizacional. Logo, € em
torno dos cargos que gravitam as atividades desenvolvidas pelas organizagdes para alcangar 0s
seus objetivos.

De acordo com Moreno (2014), sdo diversas as formas pelas quais se podem conceituar
salario. Isso depende da forma com que a remuneragao se apresenta para 0 empregado e para 0
empregador ou pela forma que ela é aplicada. A remuneracdo total € o salério estipulado entre
empregado e empregador e pode ainda contar com vantagens como adicionais de periculosidade
e insalubridade, adicional noturno, horas extra, comissdes, gratificacGes, diarias de viagens,
entre outras. Os componentes da remuneracado total séo:

a) remuneracgdo bésica: que é a remuneracéo fixa que o funcionario recebe na forma

de salario;

b) incentivos mensais: funcionam como recompensa e sao representados por bonus

ou participacfes nos resultados;

c) beneficios: composto por plano de salde, seguro de vida, vale refeicdo, entre

outros.

Para Oliveira (2017), o salario é o valor acertado entre empregador e empregado, de
forma técita ou expressa. Ele é a compensacéo divida e paga diretamente ao empregado por
parte do empregador. O mesmo deve ser formalizado na Carteira de Trabalho e Previdéncia
Social.

Ainda conforme Gil (2019), o estabelecimento do valor relativo dos cargos, ordenando-
os de acordo com a sua importancia na empresa se da através da avaliacdo de cargos. Ela é o
principal instrumento que estabelece a politica de remuneracdo de cargos. Assim sendo, €
baseando-se nesse processo que as empresas fundam um sistema para determinar a remuneracao
se seus colaboradores.

Na hortifrati Sua Horta Online, conta-se com a proprietaria gerente administrativa
financeira, com 100% do capital e um auxiliar de almoxarifado. Sua carga horéria sera de 44h
(quarenta e quatro) semanais, sendo 8h48min (oito horas e quarenta e oito minutos) diarias, de
segunda a sexta-feira. O horario de trabalho sera das 7h30min as 17h18min, com 1h (uma) de
intervalo/almoco. O pro-labore mensal da proprietéria gerente administrativa financeira sera de
R$ 1.600,00 (hum mil e seiscentos reais). O salario minimo da categoria de empregados no
comercio da cidade de Farroupilha, de acordo com o Sindilojas Farroupilha (2019) é de R$
1.276,00. Estes dados estéo representados na Tabela 10.
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Tabela 10- Cargos e salarios (em R$)

Funcéo Quant. Horas Pro — labore Salario % de encargos Total
mensais individual sociais

Proprietaria — 1 R$1.600,00 R$1.600,00

Gerente

Auxiliar de 1 44 R$1.276,00 8% R$1.378,08

Almoxarifado

Total Geral R$ 2.978,08

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Apresenta-se no Quadro 3, os encargos calculados sobre os salérios da proprietaria e do

colaborador da hortifrati Sua Horta Online.

Quadro 3 - Encargos sobre salarios

Encargos
FGTS sobre o salario 8%
Férias Salario + 1/3
INSS sobre pré-labore 11%
13° salario Salario

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O empreendimento sera optante pelo Simples Nacional, onde, conforme Mendes (2017), o
enquadramento apos aprovado pela Receita Federal. Quando o calculo e o recolhimento dos
tributos: IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, IPI, ContribuicGes Previdenciérias, incluindo o ICMS e o

ISS, ocorrem de forma simplificada para as microempresas e empresas de pequeno porte.

9.3.1 Descricéo de cargos

Moreno (2014) afirma que a descricdo de cargos lista cada tarefa a ser executada pelo
profissional. Ela € realizada de forma genérica e pode incluir periodicidade de algumas tarefas.
Apenas alguns requisitos, como formacdo e experiéncia sdo apresentados em relacdo ao
ocupante do cargo.

Conforme Oliveira (2017), nomeia-se descricdo de cargo, a relagdo das
responsabilidades ou tarefas de um cargo. Significa relacionar o que o ocupante do cargo faz,
com ele faz, em quais condigBes e o motivo que ele faz. E através da descricdo de cargos que
sdo definidas as principais responsabilidades a lista de tarefas que o ocupante do cargo deve
desenvolver. As informacOes obtidas serdo utilizadas para fins de selegdo, remuneracgéo

treinamento etc.
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De acordo com Gil (2019), o processo de descricdo de cargos é semelhante ao de uma

pesquisa social e ela abrange as seguintes etapas:

a) determinacdo dos dados requeridos: que diz respeito as atividades do cargo,
maquinas, equipamentos, ferramentas e outros recursos utilizados no trabalho,
requisitos pessoais exigidos pelos cargos, responsabilidades e condicGes de trabalho
e riscos;

b) coleta e analise de dados: que é realizada através de observacao direta, questionario

ou entrevista;

c) descrigéo e especificacdo de cargos: que consiste na exposi¢do ordenada das tarefas
ou atribui¢des de um cargo e a especificacdo, identificado os requisitos necessarios
para o desenvolvimento das tarefas ou atribuices.

Nos Quadros 4 e 5 a seguir, demonstram-se 0s cargos exercidos no empreendimento.

Os mesmos foram descritos conforme necessidade da hortifrati Sua Horta Online.
No Quadro 4, a descricdo do perfil da Proprietaria gerente administrativa financeira com

as funcdes gque serdo exercidas pela mesma.

Quadro 4 - Perfil do cargo de gerente administrativa financeira
(continua)

DESCRICAO DE CARGO

Identificacdo do cargo

Cargo | Gerente Administrativa Financeira | CBO | 1421-05

Descricdo do cargo

Exercer a geréncia dos servigos administrativos e das operacdes financeiras e dos riscos
da empresa. Gerenciar recursos humanos, administrar recursos de materiais e servicos
terceirizados de sua area de competéncia. Planejar, dirigir e controlar os recursos e as
atividades da organizacdo, com o objetivo de minimizar o impacto financeiro da
materializacdo dos riscos.

Responsabilidades

Administrar os recursos da empresa para atingir os objetivos da empresa

Responder pela empresa

Exercer as atividades administrativas, incluindo o controle financeiro

Gerenciar as atividades de marketing

Gerenciar 0s recursos humanos

Efetuar as compras necessarias

Atender aos clientes

Atender aos fornecedores e parceiros

Requisitos de acesso

FORMACAO

Graduagdo em Administragao
Técnico em contabilidade
Competéncias técnicas




(conclusdo)
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Conhecimento em ferramentas de gestdo

Conhecimento em pacote Office

Qualificacoes

Pré-atividade,

Boa comunicacéo

Criatividade

Espontaneidade

Disciplina

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

No Quadro 5, descreve-se o perfil do auxiliar de almoxarifado e suas funcdes, a serem

exercidas na empresa.

Quadro 5 - Perfil do cargo de auxiliar de almoxarifado

DESCRICAO DE CARGO

Identificacdo do cargo

Cargo | Auxiliar de almoxarifado | CBO | 4141-05

Descricdo do cargo

Recepcionar, conferir e armazenar produtos e materiais no armazém e depdsito. Fazer os
lancamentos da movimentacdo de entradas e saidas e controlar os estoques. Distribuir os
produtos a serem expedidos. Organizar o almoxarifado para facilitar a movimentacdo dos
itens armazenados e a armazenar, preservando o estoque limpo e organizado. Empacotar
ou desempacotar os produtos. Realizar a expedi¢cdo de produtos, examinando-os,
providenciando os despachos dos mesmos e auxiliando no processo de logistica.

Responsabilidades

Responder a expectativa da empresa

Exercer as atividades de receber, armazenar, lancar e controlar os estoques

Exercer as atividades de separar, empacotar e despachar

Auxiliar no processo de logistica

Requisitos de acesso

FORMACAO

Ensino médio completo

Competéncias técnicas

Conhecimento em pacote Office

Qualificacoes

Boa comunicagdo

Atencéo

Agilidade

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Os cargos foram descritos com base na Classificacdo Brasileira de Ocupagdes

Ministério do Trabalho e Emprego.

do
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9.4 RECRUTAMENTO E SELECAO

O recrutamento, de acordo com Gil (2019), € um processo que tem em vista atrair
candidatos qualificados, bem como, capacitados para ocupar cargos dentro da organizagao. Para
determinar onde os candidatos podem ser encontrados, define-se o perfil do individuo
adequando atraves da definicdo da funcéo.

Conforme Dutra (2016), recrutamento e selecdo, por ele nomeado como captacéo de
pessoas, significa toda e qualquer atividade da organizacdo com o objetivo de encontrar pessoas
capazes de atender as necessidades presentes e futuras e estabelecer uma relagéo de trabalho.

De acordo com Lotz e Burda (2015), recrutar significa atrair candidatos qualificados
para as vagas de uma organizacdo, onde o recrutamento de pessoal € a etapa inicial do processo
seletivo. Seu objetivo é atrair candidatos com perfil de acordo com os requisitos do cargo. Visto
isso, procurar no lugar certo € o primeiro passo para um recrutamento eficaz. Na busca pela
pessoa adequada, 0 recrutamento pode ser tanto interno quanto externo, bem como, misto,
buscando a pessoa certa tanto dentro quanto fora da organizacao.

Ainda conforme Lotz e Burda (2015), as etapas do processo de recrutamento séo: a
formalizacdo da abertura da vaga, a coleta de dados, o planejamento, a execucdo do
recrutamento e a avaliagdo do recrutamento. Para garantir o sucesso e efetividade, bem como
credibilidade, o recrutador deve estar atento as etapas do processo.

A hortifrati Sua Horta Online recrutard candidatos a vaga disponivel por meio de

indicacOes e a selegdo sera realizada diretamente com a proprietéaria do estabelecimento.

9.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Conforme Gil (2019), as a¢des de desenvolvimento tém inicio através das orientacfes
dos novos empregados. Os programas de treinamento sdo promovidos com o intuito de
capacita-los para o desempenho de suas atribui¢cfes. Ja as atividades de desenvolvimento de
pessoas visam preparar as pessoas para os desafios futuros, principalmente das pessoas que
ocupam cargos de supervisao e de gestao.

Os processos de treinamento e desenvolvimento, de acordo com Stadler e Pampolini
(2014), servem capacitar e incrementar o desenvolvimento profissional e pessoal. Esses
processos envolvem treinamento inicial e treinamento periodico, sempre que for necessario

adquirir novas informacdes e desenvolver habilidades novas; e também desenvolvimento de
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processos na organizagdo, visando adaptar processos para um melhor desempenho, agilidade e
adaptacdo as demandas externas.

Para Dutra (2016), como forma de manter as vantagens competitivas, as organizagoes
estdo compreendendo a necessidade de apoiar e de estimular o desenvolvimento das pessoas.
As pessoas, por sua vez, buscam o desenvolvimento para sua seguranca diante do mercado de
trabalho. As pessoas precisam ser preparadas para situagdes mais complexas.

Na hortifrati Sua Horta Online, ap6s a contratagdo de um novo colaborador sera
realizada a apresentacdo do empreendimento e o treinamento ficardo sob responsabilidade da

proprietaria.

9.6 AVALIACAO DE DESEMPENHO

Conforme Dutra (2016) existem duas formas de avaliacdo de pessoas. Uma das formas
é a intuitiva e a outra necessita de uma reflexdo estruturada e, eventualmente, de instrumento
para que possa ser realizada. Para um lider realizar a avaliacdo de um membro da equipe, ele
avalia as trés dimens@es: desenvolvimento, desempenho e comportamento.

De acordo com Gil (2019), a avaliacdo de desempenho é muito importante para
identificar problemas de integracéo, de supervisdo, de subaproveitamento do potencial, de
motivacdo etc. Ela € um dos meios mais poderosos, ndo apenas para aumentar a produtividade,
mas também para alcancar as metas estratégicas com maior facilidade.

Conforme Bergamini (2019), a avaliacdo de desempenho foi desenvolvida para atender
a alguns objetivos, tais como: ajudar cada um a se conhecer; ser fonte de informacéo e com
isso, permitir o planejamento de carreira; promover melhor eficacia por parte da lideranca;
readaptar os colaboradores; fazer um levantamento das principais caracteristicas dos
colaboradores; aperfeicoar os niveis de competéncia da lideranca e planejar um futuro melhor.

Na hortifrati Sua Horta Online, ndo sera utilizado nenhuma ferramenta de avaliacdo de
desempenho, visto que o empreendimento atuara com apenas um funcionario fixo, este que
trabalhard em tempo integral com a proprietaria, ficando assim, em constante observacao.

Em relacdo ao uso de uniformes, o empreendimento fornecera trés jalecos para que o
funcionario possa proteger suas roupas, sendo assim, sera exigido que o mantenha sempre
limpo. Os jalecos serdo adquiridos de Dona Maria Costuras, no valor de R$ 50,00 cada,
totalizando assim, R$ 150,00.
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10 PROJECOES FINANCEIRAS

O objetivo deste capitulo é analisar as projecdes financeiras baseadas em investimentos
necessarios para a abertura do empreendimento. Sera conhecido o plano de investimento inicial
para alavancar o futuro negdcio as fontes de financiamento, as proje¢des econémicas, previsdo
de vendas, custos e despesas variaveis e fixos, a avaliagdo econdmica, fluxo de caixa,
demonstracdo do resultado do exercicio e os indices econémicos. Tudo isto, para antepor-se
diante dos cenarios com 0s quais a empresa terd que se defrontar.

Dornelas (2016) afirma que para muitos empreendedores, a parte financeira é a mais
dificil do plano de negdcios, pois nela, é refletido em numeros tudo o que foi escrito, assim
como investimentos, os gastos com marketing, gastos com pessoas, despesas com vendas,
custos variaveis e fixos, projecdes de vendas etc. As decisdes empresariais sao tomadas com
base na combinac&o das informacdes qualitativas e quantitativas e também de experiéncias que
quando agrupadas, fornecem dados para o calculo econémico.

Conforme Hoji (2017), planejamento sdo as acdes a serem executadas dentro de cenarios
e condicdes preestabelecidas estabelecidas com antecedéncia. O planejamento estima recursos
a serem utilizados e atribui as responsabilidades. Apenas com um sistema de planejamento
adequadamente estruturado sera possivel atingir aos objetivos fixados.

De acordo com Gitman e Zutter (2017), o planejamento financeiro tem a intencdo de
alcancar os objetivos da empresa. Ele fornece roteiros para guiar, coordenar e controlar as
acOes, sendo assim, um aspecto importante das operacdes da empresa. O seu processo inicia
com planos financeiros de longo prazo e esses planos orientam a formulacdo de planos e
orcamentos de curto prazo.

Conforme Silva (2017), as empresas desenvolvem seus planos estratégicos definindo
aquilo que pretendem ser. O planejamento envolve as decisdes em relacdo ao futuro. Ele visa

identificar e avaliar as melhores alternativas bem como as suas consequéncias e riscos.

10.1 PLANO DE INVESTIMENTO

Ainda para Silva (2017), investimentos, para fins de analise financeira, séo aplicagdes
de recursos no ativo, assim como, aos retornos esperados e aos riscos oferecidos por esses
ativos. E sob o ponto de vista de seus retornos e riscos esperados, bem como, sobre os principios

éticos que a decisdo de investimentos deve ser avaliada.
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De acordo com Martins (2018), os sacrificios para aquisicdo de bens ou servigos
estocados no ativo da empresa para baixa ou amortizacdo quando vendidos, consumidos,
desaparecido ou desvalorizados sdo conhecidos como investimentos. Em outras palavras, sao
0s gastos em funcdo de sua vida atil ou beneficios imputaveis a periodos futuros.

Hastings (2013) afirma que investimento pode ser conceituado como uma alocacéo de
valores em determinado periodo de tempo, com a finalidade de atrair e agregar valores em
periodos futuros.

Os investimentos, de acordo com Mendes (2017), sdo as aplicacBes de recursos como
dinheiro ou titulos, com a expectativa de retorno futuro, maior do que foi aplicado. Ou seja,
toda a aplicacdo de dinheiro com esperanca de lucro é um investimento. O termo investimento
pode ser aplicado nas compras de maquinas, equipamentos e imoveis para instalacdes de
entidades produtivas. Em sentido econdmico, significa a aplicacdo de capital em instalagdes,
maquinas e outros bens de capital que levam ao crescimento da capacidade produtiva.

Hoji (2017) conceitua investimentos permanentes como recursos para manutencao das
atividades operacionais, aplicados em ativos de natureza permanente e que produzem resultados
por um longo prazo. Podem ser: participacdes em empresas, terrenos, edificacdes, marcas e
patentes e quando aplicados em méaquinas e equipamentos, edificacdes e gastos com pesquisas,
se transforma em despesa no longo prazo, onde isso ocorre por meio de cotas de depreciacéo e

amortizagéo.

10.1.1 Investimentos pré-operacionais

De acordo com Hashimoto e Borges (2014), investimentos iniciais séo referentes ao
dinheiro necessario para abertura e manutencdo do empreendimento por determinado periodo
de tempo, até que 0 mesmo possa andar com seus Proprios recursos.

Conforme Biagio e Batocchio (2012), os investimentos pré-operacionais representam
0s gastos efetuados pelo empreendedor antes que a empresa comece a funcionar. Esses gastos
podem ser referentes a pesquisa de mercado, despesas profissionais, gastos com projetos,
registro da marca, etc.

Ainda de acordo com Hashimoto e Borges (2014), as despesas pré-operacionais sdo 0s
gastos que o empreendimento terd antes do inicio das opera¢fes, como: gastos com registro da
empresa, honoréarios de terceiros, etc.

Referente aos investimentos pré-operacionais da Sua Horta Online apresentam-se 0s

gastos com registro da empresa, alvarad de licenca e funcionamento, servico do contador,
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reformas, adequacdo dos bombeiros/empresa especializada, fachada, aquisicao de divisorias e

jalecos.
Tabela 11 - Investimentos pré-operacionais
Descricao Valor
Registro da empresa R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00
Servico contador R$ 1.500,00
Reformas R$ 2.000,00
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00
Divulgacdo/marketing inicial R$ 2.600,00
Divisorias R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00
Total R$ 8.679,00

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O valor orcado para 0s investimentos pré-operacionais foi de R$ 8.679,00 conforme

descrito na Tabela 11.

10.1.2 Investimentos fixos

No gue diz respeito aos investimentos fixos, conforme Hashimoto e Borges (2014), séo
0s gastos com a obtencdo da infraestrutura necessaria para a empresa funcionar, como: imovel
(quando necessario), moveis e utensilios, computadores, maquinas, equipamentos de escritorio,
etc.

De acordo com Biagio e Batocchio (2012), os investimentos fixos sdo 0S gastos
representados por aquisicdes e instalacBes de maquinas e equipamentos, moveis e utensilios,
aparelhos de informatica, iméveis, etc.

Os investimentos fixos da Sua Horta Online caracterizam-se pela compra de moveis e

utensilios e equipamentos administrativos, conforme descrito na Tabela 12.

Tabela 12 - Investimentos fixos
Descricdo Valor

Maquinas e Equipamentos R$ 21.620,00
Moéveis e Utensilios R$ 2.038,98
Computadores e periféricos R$ 3.149,00

Total R$ 26.807,98
Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Os itens adquiridos para o funcionamento da empresa, que totalizam R$ 26.807,98 estdo
descritos nas Tabelas 2 e 3 no Capitulo 08.

10.1.3 Capital de giro

“O dinheiro necessario para o investimento inicial e também para o giro do negdcio” de
acordo com Mendes (2017, p. 232) é o capital de giro. Com finalidade de manutencdo do
negocio em atividade, o capital de giro significa a quantidade de dinheiro que o empreendedor
precisa, enquanto ainda ndo for rentavel.

Conforme Megliorini e Vallim (2018), o capital de giro refere-se ao dinheiro, contas a
receber e estoques, estes, que sdo recursos de rapida absorcdo. A finalidade é dar sustento as
operacdes do dia a dia da empresa. Baixos valores nessas contas poderiam prejudicar a empresa,
mas por outro lado, altos montantes nessas contas ndo melhoram a capacidade da empresa em
honrar seus compromissos em dia.

Para Biagio e Batocchio (2012), esses gastos referem-se ao aluguel do imovel, aos
salarios, encargos, pro-labore, gastos com agua, luz e telefone, materiais de limpeza, etc. Além
disso, 0s gastos com estoques iniciais de matéria prima para 0s primeiros meses de operacao.

De acordo com Zavadil (2013), ferramentas financeiras, como os fluxos de caixa ou
orcamentos de caixa permitem calcular o capital de giro necessario para 0s primeiro meses das
operacdes. Sdo ferramentas que permitem listar todas as receitas e despesas de determinados
periodos de tempo.

Na Tabela 13, demonstram-se os valores estimados de capital de giros da Sua Horta

Online.
Tabela 13 - Capital de giro inicial
(continua)
Descricao Valor mensal
Aluguel R$ 700,00
Agua/Luz R$ 300,00
Seguros R$100,00
Pro-labore ¢/ encargos R$ 1.776,00
Software Nibo Free R$ 0,00
Honorarios do Contador R$ 280,00
Seguranca R$ 220,00
Servicos de terceiros R$ 600,00
Manutencdo e conservacgao R$ 100,00
Material de Limpeza e Escritério R$ 150,00

Aluguel maquina de cartdo R$ 150,00
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(concluséo)

Manutencdo site R$ 200,00
Telefone/Internet R$ 39,90
Salarios e encargos R$ 1.900,04
Marketing/propaganda R$ 1.000,00
Embalagem Semi Kraft R$ 898,00
Total R$ 8.413,94

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Considera-se uma decisdo da socia proprietaria em manter o capital de giro por um
periodo de seis meses, sendo este valor de aproximadamente R$ 8.413,94 mensais, totalizando
assim aproximadamente R$ 50.483,64, como forma de seguranca, caso ndo se realizarem as
projecdes de vendas esperadas para os primeiros meses de funcionamento.

Os valores referentes aos investimentos pré-operacionais, investimentos fixos e o capital
de giro apresentados tratam-se de estimativa e inclui reserva de capital para seis meses foram

distribuidos conforme a Tabela 14.

Tabela 14 - Investimento inicial

Descricdo Valor %
Investimentos pré-operacionais R$ 8. 679,00 10%
Investimentos fixos R$ 26.807,98 31,18%
Capital de giro R$ 50.483,64 58,72%
Total R$ 85.970,62 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O investimento minimo inicial, resultado da soma dos investimentos pré-operacionais,
investimentos fixos e o capital de giro estimado, da Sua Horta Online € de R$ 85.970,62. Desta
forma, sera constituido em forma de capital préprio da proprietaria, o valor de R$ 86.000,00,

capaz de atender as necessidades de investimentos conforme estimado.

10.2 FONTES DE FINANCEAMENTO

Conforme Silva (2017), a indicacdo de onde vieram 0s recursos que a empresa esta
utilizando vem da anélise dos financiamentos. Basicamente, sdo trés as fontes de fundos: os
fundos provenientes de seus socios ou acionistas; os lucros gerados por suas operacdes e as
dividas com terceiros.

Para Dornelas (2016), no Brasil, muitos empreendedores queixam-se para obter

financiamentos em razdo dos problemas enfrentados que séo as exigéncias, com as altas taxas
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de juros e com as dificuldades em pagar os empréstimos ap0s o acordo estar concretizado com
0s agentes financeiros. Os agentes financeiros séo, principalmente, os bancos de varejo.

Ainda de acordo com Dornelas (2016), a maioria dos empreendedores recorrem apenas
aos bancos de varejo, pois desconhecem ouras alternativas. Os tipos de financiamento s&o,
basicamente, divida, onde o dinheiro emprestado e assegurado de alguma maneira e equidade,
onde uma quantia de capital é injetada no negdcio, geralmente em dinheiro ou em forma de
ativo. Economia pessoal, familia, amigos, investidor-anjo, fornecedores, parceiros estratégicos,
clientes e funcionarios, capital de risco e programas do governo brasileiro, sdo algumas das
varias fontes de financiamento existentes no Brasil.

O ideal, de acordo com Mendes (2017), é desenvolver o negdcio a partir de suas proprias
economias. Muitos sdo financiados através de poupanca pessoal, somada a ajuda financeira da
familia. O empreendedor pode ainda recorrer a bancos investidores interessados no segmento.
Optar por financiamento, pode ser considerado quando possivel e devidamente planejado.
Poupanca da familia, sociedade com amigos endinheirados, empréstimos em bancos fomento,
empréstimos bancarios em bancos comerciais, reserva pessoal, angel investors, venda de bens
pessoais, etc. sao outras fontes de recursos financeiros disponiveis para os empreendedores.

Neste empreendimento o financiamento se dara através de capital proprio da proprietaria
do empreendimento, conforme demonstrado na Tabela 15 o capital social da empresa.

Tabela 15 - Capital Social

Socia/Proprietaria Valor Participacao (%)
Greice Borella R$ 86.000,00 100%
Total R$ 86.000,00 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

A proprietéria responsabiliza-se por 100% do capital social, assim sendo, R$ 86.000,00
(oitenta e seis mil reais).

Incluem-se neste investimento, gastos com a infraestrutura, maquinas e equipamentos,
moveis e utensilios, investimentos pré-operacionais e o capital de giro estimado em R$

50.483,64, para cobrir as despesas dos seis primeiros meses.

10.3 PROJECOES ECONOMICAS

Conforme Silva (2017), o comportamento da economia norteia a empresa no ambiente

onde ela estd inserida. Este ambiente pode oferecer tanto oportunidades, quanto ameagas, assim,
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orientando as estratégias dos administradores financeiros das empresas. Desta forma, economia,
administragdo e analise financeira, relacionam-se com grande intensidade.

Afirmam Megliorini e Vallim (2018), que ao longo dos anos, as economias dos paises
passam, tanto por ciclos de queda, quanto de crescimento nos niveis da atividade econdmica.
Variagdo essa, que interfere de forma direta no desempenho das empresas. Sendo assim, 0
administrador financeiro precisa ter conhecimento das politicas econdmicas adotadas ao longo
do tempo, visto que este conhecimento dara ao mesmo, conhecimento necessario para auxiliar
nas suas decisoes.

Através da analise da realidade econémica, politica e social do pais é possivel realizar
projecdes financeiras que permitirdo o empreendimento ter uma margem de seguranga quanto
a demanda de seus produtos e servicos. Visto isso, as previsdes para a economia brasileira no
ano corrente (2019) ndo sdo positivas. De acordo com o IBGE (2019), o indice Nacional de
Precos ao Consumidor Amplo 15 (IPCA-15) variou 0,72% em abril, mostrando aceleracdo em
relagdo a taxa de 0,54% de margo. A variagdo de 0,72% é a maior para um més de abril desde
2015, quando o indice foi de 1,07%. No ano, o IPCA-15 acumula alta de 1,91% e, em 12 meses,
de 4,71%, resultado acima dos 4,18% registrados nos 12 meses imediatamente anteriores. Em
abril de 2018, a taxa foi de 0,21%. O segundo maior impacto ficou com o grupo alimentacéo e
bebidas (0,92%), que desacelerou em relacdo a taxa do més anterior (1,28%).

De acordo com Lanzana (2017), dentro das analises referentes a economia brasileira, a
inflacdo é um dos temas mais discutidos. Entendida como um processo de aumento continuo e
generalizado nos niveis de precos, a inflacdo trata-se de um processo, ou seja, ndo é um fato
isolado e, além disto, os aumentos nao sdo esporadicos, mas sim, continuos, sendo caracterizada
por aumentos generalizados de precos. Conforme Paradella (2019), apés registrar alta de 0,54%
em marco, a prévia da inflacdo acelerou para 0,72% em abril, puxada pelo aumento nos precos
dos grupos Transportes e Alimentacao e bebidas. Essa é a taxa mais alta desde junho de 2018
(1,11%), quando o indice foi impactado pela greve dos caminhoneiros. Antes disso, a Ultima
vez que a taxa ultrapassou o patamar deste més foi em maio de 2016 (0,86%). E, também, a
maior variacao para abril desde 2015 (1,07%).

Diante deste cenario, é visto que a economia se encontra em retracdo, 0 momento exige
cautela, os sintomas sdo negativos para qualquer empreendimento, sendo assim, todas as
decisbes devem ser planejadas e analisadas pelos gestores. Assim sendo, para a projecao de
vendas referente aos primeiros doze meses do empreendimento, sera levada em consideragdo
uma variacdo de +10% para o cenario otimista e de -10% para 0 cenério pessimista, para 0s

cenarios anuais da projecdo de vendas; sera levado em consideragdo uma variagdo de +10%
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para o0 cenario otimista e de -10% para o cenario pessimista e para a projecdo de custos e

despesas variaveis e fixas serd de +10% para o0 cenario otimista e -10%, no cenario pessimista.

10.4 PREVISAO DE VENDAS

A previsdo de vendas, de acordo com Gitman e Zutter (2017), é a principal entrada de
dados para o processo de planejamento financeiro em curto prazo. Os fluxos de caixa mensais
sdo estimados com base na previsdo de vendas. Essa informacao normalmente é dada por parte
do departamento de marketing. A previsdo de vendas em determinado periodo baseia-se em
dados internos e/ou externos, onde, a previsao interna baseia-se em um acordo de previsdes dos
canais de vendas da empresa em questdo e a previsao externa se baseia nas relacbes entre
importantes indicadores econdmicos e as vendas da empresa.

De acordo com Hoji (2017), o orgamento de vendas tem como finalidade, determinar a
quantidade e o valor dos produtos. Além disto, a partir das projecdes de vendas elaboradas,
calcular também os impostos. O orcamento de vendas se completa com o orcamento de
despesas de vendas.

Bernardi (2019) afirma que grande parte da preciséo e da viabilidade do planejamento
estd relacionada de forma direta a uma boa projecdo de mercado e de vendas. Todos os
desdobramentos do estudo estdo relacionados as vendas: impostos, dimensionamento da
empresa, resultados, capital de giro, capital fixo e retorno do investimento. Desta forma, a
projecado e andlise de vendas é uma das partes mais importantes do processo e também do plano
de negdcios. A empresa projeta os volumes que pretende vender, com base na demanda, nos
segmentos, 0 ramo, as regides e a concorréncia.

Para determinar a previsdo de vendas nos dos produtos oferecidos pela Sua Horta
Online, fundamenta-se com base na entrevista qualitativa, na pagina 48 (quarenta e oito), onde
realizou-se a pesquisa de mercado com um empreendedor que possui loja fisica no mesmo
segmento e 0 mesmo relatou que em seu empreendimento, a média de clientes é de 600 clientes
por dia, de segunda a sexta-feira e aos finais de semana, recebe em média 1.400 clientes. Além
disto, na pesquisa quantitativa, na pagina 54 (cinquenta e quatro), 45,2% dos entrevistados
afirmaram consumir alimentos de hortifrati frequentemente, somados a 28,1% com muita
frequéncia, ou seja, aproximadamente 73% dos entrevistados possuem o habito de consumir
alimentos de hortifrati. Para estimar as quantidades de cada item, foi levado em consideracao
as preferéncias expostas nas figuras 18 e 19, onde 0s entrevistados expressaram suas

preferéncias de consumo em relagéo as frutas, legumes, verduras e tubérculos.
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Desta forma, a Sua Horta Online, projetard para o inicio das suas atividades, uma
capacidade minima de consumo mensal equivalente a 20 clientes que fazem compras variadas,
levando em consideracédo a diversidade de produtos e a forma em que serdo ofertados, sendo
alguns deles por unidades outros por macos, bandejas ou quilo.

Salienta-se que para 0s primeiros meses, a previsdo de vendas é menor por tratar-se de
inicio de atividades. Comportamento este, que provavelmente ndo ird seguir nos meses e anos
subsequentes.

A seqguir, apresenta-se a projecdo de vendas para 0s primeiros doze meses do
empreendimento, levando em considera¢do uma variacdo de +10% para o cenario otimista e -

10% para o cenario pessimista, conforme a Tabela 16.

Tabela 16 - Cenario mensal da projecao de vendas do més 1 ao més 12
Periodo Cenario realista Cenario otimista Cenario pessimista

Més 1 R$ 6.990,45 R$ 7.689,50 R$ 6.291,41
Més 2 R$ 9.968,38 R$ 10.965,22 R$ 8.971,54
Més 3 R$ 12.839,28 R$ 14.123,21 R$ 11.555,35
Més 4 R$ 19.932,98 R$ 21.926,28 R$ 17.939,68
Més 5 R$ 22.464,46 R$ 24.710,91 R$ 20.218,01
Més 6 R$ 32.809,35 R$ 36.090,29 R$ 29.528,42
Més 7 R$ 49.804,59 R$ 54.785,05 R$ 44.824,13
Més 8 R$ 65.866,57 R$ 72.453,23 R$ 59.279,91
Més 9 R$ 59.082,32 R$ 64.990,55 R$ 53.174,09
Més 10 R$ 58.432,41 R$ 64.275,65 R$ 52.589,17
Més 11 R$ 77.276,86 R$ 85.004,55 R$ 69.549,17
Més 12 R$ 73.760,76 R$ 81.136,84 R$ 66.384,68
Total R$ 489.228 41 R$ 538.151,25 R$ 440.305,57

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Com base no cenéario anual da projecdo de vendas, desenvolve-se o0 cenario para 0s
préximos quatro anos, totalizando assim, uma proje¢do de um periodo de cinco anos. Para tragar
a previsdao de vendas dos primeiros cinco anos do empreendimento, considerou-se um
crescimento sobre as quantidades vendidas de cada produto de 5% sob o ano anterior a partir
do ano dois, onde o preco médio por produto aumentou em 32% no ano dois, 45% no ano trés,
32% no ano quatro e 38% no ano cinco. Assim, presumindo-se o desenvolvimento do
empreendimento, levando em consideracao os trés cendrios apresentados, descritos na Tabela
17.
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Tabela 17 - Cenarios anuais da projecao de vendas

Periodo Cenario realista Cenario otimista Cenario pessimista
Ano 1 R$ 489.228,41 R$ 538.151,25 R$ 440.305,57
Ano 2 R$ 637.287,44 R$ 701.016,18 R$ 573.558,70
Ano 3 R$ 970.270,13 R$ 1.067.297,14 R$ 873.243,12
Ano 4 R$ 1.343.971,22 R$ 1.478.368,34 R$ 1.209.574,10
Ano 5 R$ 1.946.278,30 R$ 2.140.906,13 R$ 1.751.650,47
Total R$ 5.387.035,50 R$ 5.925.739,05 R$ 4.848.331,95

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para os cenarios anuais da projecdo de vendas, foi levando em consideracdo uma

variacdo de +10% para o cenario otimista e -10% para 0 cenario pessimista.

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Lorentz (2015) define custos como gastos relativos a bens ou servigos que sdo usados
na producédo de outros bens e servigos. Seu reconhecimento como custo se da no momento da
utilizacdo dos fatores de producéo para a fabricagdo de um produto ou para a prestacdo de um
servico. No que diz respeito a despesa, 0 mesmo afirma que sdo 0s gastos com bens e servicos
gue ndo sdo utilizados nas atividades produtivas e sdo consumidos com a finalidade de obter
receitas, tanto de forma direta quanto indireta.

De acordo com Martins (2018), o custo é também um gasto onde o mesmo sé é
reconhecido como tal no momento de sua utilizaco. E um gasto referente a bem ou servico que
é utiliza na producdo de outros bens e servicos. Ja despesa € 0 bem ou servi¢o consumido direta
ou indiretamente para obter receitas.

Conforme Silva (2017), em relagéo aos custos, quando fixos ndo variam conforme o
volume de producdo, ja os custos varidveis sofrem variacdo de acordo com o volume de
producao.

Ainda de acordo com Lorentz (2015), os custos fixos sdo aqueles custos onde os valores
sdo 0s mesmos, independentemente do volume de producdo da empresa. Os custos variaveis
sofrem variacdo diretamente proporcional a quantidade produzida, ou seja, seus valores se
alteram em funcdo do volume da producdo. No que se refere as despesas, quando fixas
permanecem constantes mesmo com alteragdes no volume de vendas ou de servicos prestados.
Ja as despesas variaveis se alteram de acordo com a quantidade de produtos vendidos ou de

servigos prestados, ou seja, proporcionalmente ao volume de receitas.
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Apresentam-se 0s custos e despesas variaveis e fixas mensais, estimadas para o primeiro

semestre para a Sua Horta Online na Tabela 18.

Tabela 18 - Custos e despesas variaveis e fixas mensais

Descricdo Custo
Aluguel R$ 700,00
Agua/Luz R$ 300,00
Seguros R$ 100,00
Pro-labore c/encargos R$ 1.776,00
Software Nibo Free R$ 0,00
Honorarios do Contador R$ 280,00
Seguranca R$ 220,00
Servicos de Terceiros R$ 600,00
Manutencao e Conservagao R$ 100,00
Material de Limpeza e Escritorio R$ 150,00
Aluguel maquina de cartdo R$ 150,00
Manutencao site R$ 200,00
Telefone/ internet R$ 39,90
Saldrio e encargos R$ 1.900,04
Embalagem Semi Kraft R$ 898,00
Marketing R$ 1.000,00
Total R$ 8.413,94

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para a Sua Horta Online, em relacdo aos custos variaveis, 0s custos mensais irdo variar

de acordo com o preco de cada produto e a quantidade adquirida, desta forma, a estimativa se

da através do calculo do custo unitario de cada produto multiplicado pela previsdo de vendas.

Assim sendo, o valor estimado de custos variaveis no primeiro més de atuacdo foi de R$

6.219.78, conforme a Tabela 8.

A estimativa de gastos mensais de R$ 8.413,94, somado aos custos varidveis do primeiro

més de R$ 6.219,78, resultou em R$ 14.633,72 em custos e despesas fixas e varidveis para o

primeiro més de atividade.

A partir dos valores mensais previstos, a estimativa de custos e despesas fixas e variaveis

para 0 primeiro ano e para 0s quatro anos subsequentes da Sua Horta Online estdo apresentados

na Tabela 19.
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Tabela 19 - Previsao de custos e despesas variaveis e fixas de cinco anos

Periodo |Previséo Previsao Previséo Previsao despesas | Total

custos custos fixos | despesas de | administrativas

variaveis marketing
Ano 1 R$ 225.369,31 | R$24.596,48| R$ 13.600,00 R$ 58.190,80 R$ 321.756,59
Ano 2 R$ 362.272,81 | R$25.334,37| R$ 14.268,00 R$ 60.331,18 R$ 462.206,36
Ano 3 R$ 532.541,03 | R$25.967,73| R$ 14.991,90 R$ 63.422,78 R$ 636.923,44
Ano 4 R$ 726.454,40 | R$ 27.266,12 | R$ 16.144,88 R$ 67.748,63 R$ 837.614,03
Ano 5 R$ 914.775,62 | R$ 28.084,10| R$ 17.680,30 R$ 73.318,26 R$ 1.033.858,28

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para os custos varidveis, a variacdo ocorre de acordo com a previsdo de vendas, bem
como com a variacdo dos precos que se da, principalmente, pela época do ano, onde alguns
itens estdo em escassez e outros, em maior disponibilidade, isso faz com que os precos de
compra e venda sofram alteracbes. De acordo com as projecdes estimadas para o
empreendimento, a previsdo de custos variaveis sofre um aumento médio de 42,52% ao ano.

Para a previsdo de custos fixos, foi estimado um aumento médio de aproximadamente
3,37% sobre 0 ano anterior. Para as despesas de Marketing, a média estimada de aumento sobre
0 ano anterior foi de 6,80%, levando em consideracdo o crescimento do empreendimento, bem
como, 0 aumento nos valores cobrados pelos servi¢os contratados. No que diz respeito as
despesas administrativas, 0 aumento estimado médio sobre o ano anterior foi de 5,96%, visto
que sao despesas descritas que sofrem diversas elevacdes em curtos periodos de tempo.

A partir da soma dos valores mensais previstos em desembolsos, desenvolve-se a
projecdo de custos e despesas variaveis e fixas, considerando um periodo de cinco anos, levando
em consideracao a inflagdo anual e a variagdo do IGPM, sobre esse valor anual.

Sobre esse valor anual, a projecdo foi de +10% para o cenario otimista e -10% para o

cenario pessimista para o0s anos seguintes, conforme demonstrado na Tabela 20.

Tabela 20 - Projecdo de custos e despesas variaveis e fixas

Periodo Cenario realista Cenario otimista Cenario pessimista
Ano 1 R$ 321.756,59 R$ 353.932,25 R$ 289.580,93
Ano 2 R$ 462.206,36 R$ 508.427,00 R$ 415.985,72
Ano 3 R$ 636.923,44 R$ 700.615,78 R$ 573.231,10
Ano 4 R$ 837.614,03 R$ 921.375,43 R$ 753.852,63
Ano 5 R$ 1.033.858,28 R$ 1.137.244,11 R$ 930.472,45
Total R$ 3.292.358,70 R$ 3.621.594,57 R$ 2.963.122,83

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Analisando as projecOes estabelecidas para os primeiros cinco anos de atividades da
empresa, em um cendrio realista, € possivel verificar que o gasto anual inicia em torno de R$
321.756,59, onde no quinto ano podem chegar a aproximadamente R$ 1.033.858,28, levando
em consideracdo um periodo de 12 meses. Porém, ocorrendo variagdes nas vendas, as despesas
variaveis serdo afetadas. Desta forma, as despesas do cendrio otimista aumentam e as despesas

do cenério pessimista, reduzem-se.

10.6 FLUXO DE CAIXA

De acordo com Padoveze (2016), a terceira mais importante demonstragdo contébil é a
demonstracdo dos fluxos de caixa que pode ser elaborada por método direto, que sdo as
movimentacGes que geraram o reduziram caixa ou método indireto, onde a base é o lucro
obtido, verificando as alteracGes patrimoniais dos elementos do Ativo e do Passivo que
receberam impacto financeiro, bem como, evidencia o saldo de caixa também. A legislacdo
brasileira ndo determina qual método deve ser usado.

Conforme Silva (2017), por muitos analistas considerada como um dos principais
instrumentos de andlise, a demonstracao dos fluxos de caixa possibilita identificar o processo
de circulacédo de dinheiro por meio da variacdo de caixa.

Para Silva (2018), o fluxo de caixa € um instrumento de gestéo financeira que facilita a
gestdo de uma empresa que controla as entradas e saidas de recursos financeiros de uma
empresa em um periodo determinado. Na sua analise, quando o saldo for positivo, significa que
a empresa esta conseguindo pagar as obrigacdes e possui disponibilidade financeira, por outro
lado, quando o saldo for negativo, quer dizer que a empresa tem gastos a mais.

Para Dornelas (2016), a principal ferramenta de planejamento financeiro do
empreendedor é o fluxo de caixa. Honrar os compromissos com fornecedores, credores, gastos
com pessoal, etc. assim como, definir as melhores maneiras de venda do produto/servi¢o sao
algumas das principais preocupacdes. O periodo de cobertura do fluxo de caixa geralmente é
dividido em intervalos que dependem da natureza do negdcio, mas seu horizonte de cobertura
€ posto com base nas metas e objetivos definidos pela administrag&o.

Descriminam-se os valores do fluxo de caixa de abertura, o seja, 0s investimentos para

abertura do empreendimento e o saldo do fluxo de caixa, na Tabela 21.



Tabela 21 - Fluxo de Caixa de abertura

139

Capital Social R$ 86.000,00
Recebimento de Vendas R$4.194,27
Total de entradas R$ 90.194,27
Investimentos pré-operacionais

Registro da empresa (R$ 180,00)
Alvaré de licenca funcionamento (R$ 169,00)
Servico contador (R$ 1.500,00)
Reformas (R$ 2.000,00)
Adequacédo bombeiros/empresa especializada (R$ 1.180,00)
Fachada (R$ 500,00)
Divisorias (R$ 400,00)
Jalecos (R$ 150,00)
Divulgacao/Marketing inicial (R$ 2.600,00)
Investimentos fixos

Maquinas e Equipamentos (R$ 21.620,00)
Moveis e Utensilios (R$ 2.038,98)

Computadores e periféricos

(R$ 3.149,00)

Saldo R$54.707,29
Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para a Sua Horta Online o fluxo de caixa inicial, obtido do capital social e subtraindo o
valor dos investimentos variaveis e fixos, resultou em um saldo de R$ 54.707,29.

Referente a despesa de divulgacdo/marketing inicial optou-se em investir um valor
maior no primeiro més de R$ 2.600,00, incluindo nesse valor, os cartdes de visita, a distribui¢do
dos mesmos e a propaganda em radio local. Para os meses seguintes, a divulgacdo continuara
através da radio local e das redes sociais, desta forma, o custo baixa para R$ 1.000,00 mensais.

De acordo com Silva (2018), sdo muitos os objetivos do fluxo de caixa, mas o principal
¢ a visdo das atividades de modo geral. Para que os gestores saibam qual a situacdo financeira
da empresa e assim decidir os caminhos que devem seguir, o fluxo de caixa € m instrumento
fundamental. Através dele é possivel planejar, controlar e analisar as receitas, as despesas e
também os investimentos dentro do periodo projetado.

O fluxo de caixa, de acordo com Luz e Oliveira (2017), tem como funcionalidade,
apresentar os eventos que aumentaram ou diminuiram o saldo do caixa entre dois periodos. As
atividades expostas em sua estrutura sdo: as atividades operacionais, atividades de
investimentos e atividades de financiamentos.

Em consonancia as informagdes dos atores citados, a empresas Sua Horta Online
trabalhard com uma reserva e capital de giro para seis meses. Assim, o capital de giro total
estimado foi de R$ 50.483,64.
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No fluxo de caixa do cenério realista, de acordo com a Tabela 23, observa-se que o saldo
de caixa se manteve negativo a partir do segundo més até o quarto més de atividades,
apresentando saldo positivo a partir do quinto més, assim como, o fluxo de caixa comecou a
aumentar também. Na Tabela 24, apresenta-se o fluxo de caixa mensal no cenario otimista, com
aumento de 10% no faturamento. Neste, o saldo de caixa comega a se apresentar positivamente
no quarto més de atividade. Entretanto, na Tabela 25, apresenta-se o fluxo de caixa no cenario
pessimista, com uma reducdo de 10% no faturamento, assim, apresentando-se saldo positivo
quinto més de atividade. O investimento inicial utilizado para os trés cenérios do fluxo de caixa

foi de R$ 86.000,00, correspondente ao capital social investido.



Demonstra-se na Tabela 22, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cenério realista, da Sua Horta Online.

Tabela 22 - Fluxo de Caixa mensal cenério realista
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Fluxo de Caixa - Cenario Realista

Fluxo de Caixa Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro TOTAL
Investimento Inicial R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$54.707,29 | -R$5.972,77 | -R$4.931,73 -R$ 399,78 R$ 1.145,52 R$6.463,63 | R$13.151,37 | R$20.960,05 | R$19.77349 | R$16.360,18 | R$20.575,05 | R$ 23.665,40 | R$ 165.497,70
RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas [ R$4.19427 | R$8.777,21 | R$11.690,92 [ R$17.09550 [ R$21.451,87 | R$28.671,39 | R$43.00649 [ R$59.441,78 | R$61.796,02 | R$58.692,37 [  R$69.739,08 |  R$75.167,20 | R$450.724,10
Total de entradas | R$90.19427 | R$8.777,21 | R$11.690,92 [ R$17.09550 [ R$21.451,87 | R$28.671,39 | R$43.00649 | R$59.441,78 | R$61.796,02 | R$58.692,37 | R$69.739,08 | RS 75.167,20 | R$ 545.724,10
PAGAMENTOS

Imposto Simples Nacional R$ 0,00 R$ 466,26 R$ 664,89 R$ 856,38 R$ 1.329,53 R$ 1.498,38 R$ 2.188,38 R$ 3.321,97 R$ 4.393,30 R$ 3.940,79 RS 3.897,44 R$ 5.154,37 | R$ 27.711,69
Fornecedores R$ 0,00 R$ 6.219,78 R$ 8.313,42 R$8.724,30 | R$11.460,88 | R$11.881,07 | R$17.162,53 | R$20.13516 | R$26.11835 | R$26.28519 | R$29.472,96 | R$ 34.543,46 | R$ 200.317,10
Dedugdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 128,39 R$ 398,66 R$ 0,00 R$ 1.312,37 R$ 2.988,28 R$ 4.610,66 R$ 3.544,94 R$ 4.090,27 R$ 7.727,69 R$ 3.688,04 | RS 28.489,29
Salério e encargos R$ 0,00 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 | R$ 20.900,44
Embalagem Semi Kraft R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$1.796,00
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartéo de visita R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$ 1.000,00
Distribuico R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00
Rédio Sonora FM R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 | R$ 11.000,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 | R$ 7.700,00
Agua/Luz R$ 0,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 3.300,00
Seguros R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Pré-labore c/encargos R$ 0,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 | R$ 19.536,00
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 0,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 | RS 3.080,00
Seguranca R$ 0,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 | RS 2.420,00
Servigos de Terceiros R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 900,00 R$ 950,00 R$ 1.000,00 R$ 1.050,00 R$ 1.100,00 | R$ 8.600,00
Manutengéo e Conservagio R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Material de Limpeza e Escritdrio R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | R$ 1.900,00
Aluguel méquina de cartdo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 | R$ 1.500,00
Manutengéo site R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | R$ 2.000,00
Telefone/ internet R$ 0,00 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 89,90 R$ 89,90 R$ 89,90 R$ 89,90 RS 89,90 RS 688,90
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servigo contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.500,00
Reformas R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisrias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgagdo/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.600,00
Mégquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 21.620,00
Méveis e Utensilios RS 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.038,98
Computadores e periféricos RS 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$35.486,98 | R$14.749,98 | R$16.622,64 | R$17.49528 [ R$20.306,35 | R$22.207,76 | R$29.85513 | R$38.481,73 | R$42.02253 | R$42.332,19 | R$49.164,03 | R$51.501,80 | RS 380.226,40
Fluxo de caixa R$54.707,29 | R$48.953,35 | R$44.217,43 | R$43.99452 [ R$45.316,02 | R$51.960,92 | R$65320,13 | R$86.541,46 | R$106.661,11 | R$123.447,94 | R$144.516,78 | R$ 168.760,25 | R$ 169.435,29
Rendimento Aplicagdo Financeira 0,40% R$ 218,83 R$ 195,81 R$ 176,87 R$ 175,98 R$ 181,26 R$ 207,84 R$ 261,28 R$ 346,17 R$ 426,64 RS 493,79 R$ 578,07 R$ 675,04 | R$3.937,59
Fluxo de caixa acumulado R$54.926,12 | R$49.149,16 | R$44.394,30 | R$44.17050 | R$45.497,28 | R$52.168,76 | R$ 6558141 | R$86.887,63 | R$107.087,76 | R$123.941,73 | R$145.094,85 | R$ 169.435,29 | R$ 169.435,29

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Demonstra-se na Tabela 23, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cenério otimista, da Sua Horta Online.

Tabela 23 - Fluxo de Caixa mensal cendrio otimista

Fluxo de Caixa - Cenario Otimista

Fluxo de Caixa Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro TOTAL
Investimento Inicial R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$55.126,72 | -R$5.763,66 | -R$4.673,31 RS 311,84 R$ 2.011,67 R$7.86159 | R$15.21810 | R$24.097,45 | R$22547,43 | R$18.797,80 | R$23.439,15 | R$ 26.843,53 | RS 185.818,30
RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas | R$4.61370 | R$9.654,93 | R$12.860,01 [ R$18.80505 [ R$23.597,05 | R$31.53853 | R$47.307,14 [ R$65.385,96 | R$67.97562 | R$64.56161 [ R$76.712,99 |  R$82.683,92 | R$505.696,51
Total de entradas | R$90.613,70 | R$9.654,93 | R$12.860,01 [ R$18.80505 [ R$23.597,05 | R$31.53853 | R$47.307,14 | R$65.38596 | R$67.97562 | R$6456161 | R$76.712,99 | RS 82.683,92 | R$ 591.696,51
PAGAMENTOS

Imposto Simples Nacional R$ 0,00 R$ 512,89 R$ 731,38 R$ 942,02 R$ 1.462,48 R$ 1.648,22 R$ 2.407,22 R$ 3.654,16 R$ 4.832,63 RS 4.334,87 RS 4.287,19 R$ 5.669,80 | R$ 30.482,86
Fornecedores R$ 0,00 R$ 6.841,76 R$ 9.144,76 R$9.596,73 | R$12.606,97 | R$13.069,17 | R$18.878,78 | R$22.148,68 | R$28.730,19 | R$28.913,71 | R$32.420,26 | R$37.997,81 | R$ 220.348,81
Dedugdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 141,23 R$ 438,53 R$ 0,00 R$ 1.443,61 R$ 3.287,10 R$ 5.071,73 R$ 3.899,43 RS 4.499,30 R$ 8.500,45 R$ 4.056,84 | R$ 31.338,22
Salério e encargos R$ 0,00 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 | R$ 20.900,44
Embalagem Semi Kraft R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$1.796,00
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartéo de visita R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$ 1.000,00
Distribuico R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00
Rédio Sonora FM R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 | R$ 11.000,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 | R$ 7.700,00
Agua/Luz R$ 0,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 3.300,00
Seguros R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Pré-labore c/encargos R$ 0,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 | R$ 19.536,00
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 0,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 | RS 3.080,00
Seguranca R$ 0,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 | RS 2.420,00
Servigos de Terceiros R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 900,00 R$ 950,00 R$ 1.000,00 R$ 1.050,00 R$ 1.100,00 | R$ 8.600,00
Manutengéo e Conservagio R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Material de Limpeza e Escritdrio R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | R$ 1.900,00
Aluguel méquina de cartdo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 | R$ 1.500,00
Manutengéo site R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | R$ 2.000,00
Telefone/ internet R$ 0,00 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 89,90 R$ 89,90 R$ 89,90 R$ 89,90 RS 89,90 RS 688,90
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servigo contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.500,00
Reformas R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisrias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgagdo/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.600,00
Mégquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 21.620,00
Méveis e Utensilios RS 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.038,98
Computadores e periféricos RS 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$35.486,98 | R$1541859 | R$17.533,32 | R$ 1849321 [ R$21.58539 | R$23.67694 | R$32.089,05 | R$41.28851 | R$45428,19 | R$45.763,8L | R$53.273,84 | R$55.840,39 | R$ 405.878,21
Fluxo de caixa R$55.126,72 | R$49.583,57 | R$45.108,60 | R$45.600,87 | R$47.794,93 | R$55.847,71 | R$71.289,19 | R$95.671,80 | R$118.601,92 | R$137.874,12 | R$161.864,77 | R$ 189.355,76 | R$ 190.113,18
Rendimento Aplicagdo Financeira 0,40% R$ 220,51 R$ 198,33 RS 180,43 R$ 182,40 R$ 191,18 R$ 223,39 R$ 285,16 R$ 382,69 R$ 474,41 R$ 551,50 RS 647,46 R$ 757,42 | R$4.294,88
Fluxo de caixa acumulado R$55.347,22 | R$49.781,90 | R$45.289,03 | R$45.783,27 | R$47.986,11 | R$56.071,10 | R$ 7157435 | R$96.054,49 | R$119.076,33 | R$138.42562 | R$162.512,22 | R$190.113,18 | R$ 190.113,18

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
Nota: Aumento de 10% nas receitas mensais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Demonstra-se na Tabela 24, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cendrio pessimista, da Sua Horta Online.

Tabela 24 - Fluxo de Caixa mensal cenario pessimista

Fluxo de Caixa - Cenario Pessimista

Fluxo de Caixa Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro TOTAL
Investimento Inicial R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$ 54.287,86 -R$ 6.181,89 -R$ 5.190,15 -R$ 1.111,40 R$ 279,37 R$ 5.065,68 R$ 11.084,64 R$ 17.822,65 R$ 16.999,54 R$ 13.922,57 R$ 17.710,95 R$ 20.487,27 | R$ 145.177,10

RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas [ R$3.774,84 | R$7.89949 [ R$10.521,83 | R$15.38595 | R$19.306,68 | R$25.804,26 | R$38.705,84 | R$53.497,60 | R$55.616,42 | R$52.823,13 |  R$62.765,17 |  R$67.650,48 | R$413.751,69
Total de entradas | R$89.77484 | R$7.89949 | R$10.521,83 | R$15.38595 | R$19.306,68 | R$25.804,26 | R$38.70584 | R$53.497,60 | R$55.61642 | R$52.823,13 | R$62.76517 | RS 67.650,48 | R$ 499.751,69

PAGAMENTOS
Imposto Simples Nacional R$ 0,00 R$ 419,64 R$ 598,40 R$ 770,74 R$ 1.196,58 R$ 1.348,54 R$ 1.969,55 R$ 2.989,77 R$ 3.953,97 R$ 3.546,71 R$ 3.507,70 R$ 4.638,93 | R$ 24.940,52
Fornecedores R$ 0,00 R$ 5.597,80 R$ 7.482,08 R$7.851,87 | R$10.314,79 | R$10.692,96 | R$15.446,28 | R$18.121,65 | R$23.50652 | R$23.656,67 | R$ 26.525,67 R$ 31.089,11 | R$ 180.285,39
Dedugdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 115,55 R$ 358,79 R$ 0,00 R$ 1.181,14 R$ 2.689,45 RS 4.149,59 R$ 3.190,45 RS 3.681,24 R$ 6.954,92 R$ 3.319,23 | R$ 25.640,36
Salério e encargos R$ 0,00 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 R$ 1.900,04 | R$ 20.900,44
Embalagem Semi Kraft R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 898,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$1.796,00
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartéo de visita R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$ 1.000,00
Distribuico R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 600,00
Rédio Sonora FM R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 | R$ 11.000,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 700,00 | R$ 7.700,00
Agua/Luz R$ 0,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 3.300,00
Seguros R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Pré-labore c/encargos R$ 0,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 R$ 1.776,00 | R$ 19.536,00
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 0,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 R$ 280,00 | RS 3.080,00
Seguranca R$ 0,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 220,00 | RS 2.420,00
Servigos de Terceiros R$ 0,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 900,00 R$ 950,00 R$ 1.000,00 R$ 1.050,00 R$1.100,00 | R$ 8.600,00
Manutengéo e Conservagio R$ 0,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 | R$ 1.100,00
Material de Limpeza e Escritdrio R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | R$ 1.900,00
Aluguel méquina de cartdo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 | R$ 1.500,00
Manutengéo site R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 | RS 2.000,00
Telefone/ internet R$ 0,00 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 39,90 R$ 89,90 R$ 89,90 R$ 89,90 RS 89,90 R$ 89,90 RS 688,90
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servico contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.500,00
Reformas RS 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisrias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgagdo/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$2.600,00
Mégquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 21.620,00
Méveis e Utensilios RS 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$2.038,98
Computadores e periféricos RS 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$35.486,98 | R$14.081,38 | R$15.711,97 | R$16.497,34 | R$19.027,31 | R$20.73858 | R$27.621,21 | R$35.67495 | R$38.616,87 | R$38.90056 | R$45.054,22 | R$47.163,22 | RS 354.574,60
Fluxo de caixa R$54.287,86 | R$48.323,12 | R$43.326,27 | R$42.388,18 | R$42.837,10 | R$48.074,13 | R$59.351,06 | R$77.411,12 | R$94.720,31 | R$109.021,76 | R$127.168,80 | R$ 148.164,74 | R$ 148.757,40
Rendimento Aplicagdo Financeira 0,40% R$ 217,15 R$ 193,29 R$ 173,31 R$ 169,55 R$ 171,35 R$ 192,30 R$ 237,40 RS 309,64 R$ 378,88 RS 436,09 R$ 508,68 R$592,66 | R$3.580,30
Fluxo de caixa acumulado R$54.50501 | R$48.516,42 | R$43.499,57 | R$42.557,73 | R$43.008,45 | R$48.26643 | R$59.588,47 | R$77.720,76 | R$95.099,19 | R$109.457,85 | R$127.677,47 | RS 148.757,40 | R$ 148.757,40

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
Nota: Reducdo de 10% nas receitas mensais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Demonstra-se na Tabela 25, o fluxo de caixa anual no cenério realista, da Sua Horta

Online.

Tabela 25 - Fluxo de caixa anual cenario realista

Fluxo de Caixa - Cenario Realista

Fluxo de Caixa TOTAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Investimento R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$ 165.497,70 R$ 90.130,36 R$ 169.443,92 R$ 272.058,97 R$ 499.558,07 R$ 1.196.689,03
RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas R$ 459.724,10 | R$645.548,84 [ R$950.170,71 | R$1.331.514,52 [ R$1.926.201,40 | R$5.322.159,57
Total de entradas R$545.724,10 | R$645.548,84 | R$959.170,71 [ R$1331514,52 | R$1.926.201,40 | R$ 5.408.159,57
PAGAMENTOS

Imposto Simples Nacional R$ 27.711,69 R$ 48.763,85 R$ 75.552,48 R$ 114.696,59 R$ 179.354,68 R$ 446.079,29
Fornecedores R$ 200.317,10 R$ 362.272,81 R$ 532.541,03 R$ 726.646,40 R$ 914.775,62 R$ 2.736.552,95
Deducdes R$ 28.489,29 R$ 44.610,12 R$ 77.621,61 R$ 107.517,70 R$ 214.090,61 R$ 472.329,34
Salério e encargos R$ 20.900,44 R$ 23.427,49 R$ 24.022,68 R$ 25.174,89 R$ 25.970,25 R$ 119.495,76
Embalagem Semi Kraft R$ 1.796,00 R$ 1.695,72 R$ 1.892,27 R$ 1.983,03 R$ 2.045,68 R$9.412,71
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartdo de visita R$ 1.000,00 R$ 962,50 R$ 1.107,75 R$ 1.164,01 R$ 1.222,21 R$ 5.456,48
Distribuicéo R$ 600,00 R$ 566,50 R$ 646,33 R$ 684,59 R$ 731,97 R$ 3.229,38
Réadio Sonora FM R$ 11.000,00 R$ 12.550,00 R$ 13.177,50 R$ 14.200,20 R$ 15.598,17 R$ 66.525,87
Aluguel R$ 7.700,00 R$ 8.631,00 R$ 8.969,24 R$ 9.245,53 R$ 9.522,89 R$ 44.068,66
Agua/Luz R$ 3.300,00 R$ 3.897,00 R$ 4.283,70 R$ 4.791,20 R$ 5.410,46 R$ 21.682,37
Seguros R$ 1.100,00 R$ 1.233,00 R$ 1.236,00 R$ 1.292,65 R$ 1.369,18 R$ 6.230,83
Pré-labore c/encargos R$ 19.536,00 R$ 22.093,44 R$ 23.383,53 R$ 25.648,00 R$ 28.686,60 R$ 119.347,56
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 3.080,00 R$ 3.514,00 R$ 3.689,70 R$ 3.874,19 R$ 4.067,89 R$ 18.225,78
Seguranca R$ 2.420,00 R$ 2.664,20 R$ 2.715,28 R$ 2.769,59 R$ 2.799,55 R$ 13.368,63
Servigos de Terceiros R$ 8.600,00 R$ 10.355,63 R$ 10.502,78 R$ 11.027,92 R$ 11.883,79 R$ 52.370,12
Manutencdo e Conservagao R$ 1.100,00 R$ 1.255,00 R$ 1.317,75 R$ 1.383,64 R$ 1.452,82 R$ 6.509,21
Material de Limpeza e Escritdrio R$ 1.900,00 R$ 2.182,75 R$ 2.222,48 R$ 2.289,16 R$ 2.357,83 R$ 10.952,22
Aluguel maquina de cartéo R$ 1.500,00 R$ 1.662,50 R$ 1.695,38 R$ 1.777,39 R$ 1.866,26 R$ 8.501,53
Manutencéo site R$ 2.000,00 R$ 2.277,17 R$ 2.349,09 R$ 2.464,65 R$ 2.587,89 R$ 11.678,79
Telefone/ internet R$ 688,90 R$ 803,80 R$ 800,22 R$ 824,22 R$ 848,95 R$ 3.966,09
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servico contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.500,00
Reformas R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisérias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgacao/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.600,00
Maquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 21.620,00
Mdveis e Utensilios R$ 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.038,98
Computadores e periféricos R$ 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 380.226,40 R$ 555.418,48 R$ 789.726,79 R$ 1.059.455,54 R$ 1.426.643,32 R$ 4.211.470,54
Fluxo de caixa R$ 165.497,70 R$ 259.565,65 R$ 435.858,25 R$ 719.417,42 R$ 1.237.957,45 R$ 1.270.621,17
Rendimento Aplicacdo Financeira 0,40% R$ 3.937,59 R$ 6.848,68 R$ 11.500,20 R$ 18.981,95 R$ 32.663,72 R$ 73.932,14
Fluxo de caixa acumulado R$ 169.435,29 R$ 266.414,33 R$ 447.358,45 R$ 738.399,37 R$ 1.270.621,17 R$ 1.270.621,17

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Nota: Aumento de 5% nas vendas de cada item sob o ano anterior.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Demonstra-se na Tabela 26, o fluxo de caixa anual no cenario otimista, da Sua Horta

Online.

Tabela 26 - Fluxo de caixa anual cenario otimista

Fluxo de Caixa - Cenario Otimista

Fluxo de Caixa TOTAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Investimento R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$ 185.818,30 R$ 109.120,56 R$ 196.789,48 R$ 310.324,36 R$ 561.356,12 R$ 1.363.408,83
RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas R$ 505.696,51 | R$710.103,72 [ R$1.055.087,78 | R$ 1.464.66597 | R$2.118.821,54 | R$5.854.37552
Total de entradas R$591.696,51 | R$710.103,72 | R$1.055.087,78 [ R$1464.66597 | R$2.118.82154 | R$5.940.375,52
PAGAMENTOS

Imposto Simples Nacional R$ 30.482,86 R$ 53.640,24 R$ 83.107,73 R$ 126.166,25 R$ 197.290,14 R$ 490.687,21
Fornecedores R$ 220.348,81 R$ 398.500,09 R$ 585.795,13 R$ 799.311,04 R$ 1.006.253,18 R$ 3.010.208,24
Deducdes R$ 31.338,22 R$ 49.071,13 R$ 85.383,77 R$ 118.269,47 R$ 235.499,67 R$ 519.562,27
Salério e encargos R$ 20.900,44 R$ 23.427,49 R$ 24.022,68 R$ 25.174,89 R$ 25.970,25 R$ 119.495,76
Embalagem Semi Kraft R$ 1.796,00 R$ 1.695,72 R$ 1.892,27 R$ 1.983,03 R$ 2.045,68 R$9.412,71
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartdo de visita R$ 1.000,00 R$ 962,50 R$1.107,75 R$ 1.164,01 R$ 1.222,21 R$ 5.456,48
Distribuicdo R$ 600,00 R$ 566,50 R$ 646,33 R$ 684,59 R$ 731,97 R$ 3.229,38
Réadio Sonora FM R$ 11.000,00 R$ 12.550,00 R$ 13.177,50 R$ 14.200,20 R$ 15.598,17 R$ 66.525,87
Aluguel R$ 7.700,00 R$ 8.631,00 R$ 8.969,24 R$ 9.245,53 R$ 9.522,89 R$ 44.068,66
Agua/Luz R$ 3.300,00 R$ 3.897,00 R$ 4.283,70 R$ 4.791,20 R$ 5.410,46 R$ 21.682,37
Seguros R$ 1.100,00 R$ 1.233,00 R$ 1.236,00 R$ 1.292,65 R$ 1.369,18 R$ 6.230,83
Pré-labore c/encargos R$ 19.536,00 R$ 22.093,44 R$ 23.383,53 R$ 25.648,00 R$ 28.686,60 R$ 119.347,56
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 3.080,00 R$ 3.514,00 R$ 3.689,70 R$ 3.874,19 R$ 4.067,89 R$ 18.225,78
Seguranca R$ 2.420,00 R$ 2.664,20 R$ 2.715,28 R$ 2.769,59 R$ 2.799,55 R$ 13.368,63
Servicos de Terceiros R$ 8.600,00 R$ 10.355,63 R$ 10.502,78 R$ 11.027,92 R$ 11.883,79 R$ 52.370,12
Manutencdo e Conservagao R$ 1.100,00 R$ 1.255,00 R$ 1.317,75 R$ 1.383,64 R$ 1.452,82 R$ 6.509,21
Material de Limpeza e Escritério R$ 1.900,00 R$ 2.182,75 R$ 2.222,48 R$ 2.289,16 R$ 2.357,83 R$ 10.952,22
Aluguel magquina de cartéo R$ 1.500,00 R$ 1.662,50 R$ 1.695,38 R$ 1.777,39 R$ 1.866,26 R$ 8.501,53
Manutencéo site R$ 2.000,00 R$ 2.277,17 R$ 2.349,09 R$ 2.464,65 R$ 2.587,89 R$ 11.678,79
Telefone/ internet R$ 688,90 R$ 803,80 R$ 800,22 R$ 824,22 R$ 848,95 R$ 3.966,09
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servigo contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.500,00
Reformas R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisérias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgacao/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.600,00
Maquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 21.620,00
Mdveis e Utensilios R$ 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.038,98
Computadores e periféricos R$ 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 405.878,21 R$ 600.983,16 R$ 858.298,30 R$ 1.154.341,61 R$ 1.557.465,42 R$ 4.576.966,69
Fluxo de caixa R$ 185.818,30 R$ 299.233,74 R$ 503.918,56 R$ 827.538,90 R$ 1.410.729,78 R$ 1.447.952,13
Rendimento Aplicacéo Financeira 0,40% R$ 4.294,88 R$ 7.895,33 R$ 13.295,98 R$ 21.834,76 R$ 37.222,35 R$ 84.543,30
Fluxo de caixa acumulado R$190.113,18 | R$307.129,07 R$ 517.214,54 R$ 849.373,66 R$ 1.447.952,13 R$ 1.447.952,13

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
Nota: Aumento de 10% ao ano nas receitas anuais.

(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Demonstra-se na Tabela 27, o fluxo de caixa anual no cenario pessimista, da Sua Horta

Online.

Tabela 27 - Fluxo de caixa anual cendrio pessimista

Fluxo de Caixa - Cenario Pessimista

Fluxo de Caixa TOTAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Investimento R$ 86.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 86.000,00
Saldo de caixa R$ 145.177,10 R$ 71.140,15 R$ 142.098,36 R$ 233.793,59 R$ 437.760,03 R$ 1.029.969,23
RECEBIMENTOS

Recebimento de Vendas R$ 413.751,69 | R$580.993,95 [ R$863.253,64 | R$1.198.363,07 | R$1.733.581,26 | R$ 4.789.943,61
Total de entradas R$499.751,69 | R$580.993,95 | R$863.253,64 [ R$1198.363,07 | R$1.733.581,26 | R$4.875.943,61
PAGAMENTOS

Imposto Simples Nacional R$ 24.940,52 R$ 43.887,47 R$ 67.997,23 R$ 103.226,93 R$ 161.419,21 R$ 401.471,36
Fornecedores R$ 180.285,39 R$ 326.045,53 R$ 479.286,92 R$ 653.981,76 R$ 823.298,06 R$ 2.462.897,65
Deducdes R$ 25.640,36 R$ 40.149,11 R$ 69.859,45 R$ 96.765,93 R$ 192.681,55 R$ 425.096,40
Salério e encargos R$ 20.900,44 R$ 23.427,49 R$ 24.022,68 R$ 25.174,89 R$ 25.970,25 R$ 119.495,76
Embalagem Semi Kraft R$ 1.796,00 R$ 1.695,72 R$ 1.892,27 R$ 1.983,03 R$ 2.045,68 R$9.412,71
Redes sociais R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cartdo de visita R$ 1.000,00 R$ 962,50 R$1.107,75 R$ 1.164,01 R$ 1.222,21 R$ 5.456,48
Distribuicdo R$ 600,00 R$ 566,50 R$ 646,33 R$ 684,59 R$ 731,97 R$ 3.229,38
Réadio Sonora FM R$ 11.000,00 R$ 12.550,00 R$ 13.177,50 R$ 14.200,20 R$ 15.598,17 R$ 66.525,87
Aluguel R$ 7.700,00 R$ 8.631,00 R$ 8.969,24 R$ 9.245,53 R$ 9.522,89 R$ 44.068,66
Agua/Luz R$ 3.300,00 R$ 3.897,00 R$ 4.283,70 R$ 4.791,20 R$ 5.410,46 R$ 21.682,37
Seguros R$ 1.100,00 R$ 1.233,00 R$ 1.236,00 R$ 1.292,65 R$ 1.369,18 R$ 6.230,83
Pré-labore c/encargos R$ 19.536,00 R$ 22.093,44 R$ 23.383,53 R$ 25.648,00 R$ 28.686,60 R$ 119.347,56
Software Nibo Free R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Honorérios do Contador R$ 3.080,00 R$ 3.514,00 R$ 3.689,70 R$ 3.874,19 R$ 4.067,89 R$ 18.225,78
Seguranca R$ 2.420,00 R$ 2.664,20 R$ 2.715,28 R$ 2.769,59 R$ 2.799,55 R$ 13.368,63
Servicos de Terceiros R$ 8.600,00 R$ 10.355,63 R$ 10.502,78 R$ 11.027,92 R$ 11.883,79 R$ 52.370,12
Manutencdo e Conservagao R$ 1.100,00 R$ 1.255,00 R$ 1.317,75 R$ 1.383,64 R$ 1.452,82 R$ 6.509,21
Material de Limpeza e Escritério R$ 1.900,00 R$ 2.182,75 R$ 2.222,48 R$ 2.289,16 R$ 2.357,83 R$ 10.952,22
Aluguel magquina de cartéo R$ 1.500,00 R$ 1.662,50 R$ 1.695,38 R$ 1.777,39 R$ 1.866,26 R$ 8.501,53
Manutencéo site R$ 2.000,00 R$ 2.277,17 R$ 2.349,09 R$ 2.464,65 R$ 2.587,89 R$ 11.678,79
Telefone/ internet R$ 688,90 R$ 803,80 R$ 800,22 R$ 824,22 R$ 848,95 R$ 3.966,09
Registro da empresa R$ 180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 180,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 169,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 169,00
Servigo contador R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.500,00
Reformas R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.000,00
Adequacao bombeiros/empresa especializada R$ 1.180,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.180,00
Fachada R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00
Divisérias R$ 400,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 400,00
Jalecos R$ 150,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 150,00
Divulgacao/Marketing inicial R$ 2.600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.600,00
Maquinas e Equipamentos R$ 21.620,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 21.620,00
Mdveis e Utensilios R$ 2.038,98 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 2.038,98
Computadores e periféricos R$ 3.149,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 3.149,00
Direito de uso de software R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de saidas R$ 354.574,60 R$ 509.853,80 R$ 721.155,28 R$ 964.569,48 R$ 1.295.821,23 R$ 3.845.974,38
Fluxo de caixa R$ 145.177,10 R$ 219.897,55 R$ 367.797,95 R$ 611.295,95 R$ 1.065.185,13 R$ 1.093.290,23
Rendimento Aplicacéo Financeira 0,40% R$ 3.580,30 R$ 5.802,04 R$ 9.704,41 R$ 16.129,15 R$ 28.105,10 R$ 63.321,00
Fluxo de caixa acumulado R$ 148.757,40 R$ 225.699,59 R$ 377.502,36 R$ 627.425,10 R$ 1.093.290,23 R$ 1.093.290,23

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Nota: Redugdo de 10% nas receitas mensais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).

Tanto para os cenarios otimistas, onde houve um aumento de 10% na receita em relacéo

ao cenario realista, quanto para o cenario pessimista, onde houve a reducdo de 10% nas receitas

em relacdo ao cenario realista, houve também alteracdo em igual proporcdo sob os

fornecedores, impostos e dedugdes. Assim sendo, o saldo inicial varia de acordo com o

recebimento das vendas para cada cenario, porém, se mantém o investimento inicial de

R$86.000,00 em todos os cenarios apresentados.
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10.7 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

Afirmam Marion e Santos (2018), que a Demonstracdo do Resultado do Exercicio
(DRE) é um resumo feito de forma ordenada das receitas e despesas da empresa em um
determinado periodo, geralmente de 12 meses. Para micro ou pequenas empresa, a DRE pode
ser simples e deve evidenciar o total da despesa deduzido da receita, desta forma, apurando o
lucro se destacar os principais grupos de despesas. A DRE completa, exigida por lei, fornece
0s grupos de despesas, diversos tipos de lucro, destaque de impostos sobre a renda etc.

A demonstracdo do resultado, conforme Marques, Carneiro Junior e Kuhl (2015),
demonstra, apos o confronto entre receitas e despesas, 0s lucros obtidos pela organizacdo. Ele
revela o desempenho da organizacdo, se a mesma produziu lucros e se estes elevaram em
comparagao ao exercicio anterior e também em relagcéo outras empresas.

Conforme Dornelas (2016), a demonstracédo do resultado se dd com base na classificagdo
ordenada, de forma resumida das receitas e das despesas da empresa em um determinado
periodo, onde, do total da receita obtida, devem ser subtraidos os impostos, abatimentos e
devolucles, resultando assim na receita liquida. Da receita liquida, quando comércio, sao
deduzidos os custos dos produtos vendidos, quando industria, dos produtos fabricados e
servicos quando se refere a servigos prestados, assim chegando ao lucro bruto. Do lucro bruto
sdo subtraidas as despesas operacionais. Em seguida é calculado o valor do imposto de renda.
No final, contabiliza-se a soma de lucro ou prejuizos. Esses, quando ndo forem distribuidos aos
socios, serdo incorporados ao patriménio liquido, por consequéncia, alterando o proprio

balanco.



Demonstra-se na Tabela 28, o DRE mensal do ano 1, no cenario realista, da Sua Horta Online.

Tabela 28 - DRE mensal cenério realista
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DRE Mensal - Cendrio Realista Janeiro | Fevereiro [ Marco | Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Total Ano 1
RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos R$6.990,45 |  R$9.968,38 | R$12.839,28 | R$19.932,98 [ R$22.464,46 | R$32.809,35 | R$49.804,59 | R$65.866,57 | R$59.082,32 | R$58.432,41 | R$77.276,86 | R$73.760,76 |  R$480.228,41
(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducbes R$0,00 R$0,00 R$128,39 R$398,66 R$0,00 R$1.312,37 R$2.988,28 R$4.610,66 R$3.544,94 R$4.090,27 R$7.727,69 R$3.688,04 R$28.489,29
Impostos Simples Nacional R$466,26 R$664,89 R$856,38 R$1.329,53 R$1.498,38 R$2.188,38 R$3.321,97 R$4.393,30 R$3.940,79 R$3.897,44 R$5.154,37 R$4.919,84 R$32.631,53
(=) Receita Operacional Liquida R$6.524,19 R$9.303,49 R$11.854,50 R$18.204,79 R$20.966,08 R$29.308,59 R$43.494,35 R$56.862,61 R$51.596,59 R$50.444,70 R$64.394,81 R$65.152,88 R$428.107,58
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$8.350,92 R$8.796,72 R$10.624,34 R$12.534,96 R$13.029,48 R$17.258,67 R$22.933,20 R$26.907,91 R$27.208,01 R$28.675,87 R$35.463,54 R$38.182,18 R$249.965,79
Mercadorias vendidas R$5.552,88 R$6.896,68 R$8.724,30 R$10.634,92 R$11.129,44 R$15.358,63 R$20.135,16 R$25.007,87 R$25.307,97 R$26.775,83 R$33.563,50 R$36.282,14 R$225.369,31
Salério e encargos R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$22.800,48
Embalagem Semi Kraft R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.796,00
(=) Resultado Operacional Bruto -R$1.826,73 R$506,77 R$1.230,17 R$5.669,83 R$7.936,60 R$12.049,92 R$20.561,15 R$29.954,70 R$24.388,58 R$21.768,83 R$28.931,27 R$26.970,70 R$178.141,79
(-) Despesas Operacionais R$5.265,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$7.615,90 R$6.065,90 R$6.115,90 R$6.165,90 R$6.215,90 R$6.265,90 R$71.790,80
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartdo de visita R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00
Distribuicéo R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00
Réadio Sonora FM R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$12.000,00
Aluguel R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$8.400,00
Agua/Luz R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$3.600,00
Seguros R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Pré-labore c/encargos R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$21.312,00
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorérios do Contador R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$3.360,00
Seguranca R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$2.640,00
Servicos de Terceiros R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$900,00 R$950,00 R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.100,00 R$1.150,00 R$9.750,00
Manutencéo e Conservacéo R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Material de Limpeza e Escritério R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.100,00
Aluguel magquina de cartdo R$0,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$1.650,00
Manutencéo site R$0,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.200,00
Telefone/ internet R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$778,80
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$218,83 R$195,81 R$176,87 R$175,98 R$181,26 R$207,84 R$261,28 R$346,17 R$426,64 R$493,79 R$578,07 R$675,04 R$3.937,59
Rendimento aplicacdes Financeiras R$218,83 R$195,81 R$176,87 R$175,98 R$181,26 R$207,84 R$261,28 R$346,17 R$426,64 R$493,79 R$578,07 R$675,04 R$3.937,59
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$8.679,00
Registro da empresa R$180,00 - - - - - - - - - - - R$180,00
Alvara de licenca funcionamento R$169,00 - - - - - - - - - - - R$169,00
Servico contador R$1.500,00 - - - - - - - - - - - R$1.500,00
Reformas R$2.000,00 - - - - - - - - - - - R$2.000,00
Adequacio bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - - - - - - - - - R$1.180,00
Fachada R$500,00 - - - - - - - - - - - R$500,00
Divisérias R$400,00 - - - - - - - - - - - R$400,00
Jalecos R$150,00 - - - - - - - - - - - R$150,00
Divulgacdo/Marketing inicial R$2.600,00 - - - - - - - - - - - R$2.600,00
(=) Lucro Liquido -R$15.552,80 -R$4.913,31 -R$4.208,86 R$229,91 R$2.501,97 R$6.641,87 R$13.206,53 R$24.234,97 R$18.699,32 R$16.096,72 R$23.293,44 R$21.379,84 R$101.609,58

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).



Demonstra-se na Tabela 29, o DRE mensal do ano 1, no cendrio otimista, da Sua Horta Online.

Tabela 29 - DRE mensal cenério otimista
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DRE Mensal - Cenario Otimista Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Total Ano 1
RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos R$7.689,50 |  R$10.965,22 | R$14.123,20 | R$21.926,27 |  R$24.710,91 | R$36.090,28 | R$54.785,05 | R$72.453,23 | R$64.990,55 | R$64.275,65 | R$85.004,55 |  R$81.136,84 | R$538.151,25
(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducoes R$0,00 R$0,00 R$141,23 R$438,53 R$0,00 R$1.443,61 R$3.287,10 R$5.071,73 R$3.899,43 R$4.499,30 R$8.500,45 R$4.056,84 R$31.338,22
Impostos Simples Nacional R$512,89 R$731,38 R$942,02 R$1.462,48 R$1.648,22 R$2.407,22 R$3.654,16 R$4.832,63 R$4.334,87 R$4.287,19 R$5.669,80 R$5.411,83 R$35.894,69
(=) Receita Operacional Liquida R$7.176,61 R$10.233,84 R$13.039,95 R$20.025,27 R$23.062,69 R$32.239,45 R$47.843,78 R$62.548,87 R$56.756,24 R$55.489,17 R$70.834,29 R$71.668,17 R$470.918,34
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$8.906,21 R$9.486,38 R$11.496,77 R$13.598,45 R$14.142,42 R$18.794,53 R$24.946,72 R$29.408,70 R$29.738,80 R$31.353,45 R$38.819,89 R$41.810,40 R$272.502,72
Mercadorias vendidas R$6.108,17 R$7.586,34 R$9.596,73 R$11.698,41 R$12.242,38 R$16.894,49 R$22.148,68 R$27.508,66 R$27.838,76 R$29.453,41 R$36.919,85 R$39.910,36 R$247.906,24
Salério e encargos R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$22.800,48
Embalagem Semi Kraft R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.796,00
(=) Resultado Operacional Bruto -R$1.729,60 R$747,46 R$1.543,19 R$6.426,82 R$8.920,27 R$13.444,92 R$22.897,07 R$33.140,17 R$27.017,44 R$24.135,72 R$32.014,40 R$29.857,77 R$198.415,62
(-) Despesas Operacionais R$5.265,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$7.615,90 R$6.065,90 R$6.115,90 R$6.165,90 R$6.215,90 R$6.265,90 R$71.790,80
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartdo de visita R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00
Distribuicéo R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00
Radio Sonora FM R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$12.000,00
Aluguel R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$8.400,00
Agua/Luz R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$3.600,00
Seguros R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Pré-labore c/encargos R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$21.312,00
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorarios do Contador R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$3.360,00
Seguranca R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$2.640,00
Servicos de Terceiros R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$900,00 R$950,00 R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.100,00 R$1.150,00 R$9.750,00
Manutencéo e Conservacéo R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Material de Limpeza e Escritorio R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.100,00
Aluguel maquina de cartdo R$0,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$1.650,00
Manutencéo site R$0,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.200,00
Telefone/ internet R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$778,80
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$220,51 R$198,33 R$180,43 R$182,40 R$191,18 R$223,39 R$285,16 R$382,69 R$474,41 R$551,50 R$647,46 R$757,42 R$4.294,88
Rendimento aplicacées Financeiras R$220,51 R$198,33 R$180,43 R$182,40 R$191,18 R$223,39 R$285,16 R$382,69 R$474,41 R$551,50 R$647,46 R$757,42 R$4.294,88
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$8.679,00
Registro da empresa R$180,00 - - - - - - - - - - - R$180,00
Alvara de licenca funcionamento R$169,00 - - - - - - - - - - - R$169,00
Servico contador R$1.500,00 - - - - - - - - - - - R$1.500,00
Reformas R$2.000,00 - - - - - - - - - - - R$2.000,00
Adequaco bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - - - - - - - - - R$1.180,00
Fachada R$500,00 - - - - - - - - - - - R$500,00
Divisorias R$400,00 - - - - - - - - - - - R$400,00
Jalecos R$150,00 - - - - - - - - - - - R$150,00
Divulgagao/Marketing inicial R$2.600,00 - - - - - - - - - - - R$2.600,00
(=) Lucro Liquido -R$15.453,99 -R$4.670,11 -R$3.892,28 R$993,32 R$3.495,55 R$8.052,41 R$15.566,32 R$27.456,96 R$21.375,95 R$18.521,32 R$26.445,96 R$24.349,30 R$122.240,70

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
Nota: Aumento de 10% ao ano nas receitas mensais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).



Demonstra-se na Tabela 30, 0 DRE mensal do ano 1, no cendrio pessimista, da Sua Horta Online.

Tabela 30 - DRE mensal cenario pessimista
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DRE Mensal - Cendrio Pessimista Janeiro | Fevereiro [ Marco | Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Total Ano 1
RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos R$6.291,41 | R$8.971,54 | R$11.55535 | R$17.939,68 | R$20.218,02 [ R$20.52841 | R$44.824,13 | R$59.279,91 | R$53.174,08 [ R$52.589,17 | R$69.549,18 | R$66.384,69 |  R$440.305,57
(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducbes R$0,00 R$0,00 R$115,55 R$358,79 R$0,00 R$1.181,14 R$2.689,45 R$4.149,59 R$3.190,45 R$3.681,24 R$6.954,92 R$3.319,23 R$25.640,36
Impostos Simples Nacional R$419,63 R$598,40 R$770,74 R$1.196,58 R$1.348,54 R$1.969,55 R$2.989,77 R$3.953,97 R$3.546,71 R$3.507,70 R$4.638,93 R$4.427,86 R$29.368,38
(=) Receita Operacional Liquida R$5.871,77 R$8.373,14 R$10.669,05 R$16.384,31 R$18.869,48 R$26.377,73 R$39.144,91 R$51.176,35 R$46.436,93 R$45.400,23 R$57.955,33 R$58.637,59 R$385.296,82
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$7.795,63 R$8.107,05 R$9.751,91 R$11.471,47 R$11.916,54 R$15.722,81 R$20.919,69 R$24.407,12 R$24.677,21 R$25.998,28 R$32.107,19 R$34.553,97 R$227.428,86
Mercadorias vendidas R$4.997,59 R$6.207,01 R$7.851,87 R$9.571,43 R$10.016,50 R$13.822,77 R$18.121,65 R$22.507,08 R$22.777,17 R$24.098,24 R$30.207,15 R$32.653,93 R$202.832,38
Salério e encargos R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$1.900,04 R$22.800,48
Embalagem Semi Kraft R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$898,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.796,00
(=) Resultado Operacional Bruto -R$1.923,86 R$266,09 R$917,15 R$4.912,84 R$6.952,94 R$10.654,93 R$18.225,23 R$26.769,23 R$21.759,72 R$19.401,94 R$25.848,14 R$24.083,63 R$157.867,96
(-) Despesas Operacionais R$5.265,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$5.615,90 R$7.615,90 R$6.065,90 R$6.115,90 R$6.165,90 R$6.215,90 R$6.265,90 R$71.790,80
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartéo de visita R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$1.000,00
Distribuicéo R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$600,00
Rédio Sonora FM R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$1.000,00 R$12.000,00
Aluguel R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$700,00 R$8.400,00
Agua/Luz R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$300,00 R$3.600,00
Seguros R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Pré-labore c/encargos R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$1.776,00 R$21.312,00
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorarios do Contador R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$280,00 R$3.360,00
Seguranca R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$220,00 R$2.640,00
Servicos de Terceiros R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$600,00 R$900,00 R$950,00 R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.100,00 R$1.150,00 R$9.750,00
Manutencéo e Conservagéo R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$1.200,00
Material de Limpeza e Escritério R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.100,00
Aluguel magquina de cartio R$0,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$150,00 R$1.650,00
Manutencéo site R$0,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$200,00 R$2.200,00
Telefone/ internet R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$39,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$89,90 R$778,80
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$217,15 R$193,29 R$173,31 R$169,55 R$171,35 R$192,30 R$237,40 R$309,64 R$378,88 R$436,09 R$508,68 R$592,66 R$3.580,30
Rendimento aplicacdes Financeiras R$217,15 R$193,29 R$173,31 R$169,55 R$171,35 R$192,30 R$237,40 R$309,64 R$378,88 R$436,09 R$508,68 R$592,66 R$3.580,30
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$8.679,00
Registro da empresa R$180,00 - - - - - - - - - - - R$180,00
Alvard de licenca funcionamento R$169,00 - - - - - - - - - - - R$169,00
Servico contador R$1.500,00 - - - - - - - - - - - R$1.500,00
Reformas R$2.000,00 - - - - - - - - - - - R$2.000,00
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - - - - - - - - - R$1.180,00
Fachada R$500,00 - - - - - - - - - - - R$500,00
Divisérias R$400,00 - - - - - - - - - - - R$400,00
Jalecos R$150,00 - - - - - - - - - - - R$150,00
Divulgacdo/Marketing inicial R$2.600,00 - - - - - - - - - - - R$2.600,00
(=) Lucro Liquido -R$15.651,61 -R$5.156,52 -R$4.525,45 -R$533,51 R$1.508,39 R$5.231,32 R$10.846,73 R$21.012,97 R$16.022,70 R$13.672,13 R$20.140,91 R$18.410,38 R$80.978,46

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
Nota: Reduc¢éo de 10% ao ano nas receitas mensais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Na Tabela 31, demonstra-se, o DRE anual no cenario realista, da Sua Horta Online.

Tabela 31 - DRE anual cenério realista

DRE Anual - Cenério Realista | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5
RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos | R$489.228,41 | R$637.287,44 I R$970.270,13 | R$1.343.971,22 I R$1.946.278,30
(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducdes R$28.489,29 R$44.610,12 R$77.621,61 R$107.517,70 R$214.090,61
Impostos Simples Nacional R$32.631,53 R$46.713,17 R$81.308,64 R$121.360,60 R$190.929,90
(=) Receita Operacional Liquida R$428.107,58 | R$545.964,15 R$811.339,89 | R$1.115.092,92 | R$1.541.257,79
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$249.965,79 | R$387.607,18 R$558.508,76 R$753.720,52 R$942.859,72
Mercadorias vendidas R$225.369,31 | R$362.272,81 R$532.541,03 R$726.454,40 R$914.775,62
Salério e encargos R$22.800,48 R$23.484,49 R$24.071,61 R$25.275,19 R$26.033,44
Embalagem Semi Kraft R$1.796,00 R$1.849,88 R$1.896,13 R$1.990,93 R$2.050,66
(=) Resultado Operacional Bruto R$178.141,79 | R$158.356,97 R$252.831,13 | R$361.372,40 R$598.398,06
(-) Despesas Operacionais R$71.790,80 | R$74.599,18 R$78.414,68 R$83.893,51 R$90.998,57
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartéo de visita R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.113,00 R$1.168,65 R$1.227,08
Distribuigao R$600,00 R$618,00 R$648,90 R$687,83 R$735,98
Rédio Sonora FM R$12.000,00 R$12.600,00 R$13.230,00 R$14.288,40 R$15.717,24
Aluguel R$8.400,00 R$8.652,00 R$8.998,08 R$9.268,02 R$9.546,06
Agua/Luz R$3.600,00 R$3.924,00 R$4.316,40 R$4.834,37 R$5.462,84
Seguros R$1.200,00 R$1.236,00 R$1.236,00 R$1.297,80 R$1.375,67
Pré-labore c/encargos R$21.312,00 | R$22.164,48 R$23.494,35 R$25.843,78 R$28.945,04
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorarios do Contador R$3.360,00 R$3.528,00 R$3.704,40 R$3.889,62 R$4.084,10
Seguranca R$2.640,00 R$2.666,40 R$2.719,73 R$2.774,12 R$2.801,86
Servigos de Terceiros R$9.750,00 R$10.042,50 R$10.544,63 R$11.071,86 R$11.957,60
Manutengdo e Conservagao R$1.200,00 R$1.260,00 R$1.323,00 R$1.389,15 R$1.458,61
Material de Limpeza e Escritério R$2.100,00 R$2.163,00 R$2.227,89 R$2.294,73 R$2.363,57
Aluguel maquina de cartdo R$1.650,00 R$1.650,00 R$1.699,50 R$1.784,48 R$1.873,70
Manutencdo site R$2.200,00 R$2.266,00 R$2.356,64 R$2.474,47 R$2.598,20
Telefone/ internet R$778,80 R$778,80 R$802,16 R$826,23 R$851,02
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$3.937,59 R$6.848,68 R$11.500,20 R$18.981,95 R$32.663,72
Rendimento aplicacOes Financeiras R$3.937,59 R$6.848,68 R$11.500,20 R$18.981,95 R$32.663,72
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Registro da empresa R$180,00 - - - -
Alvara de licenga funcionamento R$169,00 - - - -
Servico contador R$1.500,00 - - - -
Reformas R$2.000,00 - - - -
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - -
Fachada R$500,00 - - - -
Divisoérias R$400,00 - - - -
Jalecos R$150,00 - - - -
Divulgacéo/Marketing inicial R$2.600,00 - - - -
(=) Lucro Liquido R$101.609,58 R$90.606,48 R$185.916,65 R$296.460,85 R$540.063,22

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Nota: Aumento de 5% nas vendas de cada produto sob o ano anterior.

(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Na Tabela 32, demonstra-se, o DRE anual no cenario otimista, da Sua Horta Online.

Tabela 32 - DRE anual cenério otimista

DRE Mensal - Cenério Otimista [

Ano1 |

Ano 2 |

Ano 3 |

Ano 4 |

Ano 5

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos [

R$538.151,25 | R$701.016,19 | R$1.067.297,15| R$1.478.368,34 | R$2.140.906,13

(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducdes R$31.338,22 R$49.071,13 R$85.383,77 R$118.269,47 R$235.499,67
Impostos Simples Nacional R$35.894,69 R$51.384,49 R$89.439,50 R$133.496,66 R$210.022,89
(=) Receita Operacional Liquida R$470.918,34 | R$600.560,57 R$892.473,87 | R$1.226.602,21 | R$1.695.383,57
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$272.502,72 | R$423.834,46 R$611.762,86 R$826.365,96 | R$1.034.337,29
Mercadorias vendidas R$247.906,24 | R$398.500,09 R$585.795,13 R$799.099,84 | R$1.006.253,18
Salério e encargos R$22.800,48 R$23.484,49 R$24.071,61 R$25.275,19 R$26.033,44
Embalagem Semi Kraft R$1.796,00 R$1.849,88 R$1.896,13 R$1.990,93 R$2.050,66
(=) Resultado Operacional Bruto R$198.415,62 | R$176.726,11 R$280.711,01 R$400.236,26 R$661.046,28
(-) Despesas Operacionais R$71.790,80 [ R$74.599,18 R$78.414,68 R$83.893,51 R$90.998,57
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartdo de visita R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.113,00 R$1.168,65 R$1.227,08
Distribuigdo R$600,00 R$618,00 R$648,90 R$687,83 R$735,98
Rédio Sonora FM R$12.000,00 R$12.600,00 R$13.230,00 R$14.288,40 R$15.717,24
Aluguel R$8.400,00 R$8.652,00 R$8.998,08 R$9.268,02 R$9.546,06
Agua/Luz R$3.600,00 R$3.924,00 R$4.316,40 R$4.834,37 R$5.462,84
Seguros R$1.200,00 R$1.236,00 R$1.236,00 R$1.297,80 R$1.375,67
Pré-labore c/encargos R$21.312,00 | R$22.164,48 R$23.494,35 R$25.843,78 R$28.945,04
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorarios do Contador R$3.360,00 R$3.528,00 R$3.704,40 R$3.889,62 R$4.084,10
Seguranca R$2.640,00 R$2.666,40 R$2.719,73 R$2.774,12 R$2.801,86
Servicos de Terceiros R$9.750,00 | R$10.042,50 R$10.544,63 R$11.071,86 R$11.957,60
Manutencao e Conservagdo R$1.200,00 R$1.260,00 R$1.323,00 R$1.389,15 R$1.458,61
Material de Limpeza e Escritério R$2.100,00 R$2.163,00 R$2.227,89 R$2.294,73 R$2.363,57
Aluguel maquina de cartdo R$1.650,00 R$1.650,00 R$1.699,50 R$1.784,48 R$1.873,70
Manutencao site R$2.200,00 R$2.266,00 R$2.356,64 R$2.474,47 R$2.598,20
Telefone/ internet R$778,80 R$778,80 R$802,16 R$826,23 R$851,02
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$4.294,88 R$7.895,33 R$13.295,54 R$21.834,76 R$37.222,35
Rendimento aplicacOes Financeiras R$4.294,88 R$7.895,33 R$13.295,54 R$21.834,76 R$37.222,35
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Registro da empresa R$180,00 - - - -
Alvara de licenca funcionamento R$169,00 - - - -
Servico contador R$1.500,00 - - - -
Reformas R$2.000,00 - - - -
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - -
Fachada R$500,00 - - - -
Divisorias R$400,00 - - - -
Jalecos R$150,00 - - - -
Divulgacdo/Marketing inicial R$2.600,00 - - - -
(=) Lucro Liquido R$122.240,70 | R$110.022,26 R$215.591,88 R$338.177,51 R$607.270,06

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Nota: Aumento de 10% ao ano nas receitas anuais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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Na Tabela 33, demonstra-se, 0 DRE anual no cenério pessimista, da Sua Horta Online.

Tabela 33 - DRE anula cenério pessimista

DRE Anual - Cenario Pessimista

Total Ano1 |

Ano 2 |

Ano 3|

Ano 4 |

Ano 5

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Venda de Produtos

R$440.30557 | R$573.558,70 |

R$873.243,12 | R$1.209.574,10 | R$1.751.650,47

(-) Deducdes da Receita Bruta

Deducdes R$25.640,36 R$40.149,11 R$69.859,45 R$96.765,93 R$192.681,55
Impostos Simples Nacional R$29.368,38 | R$42.041,85 R$73.177,77 R$109.224,54 R$171.836,91
(=) Receita Operacional Liquida R$385.296,82 | R$491.367,74 R$730.205,90 | R$1.003.583,63 | R$1.387.132,01
(-) Custo da Mercadoria Vendida (CMV) R$227.428,86 | R$351.379,90 R$505.254,66 R$681.075,08 R$851.382,16
Mercadorias vendidas R$202.832,38 | R$326.045,53 R$479.286,92 R$653.808,96 R$823.298,06
Saldrio e encargos R$22.800,48 R$23.484,49 R$24.071,61 R$25.275,19 R$26.033,44
Embalagem Semi Kraft R$1.796,00 R$1.849,88 R$1.896,13 R$1.990,93 R$2.050,66
(=) Resultado Operacional Bruto R$157.867,96 | R$139.987,84 R$224.951,24 R$322.508,55 R$535.749,85
(-) Despesas Operacionais R$71.790,80 | R$74.599,18 R$78.414,68 R$83.893,51 R$90.998,57
Redes sociais R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Cartéo de visita R$1.000,00 R$1.050,00 R$1.113,00 R$1.168,65 R$1.227,08
Distribuigéo R$600,00 R$618,00 R$648,90 R$687,83 R$735,98
Rédio Sonora FM R$12.000,00 R$12.600,00 R$13.230,00 R$14.288,40 R$15.717,24
Aluguel R$8.400,00 R$8.652,00 R$8.998,08 R$9.268,02 R$9.546,06
Agua/Luz R$3.600,00 R$3.924,00 R$4.316,40 R$4.834,37 R$5.462,84
Seguros R$1.200,00 R$1.236,00 R$1.236,00 R$1.297,80 R$1.375,67
Pré-labore c/encargos R$21.312,00| R$22.164,48 R$23.494,35 R$25.843,78 R$28.945,04
Software Nibo Free R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Honorérios do Contador R$3.360,00 R$3.528,00 R$3.704,40 R$3.889,62 R$4.084,10
Seguranca R$2.640,00 R$2.666,40 R$2.719,73 R$2.774,12 R$2.801,86
Servigos de Terceiros R$9.750,00 | R$10.042,50 R$10.544,63 R$11.071,86 R$11.957,60
Manutencéo e Conservagdo R$1.200,00 R$1.260,00 R$1.323,00 R$1.389,15 R$1.458,61
Material de Limpeza e Escritério R$2.100,00 R$2.163,00 R$2.227,89 R$2.294,73 R$2.363,57
Aluguel maquina de cartéo R$1.650,00 R$1.650,00 R$1.699,50 R$1.784,48 R$1.873,70
Manutencio site R$2.200,00 R$2.266,00 R$2.356,64 R$2.474,47 R$2.598,20
Telefone/ internet R$778,80 R$778,80 R$802,16 R$826,23 R$851,02
(-) Despesas Financeiras Liquidas R$3.580,30 R$5.802,04 R$9.704,41 R$16.129,15 R$28.105,10
Rendimento aplicacOes Financeiras R$3.580,30 R$5.802,04 R$9.704,41 R$16.129,15 R$28.105,10
(-) Outras Receitas e Despesas R$8.679,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Registro da empresa R$180,00 - - - -
Alvard de licenga funcionamento R$169,00 - - - -
Servigo contador R$1.500,00 - - - -
Reformas R$2.000,00 - - - -
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$1.180,00 - - - -
Fachada R$500,00 - - - -
Divisérias R$400,00 - - - -
Jalecos R$150,00 - - - -
Divulgacdo/Marketing inicial R$2.600,00 - - - -
(=) Lucro Liguido R$80.978,46 R$71.190,69 R$156.240,98 R$254.744,19 R$472.856,38

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Nota: Reducéo de 10% ao ano nas receitas anuais.
(1) Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional (Anexo A).
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10.8 INDICES ECONOMICOS

O indicador econdmico, de acordo com Silva (2018), busca medir o nivel de retorno
econdmico do empreendimento. E através da anélise econémica que pode ser verificada a
capacidade que o empreendimento tem para geracdo de lucro no exercicio em questdo, bem
como, estimar para os proximos anos. Avaliar as condi¢des de liquidar os compromissos com
pontualidade, analisar a capacidade de geracéo de lucro, calcular a rentabilidade sobre o capital
investido, etc. sdo alguns dos objetivos da analise econémica e financeira.

Ainda baseado em Silva (2017), é através do uso dos indices financeiros que é realizada
a qualificacdo dos resultados alcancados. Tem como objetivo prover informagdes que nas
demonstragdes contabeis sdo mais dificeis de serem visualizadas de forma direta. A aten¢éo aos
aspectos qualitativos e quantitativos sdo necessarios em todos os indices financeiros.

Conforme Dornelas (2016), s&o os indices financeiros que indicam como est a situacao
financeira da empresa, bem como a capacidade da mesma em honrar seus compromissos a
prazo. Os indices de liquidez apontam se a empresa tem capacidade de saldar suas dividas. Para
justificar os investimentos, sdo as medidas de lucratividade que mostram quanto uma empresa
é atraente para este fim. J& os indices de endividamento demonstram quanto do total de ativos
é financiado por credores da empresa, assim como, o total de recursos fornecidos por credores
e pelos proprietarios da empresa.

Para avaliacdo do projeto proposto, demonstra-se 0s seguintes indices econémicos: RSV
(retorno sobre as vendas), ROI (retorno sobre o investimento), VPL (valor presente liquido),
TIR (taxa interna de retorno), Payback (periodo de recuperacao do investimento) e o Ponto de

Equilibrio.

10.8.1 ROS - Retorno sobre as vendas (RSV)

Silva (2017) explica que o indice de retorno sobre as vendas (RSV) realiza uma
comparacao entre o lucro liquido em relagdes as vendas liquidas do periodo. Esta comparacgéo
fornece o percentual de lucro obtido pela empresa em relagdo ao se faturamento.

De acordo com Assaf Neto e Lima (2017), a lucratividade ou rentabilidade das vendas
é um indicador que verifica a eficiéncia de uma empresa no que diz respeito a producdo de lucro
por meio de suas vendas. A sua apuracdo pode ser realizada em termos operacionais e liquidos.

Na Tabela 34, apresenta-se 0 ROS da Sua Horta Online, para os trés cenarios: realista,

pessimista e otimista.
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Tabela 34 - ROS
Cenario Realista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Lucro Liguido | R$101.609,58| R$ 90.606,48 R$ 185.916,65 R$ 296.460,85 R$ 540.063,22
Receita Bruta | R$489.228,41| R$637.287,44 R$ 970.270,13| R$1.343.971,22| R$1.946.278,30
Total 20,77% 14,22% 19,16% 22,06% 27,75%
Cenario Otimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Lucro Liguido | R$ 122.240,70| R$ 110.022,26 R$ 215.591,88 R$ 338.177,51 R$ 607.270,06
Receita Bruta | R$538.151,25| R$701.016,19| R$1.067.297,15| R$ 1.478.368,34| R$ 2.140.906,13
Total 22,71% 15,69% 20,20% 22,88% 28,37%
Cenario Pessimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Lucro Liquido R$80.978,46| R$71.190,69 R$ 156.240,98 R$ 254.744,19 R$ 472.856,38
Receita Bruta | R$440.305,57| R$573.558,70 R$ 873.243,12| R$1.209.574,10| R$1.751.650,47
Total 18,39% 12,41% 17,89% 21,06% 26,99%

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Demonstra-se na Figura 32, os resultados do retorno sobre as vendas (ROS), para um

melhor entendimento do cenério realista.

Figura 32 - ROS Cenério realista

Comparativo ROS anual - Cenario Realista

. - I I

EAn0l ®mAno?2

Ano3 mAno4 ®mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Pode-se observar, de acordo com a Figura 32, que no cenario realista, o retorno sobre as

vendas representa 20,77% no primeiro ano, no segundo ano reduz para 14,22%, no terceiro ano

19,16%, o ano quatro equivale a 22,06% e finaliza-se com o quinto ano com crescimento para

27,75%

Demonstra-se na Figura 33, os resultados do retorno sobre as vendas (ROS), para um

melhor entendimento do cendrio otimista.
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Figura 33 - ROS Cenério otimista

Comparativo ROS anual - Cenério Otimista

HAn0l mAno2 mAno3 mAno4 mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Observa-se de acordo com a Figura 33, que no cenario otimista, o retorno sobre as
vendas representa 22,71% no primeiro ano, no segundo ano reduz para 15,69%, o ano trés
equivale a 20,20%, para o quarto ano eleva-se para 22,88%, para finalizar no quinto ano ocorre
um crescimento para 28,37%.

Demonstra-se na Figura 34, os resultados do retorno sobre as vendas (ROS), para um

melhor entendimento do cenario pessimista.

Figura 34 - ROS Cenario pessimista

Comparativo ROS anual - Cenério Pessimista

HAn0l mAno2 mAno3 mAno4 mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

De acordo com a Figura 34, é possivel observar que no cenario pessimista, o retorno
sobre as vendas representa 18,39% no primeiro ano, no segundo ano reduz para 12,41%, para
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0 ano trés equivale a 17,89%, para o quarto ano eleva-se para 21,06%, para finalizar no quinto

ano ocorre um crescimento para 26,99%.

10.8.2 ROI - Retorno sobre o investimento (RSI)

De acordo com Marques, Carneiro Junior e Kuhl (2015), o retorno sobre investimento
(ROI) esta entre os principais indicadores empregados para avaliacdo de rentabilidade das
empresas. A avaliacdo do desempenho como um todo, surgiu a partir da finalidade original,
associada ao acompanhamento do desempenho dos recursos que sdo administrados pelos
gerentes de fabrica ao nivel divisional.

O ROI, de acordo com Mendes (2017), é uma conta que mostra em relacdo ao capital
investido no negdcio, o0 quanto uma empresa ganhou ou perdeu. Assim, analisar se vale a pena
investir em determinado negdcio. Em outras palavras, o ROl é uma métrica usada para medir
os rendimentos obtidos baseados em determinada quantia de recursos investidos.

De acordo com Gitman e Zutter (2017), o ROI é conhecido também como retorno sobre
ativo total (ROA). Ele € responsavel por medir a eficacia geral da administracdo na geracédo de
lucro com ativo disponivel. O retorno sobre o ativo total da empresa, quanto mais alto for,
melhor.

Na Tabela 35, apresenta-se 0 ROI da Sua Horta Online, para os trés cenarios: realista,

pessimista e otimista.

Tabela 35 - ROI

Cenario Realista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Lucro Liquido | R$ 101.609,58| R$ 90.606,48| R$ 185.916,65| R$ 296.460,85 | R$ 540.063,22
Investimento R$ 86.000,00| R$86.000,00f R$86.000,00f R$86.000,00f R$86.000,00

Total 118,15% 105,36% 216,18% 344,72% 627,98%
Cenario Otimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Lucro Liquido | R$ 122.240,70| R$ 110.022,26 | R$ 215.591,88 | R$ 338.177,51| R$ 607.270,06
Investimento R$ 86.000,00| R$86.000,00| R$86.000,00f R$86.000,00f R$86.000,00

Total 142,14% 127,93% 250,69% 393,23% 706,13%
Cenéario Pessimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Lucro Liquido| R$80.978,46| R$71.190,69| R$156.240,98| R$ 254.744,19| R$ 472.856,38
Investimento R$ 86.000,00| R$86.000,00| R$86.000,00| R$86.000,00f R$86.000,00

Total 94,16% 82,78% 181,68% 296,21% 549,83%
Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Apresenta-se na Figura 35, os resultados do retorno sobre o investimento (ROI), onde

visualiza-se o cendrio realista.

Figura 35 - ROI Cenario realista

Comparativo ROI anual - Cenério Realista

HAn0l mAno2 mAno3 mAno4 mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

De acordo com a Figura 35, no periodo do primeiro ano de funcionamento, no cenario
realista 0 ROI resultou em 118,15%, no segundo ano 105,36%, no terceiro ano eleva-se
216,18%, para o0 quarto ano 344,72%, por fim no quinto ano ocorre um crescimento para
627,98%.

Apresenta-se na Figura 36, os resultados do retorno sobre o investimento (ROI), onde

visualiza-se o cendrio otimista.

Figura 36 - ROI Cenério otimista

Comparativo ROI anual - Cenario Otimista

mAnol mAno2 =Ano3 mAno4 mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Conforme a Figura 36, no periodo do primeiro ano de funcionamento, no cenario
otimista 0 ROI resultou em 142,14%, no segundo ano 127,93%, no terceiro ano eleva-se
250,69%, para o quarto ano 393,23%, por fim no quinto ano ocorre um crescimento para
706,13%.

Apresenta-se na Figura 37, os resultados do retorno sobre o investimento (ROI), onde

visualiza-se 0 cenario pessimista.

Figura 37 - ROI Cenario pessimista

Comparativo ROI anual - Cenario Pessimista
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HAn0l mAno2 mAno3 mAno4 mAno5

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Na Figura 37, demonstra-se no periodo do primeiro ano de funcionamento, no cenario
pessimista que o ROI resultou em 94,16%, no segundo ano 82,78%, no terceiro ano eleva-se
181,68%, para o quarto ano 296,21%, por fim no quinto ano ocorre um crescimento para
549,83%.

10.8.3 Taxa minima de atratividade (TMA)

De acordo com Assaf Neto (2014), em uma economia de mercado, a alocagéo de capital
entre investidores e poupadores é determinada pelas taxas de juros, esta, que pode ser elevada
quando ha o risco de ndo reembolsar um empréstimo no vencimento. A taxa de juros também
aumenta quando a taxa de inflacdo se eleva de maneira a compensar o risco de depreciacao
monetaria. Fatores como ambiente politico, social, econdmico e cambial também podem
influenciar sobre as taxas de juros de mercado.

Conforme Andrich et al. (2014), a TMA, Taxa Minima de Atratividade, & uma taxa de

juros de referéncia. Ela caracteriza 0 minimo que um investidor deseja ganhar em um projeto
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de investimento. Visto que um investidor se encontra em um cendrio diferente, assim como
apresenta opcOes de investimentos e expectativas de retornos distintos, sendo assim, a TMA
sempre € um dado subjetivo. Apenas 0 que sera obtido além da aplicacdo do capital na TMA
deve ser considerada como riqueza gerada. Luzio (2014) afirma que a TMA que pode ser
definida pelo investidor, mas que geralmente o valor pode ser diferente.

De acordo com Seleme (2012), séo diversas as formas de avaliar investimentos e a TMA
retrata 0 ganho minimo que um empreendimento objetiva alcancar com a implantacdo do
projeto, assim, quando a rentabilidade do projeto for inferior a TMA, 0 projeto deve ser
recusado, Vvisto que, nesses casos, 0 projeto estard diminuindo a capacidade de ganhos da
empresa.

De acordo com o Banco Central do Brasil (2019), a Selic representa a taxa bésica de
juros da economia e é o principal mecanismo de politica monetéria de controle de inflacdo,
utilizada pelo Banco Central. A taxa Selic, quando sobe, reflete nos juros cobrados em
financiamentos, cartfes de crédito e empréstimos e como consequéncia disso, 0 consumo fica
desestimulado e favorece a queda da inflagdo. O consumo é estimulado quando a taxa Selic cai,
pois torna-se mais barato pegar dinheiro emprestado, visto que os juros ficam reduzidos nessas
operacoes.

Diante disto, para o projeto da Sua Horta Online estima-se uma TMA de 10%, onde a
taxa foi definida baseada na taxa Selic, esta que no momento presente esta em 6,50% a.a.,
conforme informacdo do Banco Central do Brasil (2019), mais uma margem de risco do

negaocio.

10.8.4 Valor presente liquido (VPL)

Conforme Dornelas (2016), o Valor Presente Liquido (VPL) de um projeto € medido
com base em uma estimativa do valor atual para os futuros fluxo de reais gerados pelo projeto
e deduzindo-se o investimento realizado inicialmente. Primeiramente s&o descontados os
futuros fluxos de caixa apds impostos para seu valor presente e em seguida € subtraido o
investimento inicial. O projeto sera viavel quando o VPL for positivo, ja que o valor presente
dos futuros fluxos de cara sera maior que o valor investido inicialmente. Quando o VLP for
negativo, o projeto deve ser rejeitado.

De acordo com Zavadil (2013), o VPL ¢ o valor descontado do fluxo de caixa de um
investimento, a uma determinada taxa de atratividade. Esse valor representa qual sera o retorno

monetario do investimento, no momento em que o calculo do mesmo esta sendo realizado.



161

Segundo Gitman e Zutter (2017), para avaliar os projetos de investimentos, o VPL é o
método utilizado pela maioria das empresas. Ao realizarem investimentos, as empresas estéo
gastando dinheiro obtido através de investidores, onde os mesmos esperam retorno do dinheiro
fornecido as empresas. Uma empresa sO deve fazer um investimento se o custo inicial investido
for menor que o valor presente do fluxo de caixa que o investimento gera.

Na Tabela 36, apresenta-se o VPL para 0s cinco primeiros anos de funcionamento da
empresa, nos trés cenarios, onde os resultados foram obtidos por meio do fluxo de caixa

descontado, calculados no Excel.

Tabela 36 - VPL

Cenario Realista

TMA | 10%
no | Investimento Caixa
-R$ 86.000,00

R$ 154.032,08
R$ 80.147,97
R$ 135.946,00
R$ 198.784,87
R$ 330.467,86
VPL R$ 813.378,78

Cenario Otimista

TMA | 10%

no | Investimento Caixa

-R$ 86.000,00

GO WN RO

R$ 172.830,16
R$ 96.707,35
R$ 157.840,32
R$ 226.869,15
R$ 371.670,14
VPL R$ 939.917,12

Cenario Pessimista

TMA [10%

no | Investimento Caixa

-R$ 86.000,00

AW INEFO>

R$ 135.234,00

R$ 63.588,58
R$ 114.051,67
R$ 170.700,59
R$ 289.265,59

\VPL R$ 686.840,43
Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O WN PO >
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No cenério realista conseguiu-se um VPL de R$ 813.378,78, ja para o cenario otimista
obteve-se um VPL de R$ 939.917,12 e no cenario pessimista atingiu-se um VPL de R$
686.840,43.

10.8.5 Taxa interna de retorno (TIR)

Conforme Hastings (2013), a Taxa Interna e Retorno (TIR), € uma das técnicas mais
utilizadas no mundo empresarial. Ela é instrumento que pode ser utilizado na avaliacdo de
projetos de investimento de capital. Pode ser também entendida como taxa de retorno sobre o
capital investido em certo projeto.

De acordo com Dornelas (2016), para calcular a Taxa Interna de Retorno (TIR), €
necessario descobrir a taxa de desconto (K), que fornece um valor presente liquido que € igual
a zero. Quando ocorre isso, o valor presente dos futuros fluxos de caixa € igual ao investimento
é igual ao investimento realizado. Sendo assim, a TIR é obtida da formula do VPL,
equiparando-se essa a zero e procurando-se o valor para K, que serd o TIR do projeto, nesse
caso.

Zavadil (2013) afirma que o TIR determina o percentual de retorno, em um determinado
periodo de tempo, que o investimento terd. Para investimentos financeiros existentes no
mercado, o seu resultado pode ser comparado com outras taxas de retorno.

A TIR permite verificar se um projeto é viavel ou ndo, apesar disso € necessario realizar
uma comparacdo com a TMA (Taxa Minima de Atratividade), essa taxa trata-se de quanto 0s
socios pretendem ter de retorno com o negécio, que no caso da Sua Horta Online estima-se em
10%. A taxa foi definida com base na Taxa Selic, atualmente em 6,50% a.a., conforme
informacdo do Banco Central do Brasil, mais a margem de risco do negécio. O projeto torna-
se viavel quando a TIR for maior que a taxa da TMA.

Apresenta-se na Tabela 37 o célculo da TIR da Sua Horta Online nos cenarios realista,
pessimista e otimista. Utilizou-se a Taxa Minima de Atratividade (TMA) de 10%.

Tabela 37 - TIR
Investimento -R$86.000,00 TMA 10%
Realista Otimista Pessimista
VPL R$813.378,78 R$939.917,12 R$686.840,43
TIR 185,90% 210,6% 161,10%

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Assim, conforme observa-se nos resultados da referida Tabela 37, o projeto torna-se
viavel nos trés cenéarios: Realista, Otimista e Pessimista, uma vez que, tanto a TIR quanto o
VPL, os resultados encontrados sdo positivos, sendo 0 VPL maior que zero e a TIR superior a
Taxa da TMA. No cenario realista conseguiu-se a TIR de 185,90%, ja para o cenario otimista
obteve-se uma TIR de 210,6% e no cenario pessimista e uma TIR de 161,10%, onde, em todos

0s cenarios ultrapassou-se a taxa minima de atratividade proposta, que foi de 10%.

10.8.6 Periodo de retorno do investimento (Payback)

Conforme Dornelas (2016), a técnica de payback é usada para medir o tempo necessario
para recuperar o capital foi investido inicialmente. Quanto menor for o tempo para recuperar o
investimento inicial, mais atraente € o projeto de investimento. As melhores formas de se
avaliarem as decisdes de investimento séo através das técnicas de fluxo de caixa descontado.

De acordo com Zavadil (2013), o payback é correspondente ao tempo em o investimento
realizado na empresa retornard aos investidores. O tempo podera ser comparado com 0 prazo
de retorno de outros investimentos ou empreendimentos similares.

O payback é um indicador muito usado na anélise de retorno de projetos, de acordo com
Mendes (2017), que afirma que esse indicador aponta o tempo necessario para que o lucro
acumulado gerado se iguale ao investimento inicial. Do ponto de vista financeiro, 0 projeto
passa a ser vantajoso a partir do momento em que atinge o payback. Seu tempo é visto como
um indicador de risco de projeto, sendo assim, todo plano de projeto ou novo negocio deve ter
o0 alcance do payback como prioridade, no menor tempo possivel.

Apresenta-se na Tabela 38, o calculo do periodo de retorno do investimento nos cenarios

realista, otimista e pessimista.

Tabela 38 — Payback com TMA em 10%

(continua)
Cenario Realista
Ano | Investimento Valor ja recuperado
0 R$ 86.000,00
1 R$ 154.032,08
ANOS 0,56
Cenario Otimista
Ano | Investimento Valor ja recuperado
0 R$ 86.000,00
1 R$ 172.830,16
ANoS 0,50
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(concluséo)

Cenario Pessimista

Ano | Investimento Valor ja recuperado

0 R$ 86.000,00

1 R$ 135.234,00
ANOoS 0,68

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Baseando-se nos calculos efetuados, no cenario realista o payback é de 0,56 anos, ou
seja, aproximadamente 6 meses e 22 dias. No cenario otimista o tempo de retorno do
investimento o payback é de 0,50 anos, ou seja, 6 meses. J& no 0 cenario pessimista o payback
obtido do novo empreendimento € de 0,68 anos, ou seja, aproximadamente 8 meses e 5 dias.
Levando-se em consideragdo o prazo maximo de 2 anos para retorno do investimento, a
viabilidade do projeto comprova-se nos trés cenarios, visto que o retorno ¢é obtido ainda no
primeiro ano, superando a taxa minima de atratividade de 10% e todos os VPL se apresentaram

acima de zero.

10.8.7 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio, de acordo com Silva (2017), é representado pelo volume de
vendas onde o lucro é zero. Visto isso, a receita total € igual a soma dos custos fixos e 0s custos
variaveis.

Para Martins (2018), o ponto de equilibrio surge da conjugacao dos custos e despesas
totais com as receitas totais. E também conhecido como Ponto de Ruptura ou Break-even Point.

Conforme Silva (2018), o ponto de equilibrio representa o ponto onde as receitas
origindrias de vendas se coincidem a soma dos custos e despesas. Quando ocorre esse equilibrio,
significa que o lucro é nulo.

Dornelas (2016) define ponto de equilibrio quando néo ha lucro e nem prejuizo, ou seja,
é 0 ponto onde a receita originaria de vendas equivale & soma dos custos fixos e variaveis. E
uma importante ferramenta gerencial, pois permite ao empresario saber em que momento o seu

empreendimento comeca a obter lucro.
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Apresenta-se na Tabela 39, o calculo do ponto de equilibrio no cenario realista, da Sua

Horta Online.

Tabela 39 - Ponto de Equilibrio cenario realista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Bruta R$ 489.228,41 | R$ 637.287,44 | R$970.270,13 | R$ 1.343.971,22 | R$ 1.946.278,30
Receita Liquida R$ 428.107,58 | R$ 545.964,15 | R$ 811.339,89 | R$ 1.115.092,92 | R$ 1.541.257,79
Custos fixos R$101.128,69 | R$93.084,87 | R$92.882,21 R$92.177,68 R$ 86.418,95
Margem de contribuicdo (Receita Bruta) 41,44% 28,82% 28,73% 28,92% 32,19%
Margem de contribuicéo (Receita Liquida) 47,36% 33,65% 34,36% 34,85% 40,65%
Ponto de equilibrio Receita Bruta R$ 244.033,99 | R$322.942,91 | R$323.246,79 | R$318.764,45| R$268.475,83
Ponto de equilibrio Receita Liquida R$ 213.546,06 | R$ 276.665,19 | R$270.298,97 | R$264.478,86 | R$212.606,01

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

A Figura 38, demonstra o Cenario Realista da Sua Horta Online.

Figura 38 - Ponto de equilibrio cenério realista

Ponto de equilibrio - Cenario Realista

R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00

R$500.000,00

R$0,00 8,97

6,06

= Receita Bruta = Receita Liquida

Custos fixos = Ponto de equilibrio Receita Bruta

== Ponto de equilibrio Receita Liquida

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

De acordo com a Tabela 39, no cenério realista, no primeiro ano de funcionamento, a
receita bruta da Sua Horta Online é de R$ 489.228,41, a receita liquida R$ 428.107,58 e 0s
custos fixos R$ 101.128,69, onde o ponto de equilibrio da receita bruta é de R$ 244.033,99 e 0
ponto de equilibrio da receita liquida é de R$ 213.546,06.
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Apresenta-se na Tabela 40, o calculo do ponto de equilibrio no cenério otimista, da Sua

Horta Online.

Tabela 40 - Ponto de Equilibrio cenério otimista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Bruta R$538.151,25 | R$ 701.016,19 | R$ 1.067.297,15 | R$ 1.478.368,34 | R$ 2.140.906,13
Receita Liquida R$ 470.918,34 | R$ 600.560,57 | R$892.473,87 | R$ 1.226.602,21 | R$ 1.695.383,57
Custos fixos R$100.771,40 | R$92.03822| R$91.086,87| R$89.324,87| R$81.860,32
Margem de contribuicdo (Receita Bruta) 41,44% 28,82% 28,73% 28,92% 32,19%
Margem de contribuicéo (Receita Liquida) 47,36% 33,65% 34,36% 34,85% 40,65%
Ponto de equilibrio Receita Bruta R$243.171,81 | R$ 319.311,75 | R$316.998,67 | R$308.899,01 | R$ 254.313,64
Ponto de equilibrio Receita Liquida R$212.791,60 | R$ 273.554,37 | R$265.074,29 | R$256.29351 | R$ 201.390,98
Fonte: Elaborada pela autora (2019).
A Figura 39, demonstra o Cenario Otimista da Sua Horta Online.
Figura 39 - Ponto de equilibrio cenario otimista
Ponto de equilibrio - Cenario Otimista
R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00
R$500.000,00 3,64
R$0,00 160 4,29 R$201.390,98

1 2 3

= Receita Bruta mmmm Receita Liquida

Custos fixos == Ponto de equilibrio Receita Bruta

== Ponto de equilibrio Receita Liquida

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

De acordo com a Tabela 40, no cenério realista, no primeiro ano de funcionamento, a
receita bruta da Sua Horta Online € de R$ 538.151,25, a receita liquida R$ 470.918,34 e 0s
custos fixos R$ 100.771,40, onde o ponto de equilibrio da receita bruta é de R$ 243.171,81 e 0
ponto de equilibrio da receita liquida é de R$ 212.791,60.
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Apresenta-se na Tabela 41, o célculo do ponto de equilibrio no cenério pessimista, da
Sua Horta Online.

Tabela 41 - Ponto de Equilibrio cendrio pessimista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Bruta R$ 440.305,57 | R$573.558,70 | R$ 873.243,12 | R$ 1.209.574,10 | R$ 1.751.650,47
Receita Liquida R$ 385.296,82 | R$ 491.367,74 | R$ 730.205,90 | R$ 1.003.583,63 | R$ 1.387.132,01
Custos fixos R$101.485,98 | R$94.131,52 | R$94.678,00 R$ 95.030,48 R$ 90.977,57
Margem de contribuicdo (Receita Bruta) 41,44% 28,82% 28,73% 28,92% 32,19%
Margem de contribuicéo (Receita Liquida) 47,36% 33,65% 34,36% 34,85% 40,65%
Ponto de equilibrio Receita Bruta R$ 244.896,17 | R$326.574,09 | R$329.496,44 | R$328.629,88 | R$282.638,02
Ponto de equilibrio Receita Liquida R$ 214.300,53 | R$ 279.776,03 | R$275.524,92 | R$272.664,21 | R$223.821,05

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

A Figura 40, demonstra o Cenario Pessimista da Sua Horta Online.

Figura 40 - Ponto de equilibrio cenario pessimista

Ponto de equilibrio - Cenario Pessimista

R$2.000.000,00
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= Receita Bruta = Receita Liquida
Custos fixos == Ponto de equilibrio Receita Bruta

== Ponto de equilibrio Receita Liquida

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

De acordo com a Tabela 41, no cenério realista, no primeiro ano de funcionamento, a
receita bruta da Sua Horta Online é de R$ 440.305,57, a receita liquida R$ 385.296,82 e 0s
custos fixos R$ 101.485,98, onde o ponto de equilibrio da receita bruta é de R$ 244.896,17 e 0
ponto de equilibrio da receita liquida é de R$ 214.300,53.

Com a finalidade de avaliar economicamente o plano de negdcios, o plano financeiro
conta com informag@es contabeis bem elaboradas com projecdes de receitas, custos e despesas
e apuracéo de resultados. Diante disto, o plano financeiro demonstrou a viabilidade do negdcio
com base nos demonstrativos e analise de investimentos, concluido assim, que a rentabilidade
do negdcio proposto sera alcangada. Visto que a empresa mostra-se viavel, o plano de negocios

torna-se um projeto possivel de realizacao.
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11 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISES DE RISCOS

O objetivo do plano de contingéncia e analise de riscos € elencar os principais riscos e
as possiveis falhas que o negdcio pode se submeter. Sdo analisados o0s riscos relacionados a
area financeira do empreendimento, assim como pontos referentes a concorréncia, ao
marketing, recursos humanos e também a economia.

De acordo com Larson e Gray (2016), para o sucesso dos projetos € fundamental alinha-
los &s metas estratégicas da empresa. Os projetos e seu gerenciamento sdo fundamentais para
dar suporte &s metas estratégicas. A tarefa de alinhar o plano de negdcio aos projetos ndo é facil
e exige atencdo constante da parte gerencial.

Conforme Lima (2018), o risco nasce das incertezas e nao se trata de um fendmeno
local, ele acontece em inumeras partes do mundo e pode refletir das mais variadas maneiras.
Cenérios de imprevistos, como por exemplo, as crises econdmicas, as alteracfes nas
regulamentacdes das operacdes em ambitos globais.

Ainda conforme Lima (2018), a analise de riscos se da através do diagnostico, céalculos
e analises capazes de gerar controles para as decisdes financeiras nos mais diferentes tipos de
riscos expostos. Os riscos podem ser classificados em trés grandes categorias: 0S riscos
estratégicos, 0s riscos ndo estratégicos e os riscos financeiros.

De acordo com Kaercher e Luz (2016), os riscos podem ser:

a) empresariais: que sao fatores que impedem o ganho de dinheiro, assim, provocando

riscos financeiros;

b) externos ou ambientais: sdo riscos externos, dificeis de identificar e controlar, sendo
assim, quase nada pode ser feito sobre eles.

c) internos ou organizacionais: presentes dentro da organizacao, relacionados ao clima
e a cultura organizacional, entre outros fatores internos, identificaveis e controlaveis.

d) tecnoldgicos: onde as tecnologias complexas e /ou imaturas levam ao risco;

e) operacionais ou de gerenciamento: ocorre quando o gerenciamento dos projetos é
mal elaborado, quando cronogramas ou orcamentos ficam muito a baixo do
esperado.

Conforme Lucena (2017), entre as habilidades gerencias, esta a capacidade em antever

e de reconhecer os problemas, assim como, fatos e atos que ainda nao ocorreram, mas que ndo
estdo isentas de acorrer, assim, sendo apto para perceber suas consequéncias e agir de forma a

evita-los ou entdo saber enfrenta-los se necessario. Em conformidade ao exposto, o estudo do
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projeto da Sua Horta Online, o plano financeiro empenhou-se em analisar trés diferentes
cenarios para as projecdes realizadas.
Desta forma, demonstra-se no Quadro 6, o plano de contingencia e andlise de riscos da

Sua Horta Online.

Quadro 6 - Plano de contingéncia e analise de riscos
Risco Acéo
Enfatizar os pontos fortes, evidenciando seu
diferencial competitivo que se d& pela
facilidade que o empreendimento pode
proporcionar.
Ampliar a divulgacédo, descrevendo a forma
em que a Sua Horta Online atuara, bem
como, os beneficios que podera proporcionar
aos clientes.
Apresentar a estrutura e a forma com que 0s
produtos s&o recebidos, acondicionados,
separados e embalados, sempre de forma
cuidadosa para que cheguem em Gtimas
condicdes até o consumidor final.
Manter bom relacionamento com diversos
fornecedores e parceiros, tanto locais, como
pequenos produtores, e também grandes
empresas, para casos emergenciais e também
em circunstancias de insatisfacdo dos
clientes.
Atentar-se ao cendrio econdmico de forma a
elaborar medidas capazes de amenizar 0s
impactos e, caso nNecessario, rever 0s pregos,
tanto de compra quanto de venda.

Dificuldade de introduzir-se no mercado

NUmero de vendas menor que o previsto

Dificuldade de aceitagcdo em razdo do tipo de
produto ofertado

Dificuldade de fornecimento

Recessdo econdmica

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O quadro acima apresenta possiveis riscos do empreendimento, com algumas acdes
capazes de amenizar ou até mesmo resolver os riscos em que as atividades da Sua Horta Online
poderdo submeter-se no decorrer de seu funcionamento. As medidas adotadas sdo coerentes em
relacdo aos riscos, porém, ndo se descarta a possibilidade de adotar novas medidas ou

estratégias se necessario.
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo em questdo proporcionou verificar a viabilidade de criacdo de um site de
vendas de produtos de hortifrati com delivery, direcionado a populacdo da cidade de
Farroupilha - RS. Trata-se de uma proposta inovadora, que permite o0 acesso a produtos de boa
qualidade que proporcionam equilibrio e um estilo de vida saudavel com beneficios
relacionados a satde da populacéo.

Entre as limitaghes encontradas, pode-se destacar a dificuldade em entrevistar
profissionais j& atuantes na area e/ou segmentos semelhantes, onde diversos empresarios se
comprometeram em um primeiro contato a colaborar com informacgdes necessarias para o
desenvolvimento do estudo e, no momento da entrevista, negaram responder a mesma. Outra
dificuldade que pode ser destacada € referente aos orgamentos com empresas terceirizadas para
prestacdo de servigos, como servico motoboy, servico de contador, radio local para divulgacdo
e empresa especializada para adequacdo dos bombeiros que se comprometiam a encaminhar as
tabelas de precos dos servigos prestados, porém somente encaminharam ap0s muita insisténcia,
inclusive com dados incompletos.

Em relagdo as projecdes financeiras, houve dificuldade em relacdo aos calculos de
impostos do Simples Nacional, que atualmente conta com um valor a deduzir em Reais para
cada faixa de receita bruta. Os valores utilizados foram orientados e calculados pela Prof. Ms.
Maria Salete G. Martins Denicol, do curso de ciéncias contabeis do Campus-Sede.

Em relacéo as proje¢des de vendas, as mesmas foram realizadas baseadas na capacidade
do empreendimento estreante no mercado, levando em consideracdo os dados e informacoes
dos empreendedores que responderam a entrevista da pesquisa qualitativa.

No que diz respeito a aceitacdo do novo empreendimento, observou-se uma boa
aprovacao e interesse por parte do publico, onde 54,8% dos entrevistados disseram que
comprariam os produtos através da internet com a opcéo de receber os mesmos em casa e 46,2%
dos entrevistados concordam, inclusive, em pagar um valor mais alto, porém justo, para adquirir

os produtos ofertados com o diferencial de compras através do site com delivery.



171

13 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste estudo foi analisar a viabilidade de criacdo de um e-commerce
voltado a venda de produtos de hortifrati com delivery na cidade de Farroupilha - RS. Trata-se
de um modelo diferenciado de hortifrdti, que proporcionara as pessoas praticidade na aquisicao
de produtos saudaveis e nutritivos. Esse novo modelo de hortifrati permitirda que os
consumidores adquiram seus alimentos a qualquer hora ou local, através de uma plataforma
online e recebam no local desejado, conforme combinado, assim, sendo este o diferencial do
negadcio.

A Internet é um dos meios de comunicacdo que mais cresce no mundo e a busca por
negocios pela Internet € uma alternativa interessante tanto para consumidores quanto para
vendedores, visto que o0 comércio eletrdnico pode resultar em um maior custo beneficio, além
da praticidade que oferece. A inovacdo € o instrumento especifico dos empreendedores, onde
qualquer tentativa de criagdo de um novo negdcio caracteriza-se como empreendedorismo.
Ainda assim, faz-se necessario conhecer o segmento de atuacao, definir objetivos, ser dindmico
e assumir riscos corretamente. Portanto, antes de dar inicio ao novo negocio, € importante que
seja realizado um bom planejamento para uma melhor visdo sobre aquilo que é pretendido,
assim podendo evitar erros e a¢des imaturas que podem colocar o futuro empreendimento em
risco.

Observando a dificuldade relatada por diversas pessoas que justificam ndo possuir uma
alimentacdo nutritiva, saudavel e equilibrada motivados pela dificuldade em arranjar tempo
para ir as compras e escolher os alimentos desejados, surgiu a ideia do negécio. Com opcao de
realizar as compras na quantidade e frequéncia desejada, permitindo assim, a melhora nos
habitos alimentares e qualidade de vida deste publico alvo.

Para conhecer os habitos alimentares e confirmar o interesse deste publico em relacdo
ao negoécio proposto, foi realizada uma pesquisa de mercado, com uma amostra de 210
respondentes, onde verificou-se que aproximadamente 45% dos respondentes frequentemente
consomem alimentos como frutas, legumes, verduras e tubérculos e uma aceitacao de 54,8%
dos respondentes, no qual afirmam ter interesse em poder realizar as compras de produtos de
hortifrati através da Internet e receber em casa.

Ciente da inexperiéncia da proprietaria nesse segmento, por meio de entrevistas
qualitativas com empreendedores do mesmo segmento e relacionando com os dados obtidos na

pesquisa quantitativa com possiveis futuros clientes, buscou-se informacdes reais que
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possibilitaram uma maior proximidade da realidade para a elaboragdo do plano de negécio do
projeto.

Visto o interesse, bem como a aceitacdo do empreendimento proposto por parte do
publico-alvo, foi dada sequéncia ao projeto. Visando a gestdo estratégica, definiu-se a misséo,
a visdo, os principios e os objetivos do empreendimento para dar inicio as atividades de forma
assertiva, objetivando a satisfagdo dos consumidores com o intuito de torna-los clientes.

Em relacdo ao plano de marketing, foi verificado que o projeto enquadra-se ao mercado
de massa, visto que o objetivo é distribuir apenas produtos de hortifrati, de igual forma a todos
os consumidores. A principal &rea de atuacdo serd a cidade de Farroupilha - RS e a Unica
restricdo é em relagdo a faixa etaria dos consumidores (somente a partir dos 18 anos), visto a
necessidade de negociacdo. O foco é o publico que nao dispde de tempo para ir a feiras de
hortifrutis e aqueles que buscam por praticidade e agilidade, além destes, também o publico
interessado em um estilo de vida saudavel através da alimentacéo natural e nutritiva, que é uma
questdo relacionada ao comportamento dos individuos e vem crescendo fortemente e
diariamente. Assim, tendo como posicionamento, ser um empreendimento destaque para as
familias da cidade, buscando satisfacdo e confianca de todos os interessados.

No que se refere ao plano financeiro do projeto, 0 mesmo mostrou-se satisfatorio visto
as necessidades de recursos monetarios para poder dar inicio as atividades do empreendimento
e os resultados gerados por esses investimentos a curto prazo nos cenarios realista, otimista e
pessimista demonstram-se positivos, ou seja, diante do levantamento financeiro do projeto da
Sua Horta Online, o negdcio torna-se viavel nos trés cenarios. As viabilidades mercadoldgica e
financeira mostraram-se atrativas se atingir as projecoes estabelecidas.

Mesmo tratando-se de um segmento de pouco conhecimento por parte da autora e com
diversos concorrentes na cidade, o estudo em questdo pode ser considerado um trabalho de
sucesso, visto que foi possivel levantar dados e informacgdes proximos da realidade, inclusive
para as projecOes, tendo como base os dados das pesquisas realizadas. Apesar das limitagdes
encontradas, acredita-se que este estudo pode servir como fonte de consulta para futuros estudos
relacionados aos segmento estudado.

Além disto, cabe evidenciar o aprendizado adquirido, tanto nas cadeiras de Ciéncias
Contébeis cursadas no inicio da vida académica quanto no curso de Administracdo, onde,
durante a realizacéo deste estudo foi possivel, assim como fez-se necessario relacionar as teorias
e a pratica. Diante disto, foi possivel compreender precisamente as diversas experiéncias

vividas ao longo de todos esses anos na Universidade.
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APENDICE A - PESQUISA QUALITATIVA COM UM EMPREENDEDOR DO
SEGMENTO

e Nome e cargo em relagdo a empresa.

1. Ha quanto tempo a empresa esta no mercado? Qual o ano de fundacgédo?

2. Como tudo comegou, como surgiu a ideia? Quais 0s motivos que levaram a investir em
um empreendimento neste segmento? Conte um pouco da histéria.

3. Qual a maior dificuldade j& enfrentada?

e

Quais as principais dificuldades encontradas no inicio das atividades da empresa que
permanecem até o momento atual?

Quem séo seus principais concorrentes? Estdo localizados na mesma regido?
Conte como funciona o servico, desde o pedido até a entrega aos clientes.
Como busca a satisfacdo do cliente? Quais séo as praticas adotadas?

Quais os produtos que possuem maior saida e/ou mais procurados?

© © N o O

Os precos praticados diferenciam ou sdo similares aos pregos dos mercados
tradicionais?

10. Possui dias fixos para entregas ou qual dia da semana é feito maior quantidade de
entregas?

11. Marketing/ divulgagdo do servico, como é feito?
12. Quais os principais fornecedores?
13. Possui controle da quantidade de clientes fixos?

14. Acredita que o mercado tem espaco para novos empreendimentos no mesmo segmento?
O que voceé pensa a respeito desta ideia?
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APENDICE B - PESQUISA QUALITATIVA COM UM EMPREENDEDOR DO

&

© © N o o

13.

14.

SEGMENTO

e Seu nome e sua relagdo com o empreendimento.

Hé& quanto tempo a empresa esta no mercado? Qual o ano de fundagéo?

Como tudo comegou/como surgiu a ideia? Quais foram os motivos que levaram a investir
em um empreendimento neste ramo? Conte um pouco da histdria.

Qual foi a maior dificuldade ja enfrentada?

Quais as principais dificuldades encontradas desde o inicio das atividades da empresa
gue permanecem até o momento atual?

Quem sdo seus principais concorrentes?

Como busca a satisfacdo do cliente? Quais séo as praticas adotadas?

Quais os produtos que possuem maior saida e 0s mais procurados?

Os precos praticados diferenciam ou sdo similares aos precos dos seus concorrentes?

Marketing/ divulgacéo do servico, como é feito?

. Quais os principais fornecedores?
11.
12.

Possui controle da quantidade de clientes?

Ja cogitaram a hipdtese de trabalhar com vendas atraves da internet e/ou aplicativo, onde
o cliente faz o pedido e recebe seus produtos em casa?

O que vocé pensa a respeito da ideia de um empreendimento no segmento de hortifrati
com vendas através da internet e entrega a domicilio?

Acredita que 0 mercado tem espago para novos empreendimentos no mesmo segmento?
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APENDICE C - PESQUISA QUANTITATIVA COM O PUBLICO-ALVO

Ola, meu nome ¢ Greice Borella, sou académica do curso de Administracdo pela Universidade
de Caxias do Sul e esta € uma pesquisa para a disciplina de Trabalho de Conclusédo de Curso
TCC I. Venho convidar-lhes a participar respondendo a um questionario que tem como objetivo
verificar a viabilidade de implantagdo de um novo empreendimento no segmento de vendas
através da internet e entrega a domicilio de produtos de hortifrati, como frutas, legumes,
verduras e tubérculos dentro do municipio de Farroupilha. Solicito atenciosamente a sua
cooperacao em responder as questdes abaixo. O questionario levard menos de 5 minutos para

preenchimento. Conto e desde ja agradeco a sua colaboracao!

1) Género
( ) Feminino

( ) Masculino

2) Faixa etaria

( ) Até 18 anos

( ) de 19 a 25 anos

( ) de 26 a 35 anos

( ) de 36 a 45 anos

( ) de 46 a 55 anos

( ) acima de 56 anos

3) Faixa salarial

() até R$954,00

( ) de R$954,01 até R$1500,00

( ) de R$1500, 01 até R$2500,00
( ) de R$2500,01 até R$3000,00
( ) Acima de R$3000,01
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4) Grau de escolaridade

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) Pés graduacao, mestrado, doutorado

5) Com que frequéncia realiza compras online?
( ) Muita frequéncia

( ) Frequentemente

( ) Ocasionalmente

( ) Raramente

( ) Nunca

6) Costuma ter cuidados em seguir uma alimentacédo saudavel/equilibrada com ingestéo
de frutas, legumes, verduras e tubérculos?

( ) Sempre

( ) Frequentemente
( ) Ocasionalmente
( ) Raramente

( ) Nunca

7) Em quais refeicBes preocupa-se/tem mais cuidados na escolha dos alimentos? (Pode
marcar mais de uma op¢ao)

( ) Café da manha
( ) Almocgo

( ) Jantar

( ) Lanches
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8) Com que frequéncia costuma consumir alimentos de hortifrati, frutas, legumes,
verduras e tubérculos?

( ) Muita frequéncia
( ) Frequentemente
( ) Ocasionalmente
( ) Raramente

( ) Nunca

9) Aproximadamente quantas variedades de frutas vocé ingere por dia?
( ) Nenhuma

()1

( )Entre2e3

( )Entre3e4

( ) Mais que 4

10) Aproximadamente quantas variedades de legumes vocé ingere por dia?
( ) Nenhuma

()1

()Entre2e3

( )Entre3e4

( ) Mais que 4

11) Com gque frequéncia vocé vai a fruteiras, hortifratis e/ou feiras?
( ) Todos os dias

( ) Entre quatro e seis vezes por semana

( ) Entre duas e trés vez por semana

( ) Uma vez por semana

( ) Nunca
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12) Compraria produtos como frutas, legumes, verduras e tubérculos, pela internet?

() Sim
( ) Néo
() Talvez

13) Se tivesse a opg¢do de receber os produtos de hortifruiti em casa, 0s compraria atraves

da internet?
() Sim

( ) Néo

() Talvez

14) Quais sao as frutas, legumes, verduras e tubérculos que mais consome?

( ) Abacate
( ) Abacaxi
() Acai

( ) Ameixa
( ) Azeitona
( ) Banana
( ) Cacau

() Caju

( ) Caqui

( ) Carambola
( ) Cupuacu
(1) Figo

( ) Fruta

( ) Goiaba
( ) Graviola
( ) Jabuticaba
() Jaca

() Kiwi

( ) Laranja
( ) Liméo

() Maga

( ) Maméo

( ) Manga

( ) Maracuja

( ) Melancia

( ) Melao

( ) Mexerica/tangerina
( ) Morango

( )Pera

(

(

( ) Abdbora
( ) Abobrinha
( ) Acelga

( ) Agrido

(1) Aipo

( ) Alface

() Alho

( ) Batata

( ) Berinjela
( ) Beterraba
( ) Brocolis

( ) Cebola

( ) Cebolinha
( ) Cenoura

( ) Chicoria

( ) Chuchu

( ) Couve-flor
( ) Espinafre
( ) Inhame

( ) Mandioca
( ) Manjericéo
( ) Mostarda
( ) Nabo

( ) Pepino

( ) Pimentdo
( ) Quiabo

( ) Rabanete
( ) Repolho

( ) Racula

() Salsa

( ) Tomate

() Vagem
Outras. Quais?
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15) Concorda em pagar um valor mais alto, porém justo para receber seus produtos com
esse diferencial que é a compra através do site com delivery?

() Sim
( ) Néo
() Talvez

14) Deixe aqui seus comentarios ou sugestfes para o empreendimento
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ANEXO A - TABELA DO SIMPLES
TABELA DO SIMPLES NACIONAL 2019
Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Comércio (01/01/2018)

Receita Bruta em 12 Meses (em R$) | Aliquota Valor a Deduzir (em R$)
Até 180.000,00 4,00% -

De 180.000,01 a 360.000,00 7,30% 5.940,00

De 360.000,01 a 720.000,00 9,50% 13.860,00

De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,70% 22.500,00

De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 14,30% 87.300,00

De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 19,00% 378.000,00

Fonte: Planalto (2019).



