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RESUMO

O mercado de plantagao de frutas mais naturais cresce no Brasil, devido ao fato de
aumentar a procura por produtos saudaveis e com menos agrotoxicos e a
preocupacao com uma vida mais saudavel. Em virtude disso, o mercado se encontra
com diversas empresas prontas para aproveitarem este momento favoravel, assim
gerando também uma maior demanda por morangos. Frente a estas informacdes, o
negocio em questdo esta baseado no estudo de viabilidade de implementacdo de
uma empresa de plantacdo de morangos em substrato em sistema protegido na
regido do Vale do Cai/RS. O seguinte trabalho procurou elaborar a compreensao
das reais necessidades e exigéncias necessarias a estruturacdo de um novo
empreendimento. Este trabalho tera como um dos seus principais objetivos a
elaboracao de toda a fundamentagao tedrica necessaria ao desenvolvimento do
novo negaocio, além da realizagdo de pesquisas de campo com o intuito de identificar
o potencial de mercado do produto, assim como compreender os reais anseios dos
clientes. Através deste estudo, pode-se comprovar que um novo negoécio de
plantacdo de morangos obteve uma boa aceitagao por parte do publico-alvo, devido
ao seu apelo mais natural e saudavel, assim como seus servigos inovadores
oferecidos. No decorrer do trabalho sdo abordados ainda, todos os procedimentos
para a implantagcao do empreendimento, desde a definicdo da missao, viséo, filosofia
e objetivos que guiardo as operagdes da organizagéo, até os procedimentos para
estratégias de marketing, detalhamento das operagdes e rentabilidade esperada de
acordo com a previsao de vendas elaborada.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Morango. Substrato. Servigo inovador. Frutas.
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1 INTRODUGCAO

O cultivo de morango é uma importante fonte de renda para agricultores
brasileiros, sendo uma técnica que exige dedicagdo. Conforme Reisser Junior et al.
(2015), a area nacional plantada é de cerca de 4.000 hectares, e a produgao anual
gira em torno de 105 mil toneladas de morango anualmente. Os principais estados
produtores s&do Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo, Espirito Santo e
Parana.

O morango pode ser cultivado através do formato organico ou em substrato,
o qual sera o estudo de caso deste trabalho. A ergonomia do manejo do morango
em substrato e em slabs é ligada a qualidade do produto, pois se o produtor trabalha
com uma ma-postura, como no sistema aberto de plantagdo de morango em solo,
consequentemente, a produgdo baixa. Esta nova ideia de negdécio do trabalho
proposto visa o bem-estar do produtor, com melhores técnicas de manejo do
morango. A ergonomia pode melhorar a eficiéncia, a produtividade, a seguranca e a
saude nos postos de trabalho, conforme Marques et al. (2010).

O sistema de plantagdo em substrato € utilizado na Europa, onde é preferido
por utilizar menos espaco em pequenas propriedades. No Brasil, porém, é
importante definir tecnologias para otimizar retorno ao produtor e aos clientes. Uma
das vantagens em frente ao sistema convencional de plantio de morangos em solo,
segundo Embrapa (2006), € ndo precisar da rotagdo das areas. Ha também uma
otimizacao de tempo e de producdo quando o sistema de plantio em prateleiras é
adotado, assim como a facilidade na adog¢ao do sistema de principios de seguranca
dos alimentos.

No Brasil, a expansdo da produgdo em ambiente protegido ocorreu na
década de 80, quando houve o desenvolvimento da industria de plastico no pais,
que exigiu a adogao de novas tecnologias neste tipo de cultivo.

O presente trabalho apresenta caracteristicas do novo negdcio de produgéo
de morangos em substrato em sistema protegido, na cidade de Pareci Novo/RS,
através da analise de dados ja publicados por autores em suas obras conceituadas,
e através de pesquisas de marketing realizadas pela autora, assim como analise do
mercado e ambiental, verificando as vantagens do uso desta técnica.

Desta forma, o capitulo 2 apresenta o tema e em seguida sua delimitagao,

bem como o objetivo e a justificativa para a ideia do negécio proposto.
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O capitulo 3 busca aprofundar os conhecimentos da autora em relagcéo ao
tema empreendedorismo, conhecimentos estes, importantes para o presente
trabalho. A ideia para o novo negocio é apresentada neste capitulo e trata das suas
definigbes e verifica o empreendedorismo vigente em torno deste negocio.

Em seguida, o capitulo 4 apresenta um estudo teérico sobre a pesquisa de
marketing, assim como a formulagdo do problema, os tipos de pesquisa a serem
utilizados, o universo da pesquisa, a amostragem, bem como, analisa os resultados
obtidos na pesquisa de marketing realizada pela autora junto ao publico-alvo, sendo
que os resultados demonstram que esta ideia do negdcio proposto € viavel. Neste
capitulo, também, sdo analisados os dados primarios e secundarios. A partir desta
analise, segue-se para o capitulo 6, onde analisa-se o macro e microambientes,
assim como a matriz SWOT, pontos fortes e fracos, além das oportunidades e
ameacas do novo negocio.

No capitulo 7, sdo alinhados os aspectos estratégicos do empreendimento,
que compreende desde a visdo e missdo da organizagao, até os objetivos gerais e
especificos.

O capitulo 8 apresenta a area de marketing, com definicdo dos itens a serem
comercializados, seus precos de venda, passando pelas formas de comunicacao e
relacionamento com os futuros clientes.

Ja o capitulo 9 apresenta a area de operagdes, que compreende a
necessidade de infraestrutura, estoques iniciais e produtos acabados, e os
processos produtivos.

Na questdo de RH, o capitulo 10 demonstra de maneira objetiva as agdes
planejadas para esta area, assim como o perfil de quem atua nessa area, pro-labore
e funcoes.

O capitulo 11 relata as atividades referentes a area financeira, como
projecdo de vendas, custos fixos e variaveis, fluxos de caixa e demonstrativos de
resultado para os cenarios realista e otimista. S&o apresentados também os
principais indicadores econémicos, como payback, ponto de equilibrio, valor
presente liquido e taxa interna de retorno.

Na sequéncia, o capitulo 12 apresenta os planos de contingéncia para os
dois cenarios analisados, realista e otimista.

No capitulo 13, sdo apresentadas as limitagdes do estudo, relatando

algumas dificuldades quanto ao levantamento de dados sobre a producdo de
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morangos na regiao.
Finalizando este Trabalho de Conclusao do Curso, sao apresentadas as

consideragdes finais, que remetem a ndo viabilidade do negdcio proposto.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Para a realizacado do presente trabalho, torna-se essencial a descricado dos
objetivos do negdcio proposto. Desta forma, este capitulo aponta as delimitagées do

tema, a definicdo do problema, assim como os objetivos gerais e especificos.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A fim de obter um bom trabalho cientifico, este deve ser iniciado pela
definicdo do tema. Segundo Castro (2006), o tema deve ser original, importante e
viavel. Cada um desses critérios € independente um do outro, mas € importante que
o trabalho contemple os trés, a fim de termos um negaocio viavel na pratica.

Cervo, Bervian e Silva (2006, p. 74), afirmam que “As razdes que podem
levar o pesquisador a formular questdes de pesquisa sdo de dois tipos: intelectuais,
baseadas simplesmente no desejo de conhecer ou compreender; e praticas,
baseadas no desejo de conhecer para realizar algo melhor ou de maneira mais
eficiente”. Complementam ainda, que o tema pode surgir do interesse profissional ou
particular, de um estudo ou de uma leitura.

Seguindo com os pensamentos de Cervo, Bervian e Silva (2006), para
delimitar o tema de um trabalho de pesquisa, podem-se estipular circunstancias,
principalmente de espaco e tempo, ou seja, o cenario geografico e historico.

Com base nos conceitos supracitados, propde-se como tema deste trabalho,
a producédo de morangos em substrato em sistema protegido, na regiao do Vale do
Cai/RS. A autora escolhe este assunto devido ao fato de sua familia ja trabalhar com
agricultura e plantagéo de citros, ao contato familiar que possui com médicos da
area da saude, que demonstram, com estudos e pesquisas, os beneficios de uma
alimentacao mais natural. Tal escolha se da também, pelo fato da observacido da
autora em relagcdo ao atual ritmo acelerado da vida moderna, onde a falta de tempo
faz as pessoas recorrerem a alimentos prontos, devido a falta de opg¢des de
alimentagao natural no mercado. Os morangos serdo produzidos na residéncia da
autora, em Pareci Novo/RS, o que possibilita a entrega destes em toda a regido do
Vale do Cai/RS.

No que diz respeito ao problema da pesquisa, McDaniel e Gates (2003),

informam que a pesquisa inicia-se através da definicdo de uma oportunidade ou de
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um problema. Complementando esta informagao, Boone e Kurtz (2009), citam que
um problema bem definido é capaz de evitar a perda de tempo com informacdes
desnecessarias para a real solugdo. Em contrapartida, uma definicdo objetiva e clara
do problema, aumenta a preciséo e o ritmo do andamento do processo de pesquisa
do novo negdcio.

Em seguimento, Salomon (1996, p. 196), afirma que “A pesquisa cientifica
comega pelo problema. [...] E problema € duvida, é dificuldade, € quebra-cabeca, é
curiosidade, € mistério, € assombro”. Estas palavras mostram a importancia da
definigdo do problema para um projeto, no qual a autora esclarece a dificuldade que
possui como pesquisadora e como pretende resolvé-la através da pesquisa.

Marconi e Lakatos (2006, p. 104), apresentam questbes que devem ser
atendidas, a fim de validar um problema cientificamente:

a) o problema pode ser exposto em forma de pergunta?;

b) o problema corresponde a capacidade pessoal, social, cientifica e

metodoldgica? Esses interesses citados estdo em harmonia?;

c) o problema pode ser objeto de investigacdo critica, controlada e

sistematica?;

d) o problema pode ser verificado empiricamente em suas consequéncias?;

e) o problema se constitui em questado cientifica, ou seja, relaciona-se pelo

menos entre duas variaveis?

Sendo assim, para a definigdo do problema, a autora se deparara com uma
pergunta que deve ser passivel de resposta. A partir disso, o problema aqui
proposto, tem como finalidade responder a seguinte questéo: “E viavel a abertura de
uma empresa de produgdo de morangos em substrato em sistema protegido, na
Regido do Vale do Cai/RS?”

2.2 OBJETIVOS

Definidos o tema e a definicdo do problema, € necessario formular os
objetivos contidos neste trabalho.

Roesch (2005), afirma que os objetivos sdo importantes para varios fins,
mas em primeiro lugar, para definir os “objetivo-meios”, que se refere aos processos

e resultados, e para definir os “objetivos realistas”, a fim de compreender as
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ferramentas que estao disponiveis nas etapas iniciais do trabalho. Sendo assim, os
objetivos sao classificados em gerais e especificos.

Segundo Samara e Barros (2007), a definicdo dos objetivos se da através da
determinacdo do objetivo geral, ou primario, e dos objetivos especificos, ou
secundarios. O objetivo geral do projeto deve responder as duvidas através de uma
visdo ampla, e assim, solucionar o problema. Ja os objetivos especificos, tragam
metas mais especificas no projeto, e visam auxiliar o objetivo geral com informacgdes
mais detalhadas.

Entende-se por objetivo geral, o propdsito do projeto, e a sua definicao
mostra as etapas seguintes do trabalho. O objetivo geral é definido de forma
genérica e abrange todos os objetivos especificos. Castro (2006), afirma que o
objetivo geral deve ser claro e possuir objetividade. Para o trabalho em si, o objetivo
geral se define em verificar a viabilidade da abertura de uma empresa de produgéo
de morangos em substrato em sistema protegido, na Regido do Vale do Cai/RS.

Mas apenas a formulagédo do objetivo geral ndo basta para mostrar como o
trabalho sera desenvolvido. E importante ter os objetivos especificos claros, como
Wildauer (2012, p. 68), confirma: “O objetivo de um empreendimento depende
totalmente da visdo que possuimos sobre o negdécio a ser concretizado. Devemos
considerar em um plano de negdcios, todos os objetivos que podem ser realizados,
mapeando cada um deles. Pode-se, inclusive, derivar alguns em objetivos
especificos, de forma a descrevermos todos os detalhes de cada um deles”.

Em relagao a esse tema, Roesch (2005), afirma que:

Os objetivos especificos operacionalizam — especificam o modo como se
pretende atingir um objetivo geral. Assim, no caso da formulagdo de um
plano ou sistema, por exemplo, os objetivos passam a ser claramente
associados as etapas do plano e normalmente a literatura aponta
informagbes de fases ou etapas a cumprir. Estas passam a constituir
objetivos especificos (ROESCH, 2005, p. 96).

Assim, a autora define os objetivos especificos, que tornardo possivel o
alcance do objetivo geral da proposta:
a) verificar, através do plano de marketing, mais especificamente através da
pesquisa de marketing, a aceitagdo do novo negdécio na regido do Vale
do Cai/RS;
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b) realizar uma analise do mercado ja existente no ramo do negdcio
proposto, a fim de identificar caracteristicas dos concorrentes;

c) comprovar a viabilidade do negdcio no atual cenario, tendo como
ferramentas a criatividade e a diferenciagao;

d) verificar o preco que o publico-alvo se dispde a pagar na nova ideia de
negocio;

e) demonstrar a possibilidade de estabelecer contato e estreitar
relacionamento com o futuro cliente, oferecendo-lhe vantagens ao
adquirir o servigo;

f) extrair e aplicar em um negdcio local, praticas semelhantes que ja
tiveram sucesso em negocios ja existentes, em outros estados do Brasil

e no mundo.

2.3 JUSTIFICATIVA

A fim de atingir uma justificativa aceitavel, Castro (2006), cita trés critérios
importantes para a formagao de uma pesquisa de um novo negdcio: a viabilidade, a
importancia e a originalidade.

Ao se tratar de viabilidade, este critério é atendido no estudo do negdcio
proposto, uma vez que nao ha empecilhos para a realizagdo deste: pois existe
disponibilidade financeira para realizagdo do estudo e pesquisa. Além disso, a regido
do Vale do Cai/RS encontra-se préxima para a realizagcao da pesquisa de mercado e
analise de todos os dados abordados neste trabalho. Também, ha uma imensa
disponibilidade de bibliografias e artigos sobre o assunto para embasamento tedrico.

O critério importancia deve ser o mais consideravel do estudo, além de se
tratar de um trabalho académico, através do qual a autora expde os ensinamentos
adquiridos durante sua vida académica, também se trata de um projeto pessoal, e
caso o estudo aponte para a viabilidade do negdcio proposto, esta ideia tera o intuito
final de concretizagdo do empreendimento, contribuindo também para o movimento
de empreendedores do Brasil. A ideia no ramo de negdcios voltado para a produgao
de morangos em substrato sempre chamou a atengcdo da autora, devido o contato
diario com produtos orgénicos e alimentagado natural, promovidos pelo estilo de vida
dos familiares. Além disso, lagos de amizade com nutricionistas e pessoas do ramo

de saude e alimentagao orgéanica foram se fortalecendo, possibilitando assim, novos
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aprendizados sobre o assunto. Por ultimo, o projeto se torna original, pois de acordo
com Castro (2006), o trabalho surpreendera com os resultados finais, tanto para a
autora do projeto, como também para o publico que adquirira o produto. O estudo
deste trabalho tem todas essas capacidades atendidas através da analise das
informacdes coletadas e demonstradas no decorrer dos capitulos.

A Instituicdo EBC (2017), cita que o Brasil é o terceiro maior produtor das
frutas no mundo, ficando atras apenas da China e india, porém, o morango ainda
ocupa um espaco restrito, com uma produgdo em 2016, de 160 mil toneladas. Um
estudo recente feito pela Abrafrutas em parceria com a Universidade de Lavras, MG,
indica que a produgdo de morangos no Brasil, em 2016, foi em média de 35
toneladas por hectare. Em regiées que usam mais tecnologia ela pode chegar a 60
toneladas por hectare.

O sistema de hidroponia ou semi hidroponia (em substrato), com técnicas de
irrigacdo e fertirrigacdo, onde os nutrientes sdo distribuidos na agua ou em
substratos, foram as técnicas que mais contribuiram para o numero da producao
supracitada, onde Minas Gerais € o estado que mais se destaca no Brasil. A regido
Sul foi responsavel em 2016, por 45% de toda produgdo nacional, com 73 mil
toneladas.

Sao Paulo e Rio de Janeiro sao apontados como os principais consumidores
de morango in natura, em um mercado onde praticamente ndo ha exportagdes. A
rentabilidade por hectare foi de R$ 180 mil, com um custo de R$ 70 mil pelo mesmo
espaco plantado, conforme sera informado na Figura 1.

O IBGE (2017), afirma que o Brasil ocupa o 11° lugar no ranking dos
produtores mundiais de morango, produzindo até 146 mil toneladas. A regido
Sudeste esta em destaque, seguido da Regido Sul, com 110 mil e 29 mil toneladas,
respectivamente. Os maiores produtores sdo Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Parana e Espirito Santo. O RS é responsavel por 43% da producgao da regido Sul do
Brasil, concentrado, na maior parte, nas cidades de Caxias do Sul, Bom Principio e
Flores da Cunha.
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utilizado na Europa, pois possibilita a melhor utilizagcdo do espagco em pequenas
propriedades, segundo Embrapa (2006). No Brasil, este sistema também apresenta
vantagens em relag&o ao sistema convencional de plantio, como a ndo necessidade
de rotagado de areas, otimizagao da produgao e espaco. A instalacdo é mais pratica,
pois sao pequenas por¢cdes de substrato inerte ensacadas, umedecidas por um

sistema de irrigagcédo interno e apoiadas em cavaletes de madeira, possibilitando

Figura 1 — O morango no Brasil
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Fonte: EBC (2017).

O sistema de producado proposto neste trabalho € em substrato, método

mais organizagao ao local.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, a autora apresenta referéncias sobre empreendedorismo, a
fim de aprofundar seus conhecimentos sobre este tema e também pelo negdcio

proposto: producdo de morangos em substrato.

3.1 NOCOES SOBRE EMPREENDEDORISMO

A abertura de um negdcio proprio € um sonho para muitos brasileiros,
conforme pesquisa divulgada pela Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2012),
onde destaca que quase 90% dos entrevistados afirmam ter o desejo de possuir um
negocio proprio como carreira profissional. O resultado demonstrou que o desejo de
possuir um negocio proprio (43,5%) foi maior do que o desejo de uma carreira
profissional em uma empresa privada (24%).

Os autores Dolabela (2008) e Dornelas (2005), afirmam que a palavra
empreendedor € de origem francesa, entrepreneuership, cujo significado é aquela
pessoa que assume riscos € comega algo novo.

Deve-se notar que a atividade empreendedora € aquela que busca gerar
valor, por meio da criacdo ou expansao da atividade econémica, identificando novos
produtos, processos e mercados (AHMAD; SEYMOUR, 2008 apud IBGE, 2014), os
empreendedores sdo de suma importancia para o desenvolvimento econémico e no
comércio de bens, e por grande parte do fluxo de capital da economia (SEBRAE,
2006). Kirzner (1973, apud DORNELAS, 2005), ja afirmava também este significado,
onde o empreendedor € aquele que visualiza as oportunidades presentes criando
equilibrio no meio do caos econémico.

Dornelas (2014), cita que os empreendedores sdo pessoas diferenciadas,
que possuem motivagao, e que sao apaixonadas pelo que fazem, sdo pessoas que
nao se contentam em apenas ser mais um na multidao, pelo contrario, possuem o
desejo de terem reconhecimento e admiragdo, sempre visando o legado que
deixarao.

No entanto, um conceito antigo de Schumpeter (1949 apud DORNELAS,
2005, p. 39), define o termo empreendedor de uma forma diferente: “Empreendedor
€ aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introducdo de novos

produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de organizacdo ou pela
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exploracdo de novos recursos e materiais”. Conforme Dornelas, Spinelli e Adams
(2013), esse processo de destruicao criativa fez com que grandes empresas
mundialmente renomadas perdessem sua posi¢cao para novatos, principiantes.

A historia do homem ¢€, todavia, reformulada constantemente, repleta de
alteracbes de acordo com a dinamica de como nos relacionamos e de como todos
os eventos ocorrem. Em consequéncia disto, &€ claro que os conceitos sobre o
homem e o empreendedorismo também sofrem mutagdes, podendo os autores da
atualidade definir um significado contrario aos ja expostos em época anterior a que
vivemos.

Corroborando com a informagao supracitada, quando se fala em histéria do
empreendedorismo, um fato importante é que ela néo é recente. O primeiro registro
de uma pessoa com as caracteristicas de um empreendedor é de Marco Polo, em
meados do século Xlll, que viajava ao Extremo Oriente estabelecendo pequenas
rotas comerciais, onde ele fazia acordo com um homem que tinha dinheiro, a fim de
vender suas proprias mercadorias. Dornelas (2014), afirma que Marco Polo era o
intermediario, o aventureiro que trabalharia ativamente, assumindo o papel do
comerciante que se arriscava em um negoécio em troca de lucro, enquanto o homem
que emprestou o dinheiro seria o capitalista, que assumia os riscos de forma
passiva.

Ja na Idade Média, o termo empreendedor teve o contexto alterado,
passando a ser definido como o individuo que gerenciava ou participava de alguns
projetos, sendo apoiado pelo governo que oferecia os recursos. Assim, 0
empreendedor ndo corria risco, gerenciava apenas o projeto (DORNELAS, 2014;
HISRICH; PETERS; SHEPHER, 2009).

Esta definicdo comecgou a ser vista de outra forma em meados do século
XVIl, onde o empreendedor comegava a ter ligacdes de risco, nas quais ele firmava
um contrato com o governo, para realizar servigo ou fornecer produto. Nesta
condigdo, o empreendedor assumiria riscos, ja que os valores eram fixos, e qualquer
lucro ou perda resultante do negocio era dele. Neste periodo, Richard Cantillon, um
economista e escritor famoso, que € considerado por muitos o criador do termo
empreendedorismo, distinguiu capitalista de empreendedor. Para ele, empreendedor
€ o individuo que assume riscos, enquanto o capitalista € o fornecedor do capital
(DORNELAS, 2014; HISRICH; PETERS; SHEPHER, 2009).

Finalmente no século XVIII, de acordo com Dornelas (2014), provavelmente
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devido a Revolugao Industrial na Inglaterra, os termos capitalista e empreendedor
ficam claramente definidos e distintos entre si, onde o investidor pode ser um
empreendedor que faz seus préprios investimentos, assumindo assim, 0s riscos
envolvidos, em troca de uma taxa de retorno sobre o investimento. Hisrich, Peters e
Shepher (2009), citam o inventor Thomas Edison, o empreendedor que levantou seu
proprio capital de forma particular, a fim de financiar seus experimentos, sendo
assim, um usuario do capital.

Entretanto, entre os séculos XIX e XX, o termo empreendedor era
confundido com administrador do ponto de vista econémico “Como aqueles que
organizam a empresa, pagam os empregados, planejam, dirigem e controlam as
acdes desenvolvidas na organizagdo, mas sempre a servigo do capitalista”
(DORNELAS, 2014, p. 20). O autor ressalta ainda, que é importante que todo
empreendedor seja também um bom administrador, a fim de obter sucesso nos
negocios. Henry Fayol ensinava que o papel de um bom administrador é planejar,
dirigir, organizar e controlar, além de definir metas. O empreendedor é, com base
nas informagdes supracitadas, um administrador completo, pois realiza essas e
outras atividades.

O conceito empreendedor como inovador passa a ser usado em meados do
século XX, onde o empreendedor é finalmente responsavel pela revolucido dos
modos de producdo e produtos, e até mesmo pela modificagdo de produtos e
servigos antigos para melhor, onde ele cria novos mercados, servigos e produtos. O
empreendedor é visto como um individuo capaz de inovar, mesmo que essa
caracteristica ja estivesse presente desde a antiguidade com, por exemplo, a
populagdo egipcia, que construia piramides com pequenos blocos de terra
(HISRICH; PETERS; SHEPHER, 2009).

A Figura 2 mostra resumidamente a evolugdo do empreendedorismo,
através de uma linha do tempo:

A autora conclui que, mesmo havendo varios pontos de vista sobre o
conceito de empreendedorismo, um deles € unénime: o empreendedor cria e
oferece algo novo, assumindo assim, os riscos envolvidos no negécio, visando
sempre a recompensa e satisfacdo econémica e pessoal, segundo Hisrich, Peters e
Shepher (2009).
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Figura 2 — Evolugao do empreendedorismo

Empreendedore
inovador,

Termo
emprendedor
confundidocom
administrador,
visao encondmica.

Coma Revolugdo
Industrial,
empreendedor e
capitalistasdo
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definidos. EX.
Thomas Edison.

Richard Cantillon,
empreendedor
assume riscos e
capitalistaoferece
capital.

Idade Media, o
empreendedor ndo
corria risco, apenas
gerenciavao
projeto.

Marco Polo;
contrato comercial
no Oriente Medio.

Origem francesa,
assume risco e
planeja algo nove.

Fonte: elaborada pela autora (2020).

Afinal, quais as caracteristicas de um empreendedor? De acordo com Degen
(2009), existem caracteristicas marcantes no empreendedor, entre elas, a alta
habilidade gerencial e a criatividade. A Figura 3 mostra a matriz de criatividade

versus habilidades, através da qual é possivel identificar estas caracteristicas.
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Figura 3 — Matriz de criatividade e inovacéao versus habilidades gerenciais

ALTA
Inventor Empreendedor
ﬂ_q‘;?'
Criatividade P
E Inovacao ’
i A maioria das Gerente,
pessoas administrador
BAIXA ALTA
Habilidades gerenciais e know how em business

Fonte: Degen (2009).

Degen (2009), cita ainda, que um empreendedor assumira ou administrara
0s papéis abaixo em um novo negaécio:

a) empreendedor: o individuo que tem a ideia. E o visionario que introduz a

empresa no mercado e assume todos os riscos do negdcio;

b) empresario: o individuo que possui o capital para investir, assumindo
assim, os riscos financeiros com o objetivo de lucrar;

c) executivo: treina a equipe e procura superar os desafios que Ihe séo
impostos. O reconhecimento vem geralmente através de um bom salario
ou um boénus, por exemplo;

d) empregado: o funcionario que gosta de trabalhar em determinada tarefa,
se desempenhando ao maximo. O reconhecimento vem através de um
salario acima da média de mercado e estabilidade no emprego.

O autor Degen (2009), afirma que o empreendedor, no inicio de sua
trajetdria, assume todos os papéis acima. Mas isso pode variar de acordo com o tipo
de negdcio. Por exemplo, alguns negocios mais inovadores exigem um estudo maior
e geram maior investimento por serem mais arriscados, exigindo mais dos papéis de
empreendedor e empresario. Ja 0os negocios com menos risco envolvido, exigem
mais dos papéis de executivo e empregado. No entanto, em ambos os negécios, é
fundamental que o empreendedor iniciante desempenhe bem todos os quatro

papéis: de empreendedor, empresario, executivo e empregado.
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Dornelas (2012), afirma que um empreendedor deve se antecipar aos
outros, tomar as melhores decisdes, sempre focado em seu objetivo final, além de
agir de forma proativa, empreender, criar novas coisas e inovar no que ja existe. De
acordo com o autor, este é o ciclo que caracteriza um empreendedor.

Ainda, para Dolabela (2006), ha trés niveis de relagbes, através das quais
uma pessoa pode se tornar empreendedora ou ndo. A primeira delas é a relagao
familiar e com conhecidos, este € o contato mais determinante para formagao de
empreendedores, que toma como base o exemplo que muitas vezes vem de casa.

O segundo e terceiro niveis, mas ndo menos importantes, tomam por base a
relacdo do individuo com as atividades dos meios, redes de contatos, palestras,
cursos, entre outros. A autora acredita que o empreendedorismo pode sim, ser
ensinado, considerando que atualmente a oferta de cursos de profissionalizagao e
graduacgao sobre o assunto é cada vez maior.

O SEBRAE (2007), define o empreendedor de acordo com o modo como
agem:

a) iniciativa: age de forma espontanea, antes que as circunstancias o

forcem a agir;

b) busca de oportunidades: é atento e eficaz ao perceber na hora certa as

oportunidades que o mercado oferece;

c) persisténcia: ndo desiste frente as dificuldades e luta pelos seus projetos;

d) busca de informacgéo: valoriza a informag&o e a busca através da leitura

de livros, cursos e troca de informacdes com as pessoas que possuem
experiéncia no setor;

e) preocupacdo com a alta qualidade do trabalho: € interessado em manter

o nivel mais alto de qualidade dos seus servigos ou produtos oferecidos;

f) eficiéncia: se preocupa com a redugao de custos, com 0s recursos e com

o tempo que é necessario para as tarefas;

g) autoconfianga: acredita em sua capacidade;

h) persuasdo: possui habilidade de convencimento;

i) uso de estratégias de influéncia: é capaz de definir formas para

influenciar as outras pessoas;

j) reconhecimento das proprias limitagdes: as reconhece e aprende com os

seus erros;

k) comprometimento com os contratos de trabalho: ha um
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comprometimento pessoal em relagdo ao cumprimento dos contratos de
trabalho;

[) assertividade: soluciona os problemas de forma direta, tomando as

decisdes corretas;

m) monitoramento: acompanha os trabalhos dos outros, a fim de satisfazer

as expectativas do negécio;

n) pericia: experiéncia e capacitagdo em varias areas do negodcio, a fim de

obter assim, maiores chances de éxito;

0) planejamento sistematico: usa analise légica para definir planos para a

tomada de decisao;

p) resolugdo de problemas: é habil para mudar de estratégia quando for

necessario.

Por fim, Hisrich, Peters e Shepherd (2009), chegam a conclusdo de que o
termo empreendedor ndo tem uma unica definigao, e resulta em varias perspectivas.
Empreendedorismo se resume basicamente a agir diante das oportunidades, inovar,
criar algo novo, assumir os riscos do negdcio, trabalhar em equipe ou individual, mas
sempre se destacando dos demais. Sempre busca alcangar seus objetivos em um
futuro incerto, exigindo do empreendedor planejamento, controle e execugao.

Apresentadas as caracteristicas do empreendedor, Longenecker, Moore e
Petty (2004, p. 6), demonstram as compensagdes de ser um empreendedor: “Os
individuos s&o atraidos para o empreendimento por inumeros incentivos prazerosos

ou recompensa”, conforme a Figura 4:

Figura 4 — Incentivos para empreender

Compensacbes de
um empreendedor

Lucro Independéncia

Libertagio dos limites de Lihertacdo da supervisdo e
pagamento padronizade regras de organizactes
para trabalho padronizado burocraticas

Estilo de vida prazeroso

Libertagdo da supervisdo e
regras da rotina e
empregos ndo-desafiadores

Fonte: Longenecker, Moore e Petty (2004, p. 7).
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No Brasil, segundo Dornelas (2001), o movimento de empreendedores se
iniciou em meados da década de 1990, principalmente com a criagao da entidade
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas). No inicio, o
empreendedor encontrava pouco material para auxilia-lo e o ambiente econémico e
politico ndo eram propicios.

Sobre esse assunto, Maximiano (2006), argumenta:

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas perspectivas positivas
em relagdo ao empreendedorismo. Desde alguns anos atras, foram criados
o6rgaos e iniciativas de apoio ao empreendedor, como o SEBRAE, as
fundagbes estaduais de apoio a pesquisa, as incubadoras de novos
negoécios e as escolas superiores, que tém oferecido cursos e outros tipos
de programas sobre o empreendedorismo (MAXIMIANO, 2006, p. 06).

O Brasil possui milhares de pequenos empreendedores que fazem parte da
crescente geragcdo de riquezas do nosso pais, € mesmo com os relativos
progressos, o movimento de empreendedorismo precisa de um olhar especial do
governo. E preciso que estas empresas recebam suporte para crescer
consistentemente e oferecer mais oportunidades de trabalho. E necessario também
que o0 governo traga para a formalidade muitas destas empresas, diminuindo

impostos e oferecendo garantias aos empresarios.

O ‘custo Brasil’ é definido de forma ampla como o custo extra de fazer
negoécios no Brasil acima e além do que seria normal se nao fosse pela
corrupgao, ineficiéncia do governo, complicagbes burocraticas e legais,
impostos excessivos e infraestrutura deficiente (DEGEN, 2009, p. 6).

No trecho supracitado, o autor refere-se as altas taxas de tributos cobradas
pelo governo do Brasil, o que resulta em um pregco elevado dos produtos ao
chegarem no mercado. Seguindo esta linha, a carga fiscal ao longo dos anos so6
aumenta. Esses custos somados a falta de eficiéncia do governo geram o custo
Brasil, que dificulta a competitividade com o mercado internacional, por exemplo.

Complementando, Degen (2009), afirma ainda, que ha duas forgas que
travam o empreendedorismo no Brasil. Sendo a primeira delas a estatizacdo, uma
empresa do governo que inibe a concorréncia. A segunda forca é o capitalismo
oligopolista, onde uma ou mais empresas sao protegidas pelo estado, mediante a
corrupgdo. Essas forgas juntas impossibilitam na maioria dos casos, o
empreendedor de prosperar.

Para Dornelas (2008), a principal causa para a taxa de mortalidade de
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pequenas empresas no Brasil € o aumento do numero de desempregados, onde 0s
funcionarios sem emprego criam seus proprios negocios. Contudo, devido a falta de
experiéncia e conhecimento, e a falta de capacidade, acabam encerrando suas
atividades em pouco tempo apés a abertura.

Em detrimento aos fatores supramencionados, houve no Brasil a criacdo de
varios programas destinados aos empreendedores, como por exemplo, 0 programa
Brasil Empreendedor, criado pelo governo federal em 1999, com o objetivo inicial de
capacitar mais de 2,3 milhdes de empresarios e destinar mais de R$ 8 bilhdes a
micro e pequenas empresas. O programa conta com a participagdo de entidades
como Banco do Brasil, Caixa Econémica Federal e SEBRAE SP. Conforme Folha
Tudo (1999), “A entidade € responsavel pelo cadastro e treinamento de
empreendedores em busca de financiamento e capacitagdo. E ainda, presta
assessoria de crédito para as empresas que concluirem o treinamento e
apresentarem um projeto de viabilidade”.

No entanto, estudos publicados pelo SEBRAE (2016), comprovam que a
situagdo supracitada vem melhorando a cada ano, o que mostra positivamente a
evolucdo do empreendedorismo no Brasil. O autor do estudo ressalta que o quadro
de sobrevivéncia de empresas se encontra animador, onde o percentual de
empresas que sobrevivem, pelo menos dois anos no Brasil, passou de 54,2% em
2008 para 76,6% em 2012, ou seja, um aumento de permanéncia no mercado de
22,4%, conforme sinaliza a Figura 5.

Figura 5 — Taxa de sobrevivéncia/mortalidade de empresas

Taxa de sobrevivéncia/mortalidade de empresas

GRAFICO 1 - TAXA DE SOBREVIVENCIA DE GRAFICO 2 - TAXA DE MORTALIDADE DE
EMPRESAS DE 2 ANOS, NO BRASIL EMPRESAS DE 2 ANOS, NO BRASIL

76.2%  758%  76.6% 458%  44,6%

54,2% 55,4%@/

24.2%

23,8% 23,4%

2008 2009 2010 2011 2012 2008 2009 2010 2011 2012
Ano de Constituigdo da Empresa Ano de Constituicdo da Empresa

Fonte: SEBRAE (2016).
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Segundo o site G1 (2013), esta alta taxa de sobrevivéncia se deve
principalmente aos trés fatores seguintes: aumento da escolaridade, legislagao
favoravel e mercado fortalecido. Demonstra também que a taxa de sobrevivéncia
das empresas no Brasil chega a um patamar similar ao de grandes paises, como
Eslovénia (78%), e supera os paises, como Canada (74%), Austria (71%) e Espanha

(69%), por exempilo.
3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Ao se iniciar este capitulo relacionado ao tema do negocio proposto, é
preciso que se fale sobre a historia do morangueiro e suas caracteristicas, assim
como do sistema de producédo em substrato.

A fruta possui caracteristicas que atraem o consumidor, como a cor do
vermelho-vivo, o aroma e o sabor incomparaveis. Possui grande quantidade de
vitamina C, auxiliando assim, na preservagédo de o0ssos, dentes, gengivas e vasos
sanguineos. Segundo Oliveira e Antunes (2016), ndo ha registro oficial sobre a data
de introdugdo dos morangos no Brasil, mas acredita-se que tenha surgido em Minas
Gerais, no municipio de Estiva, por volta de 1950.

O morangueiro, segundo Silva (2011), € uma espécie originaria da familia
Rosaceae e género Fragaria, e possui cerca de vinte espécies e quatro hibridos. A
parte comestivel é formada por um receptaculo carnoso com cor vermelho-vivo, o
que forma um pseudofruto. Os verdadeiros frutos sdao os aquénios, estruturas
pequenas que possuem as sementes firmadas ao receptaculo, citam Oshita e
Jardim (2012), conforme aponta a Figura 6.

Figura 6 — Estrutura do morango

receptaculg

Morango Nl fruto com
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Fonte: Mundo ecologia (2018).
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O morangueiro tem caules que crescem sobre o0 solo com suas raizes e
originam novas plantas. Estes caules, segundo Hoffmann e Bernardi (2006), se
desenvolvem a partir das gemas basais das folhas. As flores do morangueiro sao
hermafroditas e hemiciclicas com pedunculo floral. O calice é formado por bracteas
unidas na sua base e as pétalas sao livres, brancas ou avermelhadas, distribuidas
ao redor do receptaculo. Os estames ficam ao redor do receptaculo e possuem
inumeros filamentos, possuindo anteras férteis ou estéreis. Os pistilos, que também
sdo em grande volume, séo dispostos em espiral, com um ovario que possui apenas

um ovulo, afirmam Hoffmann e Bernardi (2006), na Figura 7.

Figura 7 — Estrutura da fruta
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Apods os pistilos serem fecundados, o receptaculo floral é transformado em
um morango, que é considerado um fruto falso, sobre os quais estdo os aquénios,
os verdadeiros frutos do morangueiro.

Ainda de acordo com Hoffmann e Bernardi (2006), o morangueiro possui um
sistema radicular fasciculado, caule formado por folhas, que é conhecido como
coroa que da o aspecto de roseta ao moranguinho. Cada planta pode ter uma ou
mais coroas, onde crescem as folhas e raizes.

O ciclo vegetativo do morangueiro, apontado no Quadro 1, segundo Meier et
al. (1994), pode variar de acordo com a temperatura, nas diferentes estagdes do ano

e ao decorrer dos anos.
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Quadro 1 — Estadios fenoldgicos de desenvolvimento do morangueiro

Estadios Descrigao
Estadio 0 Brotacao (desenvolvimento de brotos)
Estadio 1 Desenvolvimento das folhas
Estadio 2 Desenvolvimento da parte aérea
Estadio 3 Desenvolvimento de estolhos e plantas jovens
Estadio 4 Desenvolvimento dos botdes florais
Estadio 5 Floracao
Estadio 6 Desenvolvimento do fruto
Estadio 7 Maturacgao do fruto
Estadio 8 Senescéncia, inicio da dorméncia

Fonte: adaptado a partir de Meier et al. (1994).

Darrow (1966), afirma que as principais fases do ciclo de um morangueiro
sdo a indugédo floral, iniciagdo e surgimento das flores, assim como a formacgao,

crescimento e maturagéo das suas frutas. Segundo Sanhueza et al. (2005):

As folhas se originam da coroa de forma helicoidal com forma e cor
variando conforme a cultivar. Em geral, sdo trifoliadas com um par de
estipulas triangulares na base, as vezes, apresentam um par de pequenos
foliolos abaixo dos normais. Os foliolos sdo dentados, de cor verde escuro
na face superior e acinzentada e pilosa na face inferior. As folhas tém 300 a
400 estbmatos/mm?2, um namero bem maior que os de outras culturas, como
por exemplo, da macieira, que possui 246 estdbmatos/mm2 Esta
caracteristica faz com que a cultura seja muito sensivel a falta de agua,
baixa umidade relativa, alta temperatura e intensidade e duragéo da luz
(SANHUEZA et al., 2005, p. 1).

Conforme afirma Almeida (2016), interferem na produgdo do morangueiro
fatores como temperatura, disponibilidade hidrica e fotoperiodo (duragdo do dia em
relagéo a noite em um tempo de 24 horas, reagéo da planta em relagéo ao tempo). A
temperatura ideal para o ciclo vegetativo é de 12°C a noite e 25°C ao dia. Para a
producdo de frutos e crescimento da planta € de 12°C a noite e 18°C ao dia,
conforme citam Wang e Camp (2000).

Claramente se faz necessario escolher o tipo de morango a ser cultivado.
Para isso, deve-se observar o fotoperiodo de cada regido e periodo do ano.
Fotoperiodo, segundo Chang (1974), é definido como duragdo, em horas, do
comprimento do dia mais os crepusculos. Enquanto a resposta das plantas em
relagcado ao tempo é conhecida como fotoperiodismo.

A floragdo do morangueiro depende principalmente do fotoperiodo e da
temperatura. Assim, os tipos de morango s&o divididos em dias curtos (DC), neutros
(DN) e longos (DL). Em tipos de dias curtos, a floragdo ocorre com o fotoperiodo
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menor que 14 horas ou temperatura inferior a 15°C. Em dias neutros (DN), a cultivar
€ indiferente ao fotoperiodo, ou seja, a floragdo pode acontecer em qualquer época
do ano, fora da temperatura, acima de 30°C. Em dias longos (DL), a floragao
acontece quando o fotoperiodo € maior que 12 horas, porém, no Brasil, ndo sao
cultivados tipos de morangueiros com DL, conforme Palha (2005). O Quadro 2

apresenta os tipos de morangueiros cultivados no Brasil.

Quadro 2 — Principais tipos de morango cultivados no Brasil

(continua)

Tipo Origem Classificacao Descrigao
Uni idade d Melhor sabor do que outras cultivares de Dias
Albion niversidade da Dias Neutros | neutros. Coloragédo vermelho-brilhante. Tolerante a

Califérnia (2004) podridées de coroa e raiz, e a murchadeira.

Fruto de bom tamanho, precoce, coloragao
A Universidade da Dias Neut vermelho-brilhante, bom sabor. Relativamente
romas Califérnia (1994) 1as Neulros | tolerante  ao oidio. Consumo in natura e

industrializagao.

Frutos de tamanho grande, coloragdo vermelho-

. . escura, polpa firme e cor vermelho-brilhante, sabor
Camarosa Unlygrs!dade da Dias Curtos | subacido. Suscetivel a mancha de
Califérnia (1992) Mycosphaerella, a antracnose e ao mofo-cinzento.
Consumo in natura e industrializagdo.

Frutos grandes, firmes, com epiderme e polpa
Caminho Universidade da Dias Curt vermelho-escura, bom sabor. Relativamente
Real Califérnia (2004) 1as LUros | tolerante a Verticillium, podriddo de raiz e coroa e

ao mildio. Consumo in natura e industrializagao.

Frutos grandes, firmes, coloracdo do interior do
fruto vermelho-clara.

. . Relativamente resistente ao mildio e
: Universidade da . . .
Diamante Califérnia (1997) Dias Neutros | moderadamente suscetivel a manchas foliares,

Verticillium, podridées de coroa. Consumo in

natura. Devido sua coloragdo interior, ndo é
recomendado para a industrializagéo.

Frutos de forma cbnica, firmes, coloragéo
Festival Universidade da Dias Curtos vermelho-escuro e excelente sabor. Suscetivel a
Flérida (2000) podriddo da coroa e fruta. Resistentes a

enfermidades foliares e radiculares.

Universidade da Frutos pouco maiores que a Albion.

Monterey California (2010) Dias Neutros lg;ig?:é?ai n?ﬁgir;gas mais comuns na cultura,

Frutos de tamanho grande, polpa firme no inicio da
produgao e mediana no final da colheita, coloragao
Oso Universidade da Dias Curtos vermelho-clara, aromatica e sabor subacido.
Grande Califérnia (1987) Tolerante ao mofo-cinzento e suscetivel a mancha
de Mycosphaerella e a antracnose.

Consumo em in natura.

Frutos grandes de cor semelhante a ventana e
. . forma cbnica curta.
Universidade da . . F s
Palomar el Dias Curtos | Moderadamente resistente ao oidio, a antracnose,
Califérnia (2008) . o . .
a podriddao da coroa e a murcha de Verticillium.
Apresenta tolerancia condicional ao acaro-rajado.

Universidade da . Fruto tem tamanho semelhante ao da Albion, mas
Portola r Dias Neutros . . . .
Califérnia (2010) coloragdo mais clara e um pouco mais brilhante.
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(concluséo)

Tipo Origem Classificacao Descrigdo

Fruto vermelho, mais leve que Albion e a Aromas,
mais escuro que Diamante, grande e longo,
firmeza e polpa semelhantes a  Albion.
Dias Neutros | Moderadamente  resistentes ao oidio, a
antracnose, podriddo da coroa, a murcha de
Verticillium e a mancha-comum. E tolerante ao
acaro-rajado.

San Universidade da
Andreas | Califérnia (2008)

Frutos de formato cbnico ou de cunha alongado,
grande, polpa de textura firme e epiderme de
Dias Curtos | coloracdo vermelha, sabor subacido. Tolerante ao
mofo-cinzento e susceptivel a mancha de
micosfarela e a antracnose.

Tudla Tudela, Espanha
Milsey (1992)

Frutos grandes, moderadamente firmes, coloragéo
Universidade da interna e da epiderme vermelho-brilhante, 6tima

Ventana e Dias Curtos | aparéncia e bom sabor. Tolerante ao mildio,
Califérnia (2004) - . S g :

suscetibilidade intermediaria a podridao de raiz e

coroa e é moderadamente suscetivel a Verticillium.

Frutos de formato cdnico, longos e grandes, aroma
intenso, polpa de textura média e epiderme sao de
coloragdo vermelha. Resistente a mancha de
Dias Curtos | micosfarela e a mancha de dendrofoma, tolerante
a antracnose e susceptivel ao mofo cinzento e a
podriddo da coroa e rizoma. Consumo in natura e
industrializagao.

Espanha,

Vila Nova A
Valéncia

Fonte: adaptado de Oliveira e Antunes (2016), Antunes (2005) e Castro (2004).

Este trabalho estuda ainda, a viabilidade da produgdo de morangos em um
sistema protegido de producdo. No Brasil, a expansado da producdo em ambiente
protegido ocorreu a partir dos anos 80, quando a industria plastica iniciou seu
desenvolvimento, conforme Ribeiro (2013). O cultivo sem solo € dividido em dois
grupos: hidropdnico e cultivo em substrato. Para o negdcio proposto, utiliza-se o
sistema de plantacdo em substrato, onde se utiliza calhas, slabs (s&o sacos de
cultivo, resistentes e de dupla face que acomodam o substrato), contéineres ou
vasos.

Dentre os modelos de estrutura mais conhecidos, segundo Embrapa (2006),
estdo as estufas, cobrindo apenas uma ou varias bancadas. As armagdes das
estufas podem ser construidas em varios formatos e materiais, em madeira, em PVC
e mistas, contendo os dois materiais supracitados. Estas armacdes sdo cobertas
com plastico, inseridos na parte de cima, na frente, atras e nas laterais como cortina,

conforme aponta a Figura 8.
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Fonte: Embrap (2006).

Ainda, segundo Embrapa (2006), as cortinas, que sao os plasticos nas
laterais, podem ser erguidas dependendo da condigao climatica, possibilitando com
que temperaturas altas sejam amenizadas ao ergué-las em dias quentes, ou entao,
manter ou impedir que as temperaturas baixem em dias frios. Nas laterais baixas
das estufas sdo colocadas telas em nylon com no minimo 0,5 m de altura, para
proteger a estufa contra animais que possam entrar, como roedores e gambas, que
sao normalmente atraidos pelos frutos.

A orientacdo da construcdo da estufa deve ser considerada. Conforme
Embrapa (2006), constroi-se com o eixo maior na orientacdo Leste-Oeste,
possibilitando uma redugdo no sombreamento das vigas estruturais, possibilitando
uma melhor radiacdo solar, conforme aponta a Figura 9. Também deve ser
construida no sentido da direcao dos ventos predominantes.

As formas de cultivar morangos dentro das estufas s&o variadas. No
trabalho proposto utiliza-se o cultivo, que é conhecido como semi-hidropénico, onde
as estufas sao de tunel alto, em forma de arco, construidas com no maximo 30 m de
comprimento e pé direito ndo menor que 3 m de altura. O formato do arco permite

maior resisténcia a ventos e mudancas climaticas.
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Figura 9 — Orientagdo solar na construgao de estufas

e ey,

Fonte: Mendes (2019).

Com base nas informagdes supracitadas, destacam-se as vantagens de um

sistema protegido com estufa:

a)

e)

producdo sem contato com o solo: o que diminui a utilizacdo de
agrotoxicos nas culturas, aumentando a produtividade de maneira
organica. E importante que a planta tenha boa luminosidade, para que
possa realizar a fotossintese e proporcionar um bom desenvolvimento
para a cultura (PAGNAN; MONEGAT, 2015);

ventilacdo: a ventilacdo na estufa é importante, pois acarreta uma
diminuicdo da temperatura interna. Temperaturas altas acarretam maior
probabilidade de infestacdo de doencgas e insetos;

controle de variaveis: de acordo com Figueiredo (2011), o cultivo feito em
ambiente protegido é ideal para o controle das variaveis do vento, solo,
umidade do ar, temperatura e radiacdo, e pela possibilidade de
automacao das estruturas de cultivo, uso da fertirrigagéo e a implantagéo
de culturas em regides e épocas do ano normalmente e naturalmente
desfavoraveis a sua exploragao;

vantagens: corroborando com as informagbes supramencionadas,
Calvete et al. (2008), citam que as vantagens sado: protecdo contra
ventos, granizo, chuvas, geadas, baixas temperaturas e ataque de
pragas e doengas;

producao ininterrupta: Gongalves et al. (2016), citam entre as vantagens,
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que algumas que: sdo uma producgédo durante o ano todo, descarte da
rotacdo de cultura, diminuicdo de problemas de fotossintese nas plantas,
protecdo das mudas do morangueiro das mudangas climaticas, além da
ergonomia, que possibilita uma melhor postura para os trabalhadores e
diminui assim, os riscos a saude.

Ainda, se tratando da estrutura da estufa, € necessario definir as bancadas
que suportardo os sacos de substrato da plantagdo dos morangueiros. O sistema de
plantacdo em substrato, tanto utiliza prateleiras de madeira com diferentes niveis
(dois, trés, cinco e seis niveis), quanto bancadas com um unico nivel e altura
aproximada de 1 m do solo. Para o negdcio proposto, utilizaremos a opgdo com
apenas um nivel, conforme Figura 10.

As bancadas sao feitas com madeira, distribuidas sobre palanques de
sustentacao, a aproximadamente 1 m do solo, com um espacgo entre uma e outra
bancada de aproximadamente 0,7 m, para que possa haver manejos, tratos e
colheita. Estas estruturas sustentardo os slabs (embalagens com os substratos) e o
sistema de irrigagcdo. Entre o inicio e o final da estufa também deve haver um
espaco aproximado de 1m, que segundo Bortolozzo et al. (2006), € necessario, pois
o sistema de bancadas oferece distribuicdo de energia solar mais homogénea para

as mudas do morangueiro, o que resulta em um sabor diferenciado.

Figura 10 — Bancada da plantagdo de um morangueiro em substrato
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Fonte: Embrapa (2006).

As vantagens de uma bancada elevada incluem, principalmente o baixo
alcance de pragas e insetos, pois abaixo da bancada havera plantas que servirdo de
alimento para estes, e nestas plantas se instalardo insetos predadores dos nocivos.

Outra vantagem primordial da produgdo em bancadas € o conforto do trabalhador
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que néao precisa trabalhar agachado como no sistema tradicional de plantagcdo em
solo. Além disso, ele trabalha ao abrigo da chuva, sol e umidade. Com o manejo
facilitado, a redugdo da mao de obra é equivalente a 40% em comparagao as
mesmas tarefas executadas em campo.

Conforme recomendacdes de Oliveira e Antunes (2016), as dimensdes mais
utilizadas de uma estufa, sdo arcos de 5,20 m e comprimento de 30 m. Nessas
dimensbes & possivel alocar quatro fileiras duplas de slabs, o que resultam em
aproximadamente 240 m de slabs, podendo ser cultivadas de 1.680 a 2.400 plantas,
dependendo da variedade do morango a ser cultivada.

Oliveira e Antunes (2016), afirmam que o slab, a embalagem plastica que
suporta o substrato e possui aproximadamente 30 cm de didametro, deve ser
preferencialmente na cor branca na parte externa, conforme Figura 11, e
internamente na cor preta, a fim de evitar aquecimento em excesso do substrato que
estd no seu interior, e evitar também possivel germinagcao de sementes. Os slabs

podem ser comprados prontos, ja com o substrato, ou produzido pelo produtor.

Figura 11 — Slab

Fonte: Oliveira e Antunes (2016).

A principal vantagem de utilizagdo de slabs, conforme Oliveira e Antunes
(2016), em relagcdo aos demais sistemas de produgdo, € quando as plantas

apresentam podriddo de raizes ou outra patologia de solo, € possivel eliminar
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apenas o slab contaminado, ndo prejudicando as demais plantas. A indicagao é que
0os Slabs sejam trocados a cada dois anos, diminuindo assim a perda de
produtividade.

O slab contém em seu interior o substrato, que conforme cita Kampf (2005),
€ 0 meio onde se desenvolvem as raizes dos morangueiros, cultivados fora do solo.
O substrato da suporte as plantas e regulariza a disponibilidade de nutrientes para
as raizes. O substrato deve conter caracteristicas biologicas, fisicas e quimicas
adequadas, onde seu ideal seria um pH entre 5,2 e 5,5; densidade entre 300 e
400kg/m3; porosidade cerca de 85%; aeracao entre 10 e 25%. Conforme Embrapa
(2006), o susbtrato deve ser ainda isento de doencgas, pragas, toxinas e doengas, ter
um custo baixo, ser uniforme, estar disponivel constantemente no mercado, ter
capacidade de reter agua e decompor-se lentamente.

Os substratos sélidos mais utilizados séo:

a) vermiculita: segundo Martinez (2005), € uma forma de cultivo que nao
necessita nenhuma atividade quimica e é considerada um argilomineral,
sendo um dos substratos mais usados, por causa de suas caracteristicas
de expansao, que pode reter mais agua para distribuir as plantas, e
devido ao fato de alta aeracéo para o bom desenvolvimento da planta;

b) casca de arroz carbonizada: também & uma das fontes mais utilizadas,
segundo Gongalves et al. (2016), devido a sua elevada estabilidade
quimica e fisica, sendo resistente a decomposicao; além disso, possui
alta porosidade e baixa retencdo de umidade. A casca de arroz possui
baixo custo e alta capacidade de drenagem da agua, conforme citam
Medeiros, Strassburger e Antunes (2008). Estudos mostram que,
comparando a eficiéncia da cinza de casca de arroz carbonizada, casca
de arroz natural e casca de arroz queimada (a cinza), quando misturado
50% de casca de arroz carbonizado e 50% da cinza, eleva-se a
produtividade de produgado do morango;

c) fibra da casca de coco: conforme Martinez (2005), tem alta capacidade
de reter agua, devido sua grande aeracao e alta porosidade, permitindo
assim, que as raizes tenham espacgo para se desenvolver. Antes de ser
utilizada deve permanecer por doze horas imersa na agua, a fim de
eliminar o coleto de potassio, de soédio e do tanino, e deve também ser

enriquecida com os nutrientes utilizados para a cultura. Contudo, é
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considerado um substrato de alto valor econémico e de qualidade, devido
seu grande espacgo poroso. Carrijo, Liz e Makishima (2002), citam ainda,
que a fibra de coco possui boas propriedades fisicas, como a sua nao
reacao aos nutrientes da adubagao, abundancia da matéria prima, que &
renovavel, baixo custo, longa durabilidade sem alteragdo de
caracteristicas fisicas e a possibilidade de esterilizagao;

d) humus: é a excregdo das minhocas, possivel através da criagao racional
destas, usando qualquer material que possa se decompor. Segundo
Schiedeck, Gongalves e Schwengber (2006), o humus oferece varios
beneficios sobre suas caracteristicas fisicas e quimicas, produzindo uma
boa adubagao organica;

e) serragem: Wendling, Guastala e Dedecek (2007), citam que este € um
susbtrato de baixo custo e facil aquisicdo, com alta porosidade. Apesar
da serragem estar exposta ao tempo, pode sim ser utilizado como
substrato, porém, sua qualidade depende do tipo de madeira e das
condigbes de como foi armazenado. Entretanto, depois de um
determinado tempo sendo utilizada, a serragem quando compostada e
envelhecida, apresenta alto indice de retencdo de agua, o que é
prejudicial as mudas de morangueiro.

Corroborando com as informagdes supracitadas, destacam-se a seguir, as
vantagens de um sistema de plantacdo em substrato. Quando se utiliza o sistema de
hidroponia, o ataque de parasitas € menor, e assim, caso ocorra o ataque, se faz a
desinfeccdo de maneira mais simples, podendo ser usado calcio ou sédio para a
limpeza dos canais. A qualidade das mudas no transplante e a qualidade da agua
usada para irrigagdo sao fatores essenciais para a diminuicdo de patdgenos
(MARTINEZ; FILHO, 2006).

Pivoto e Martelleto (2014), afirmam que, em caso de adversidades no
desenvolvimento da planta, sé precisa ser descartado o recipiente onde esta se
encontra, diminuindo assim a transmissdo para os demais recipientes, sem
prejudicar o desenvolvimento e produtividade do cultivo. Como ndo havera rotagao
de cultura, é possivel estender o tempo de produgdo do morango em ambiente
protegido.

Mary (2005), cita que o sistema ajuda no controle de nutrientes essenciais

ao bom desenvolvimento da planta, ao modo de que a solugao nutritiva € dissolvida
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em agua, fazendo com que se produza de maneira mais eficiente e com menos
riscos, além de isentar o uso de agrotdoxicos. O sistema em substrato evita a
degradagao, poluigdo e agresséo ao solo e ao meio ambiente, resultando assim, em
um produto saudavel.

Antunes, Fagherazzi e Vignolo (2017), citam outra vantagem do sistema em
substrato: no cultivo em solo e ambiente desprotegido, tém-se condi¢des
desfavoraveis para a produgdo em algumas épocas do ano, enquanto no cultivo fora
do solo, podem-se produzir durante os doze meses do ano, pois com ambiente
protegido, a planta ndo entra em contato com as mudangas climaticas, e o ambiente
fica propicio para a producgao.

Gongalves, Cocco e Antunes (2014), afirmam que em um sistema em
substrato ha maior controle da cultura, como pragas, doengas e economia de agua,
comparando com cultivo em solo. No ambiente protegido tem-se uma melhor
protecdo as mudancgas climaticas, e esta se diferencia dos demais sistemas de
cultivo por ser uma alternativa aprimorada, na qual utiliza por¢cées de substratos,
alocados em bancadas, sem contato com o solo e com irrigagéo interna, o que
facilita a organizacao das plantas, diminui o espaco usado para plantagdes e otimiza
o monitoramento de doencas e deficiéncias nas plantas.

E possivel observar também, a importancia e o maior rendimento de plantas
com o plantio fora do solo. Antunes e Junior (2007), afirmam que em um cultivo fora
do solo a densidade dos morangueiros pode chegar a 200 mil plantas por hectare na
regidao Sul, enquanto no cultivo em solo pode chegar a 45 mil plantas por hectare.

A utilizacdo de mudas de boa qualidade é importante para uma boa
producdo, assim como a observancia do clima predominante da regido e do
conhecimento do solo, segundo Reisser Junior et al. (2014).

Schwengber et al. (2010), confirmaram com estudos nas variedades
Chandler e Sequoia, que em ambiente protegido ha uma superioridade no
rendimento e qualidade das frutas, se comparado com o cultivo em solo. Essas
caracteristicas positivas exigem também tecnologias diferenciadas na producgéo,
uma vez que a producao é caracterizada por cultivos intensos de elevado financeiro
ao produtor, segundo afirma Ribeiro (2013).

Corroborando com a informacé&o supracitada, Bliska Junior e Honorio (1996),
citam em sua obra que o avango da informatica e a tecnologia proporcionaram uma

economia de mao de obra humana e de energia em varias operagdes de manejo,
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entre elas, a automatizacdo do fornecimento da ventilacdo, da solucdo de nutrientes
e do controle fotoperidodico, sombreamento artificial, cortinas e concentracéo
constante de dioxido de carbono.

Segundo Embrapa (2006), geralmente apenas o substrato ndo disponibiliza
a quantidade necessaria de nutrientes, atuando muitas vezes apenas como reserva
e sustentacao de agua. Assim, se utilizam geralmente solugdes nutritivas completas.
Com base nessa informagéo, Embrapa (2006), disponibiliza algumas solu¢des, tanto
para a fase vegetativa, quanto para a fase de frutificacdo, as quais devem ser
adaptadas de acordo com as condicdes reais do cultivo. Se o pH estiver na faixa

ideal de 5,2 e 5,5m podem ser usadas as solugdes nutritivas das Tabelas 1 e 2.

Tabela 1 — Exemplo de solugao nutritiva (fase vegetativa) para substrato com pH 5,2

ab55
Fertilizante Para 1.000 litros de solugao

Nitrato de Calcio (15,5-00-00) 4809
Nitrato de Potassio (12-00-45) 300g
Fosfato Monoaménico (11-60-00) 90g

Fosfato Monopotassico (00-51-33) 1089
Sulfato de Magnésio (00-00-00-09) 360g
Acido Bérico (17% B) 1,89
Sulfato de Cobre (25% Cu) 0,189
Sulfato de Manganés (25% Mn) 1,29
Sulfato de Zinco (20% de Zn) 0,69
Molibdato de Sédio (39% Mo) 0,18g
Ferro Quelatizado (6% Fe) 369

Fonte: adaptada de Furlani (2001).

Continuando com as informagdes sobre exemplos de solugdes nutritivas,

observa-se na Tabela 2, um exemplo desta para substrato com pH de 5,2 a 5,5, para

a fase de frutificacao.

Tabela 2 — Exemplo de solugao nutritiva (fase frutificagdo) para substrato com pH

52a5,5
Fertilizante Para 1.000 litros de solugdo

Nitrato de Calcio (15,5-00-00) 4809
Nitrato de Potassio (12-00-45) 300g
Fosfato Monopotassico (00-51-33) 2169
Sulfato de Magnésio (00-00-00-09) 360g
Acido Bérico (17% B) 1,89
Sulfato de Cobre (25% Cu) 0,189
Sulfato de Manganés (25% Mn) 1,29
Sulfato de Zinco (20% de Zn) 0,69
Molibdato de Sédio (39% Mo) 0,18g
Ferro Quelatizado (6% Fe) 369

Fonte: adaptada de Furlani (2001).
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Em situacdes onde o pH é alto, acima de 7,0, Embrapa (2006), disponibiliza

outro exemplo de solucdo nutritiva, onde os componentes tornam este pH mais

baixo, conforme mostram as Tabelas 3 e 4.

Tabela 3 — Exemplo de solugao nutritiva (fase vegetativa) para substrato com pH

acimade 7,0
Fertilizante Para 1.000 litros de solugao
Nitrato de Calcio (15,5-00-00) 480g
Sulfato de Amdnio (20-00-00) 50g
Nitrato de Potassio (12-00-45) 300g
Sulfato de Potassio (00-00-50) 70g
Sulfato de Magnésio (00-00-00-09) 360g
Acido Fosférico (85%) 110ml
Acido Bérico (17% B) 1,89
Sulfato de Cobre (25% Cu) 0,189
Sulfato de Manganés (25% Mn) 1,29
Sulfato de Zinco (20% de Zn) 0,69
Molibdato de Sddio (39% Mo) 0,189
Ferro Quelatizado (6% Fe) 369

Fonte: adaptada de Furlani (2001).

Observa-se na Tabela 4, um exemplo de solucido nutritiva para substrato

com pH acima de 7,0.

Tabela 4 — Exemplo de solugao nutritiva (fase frutificagéo) para substrato com pH

acimade 7,0
Fertilizante Para 1.000 litros de solugao

Nitrato de Calcio (15,5-00-00) 4809
Sulfato de Amdnio (20-00-00) 759

Nitrato de Potassio (12-00-45) 180g
Sulfato de Potassio (00-00-50) 260g
Sulfato de Magnésio (00-00-00-09) 3609
Acido Fosférico (85%) 110ml
Acido Bérico (17% B) 1,89

Sulfato de Cobre (25% Cu) 0,189
Sulfato de Manganés (25% Mn) 1,29
Sulfato de Zinco (20% de Zn) 0,69
Molibdato de Sédio (39% Mo) 0,189
Ferro Quelatizado (6% Fe) 369

Fonte: adaptada de Furlani (2001).

A solugéo nutritiva da suporte para o desenvolvimento das plantas, e através

desta solucio ela encontra os nutrientes que faltam no substrato, em suas diferentes
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fases de cultivo. E necessario observar as necessidades da planta e os nutrientes
que cada solugdo compde. Segundo Bezerra (2003), para cada fase da planta deve
ser utilizada uma solucao diferente, principalmente quando a planta evolui da fase
vegetativa para a fase reprodutiva. Usa-se a mesma solugdo, porém, em
quantidades diferentes de alguns componentes e sais, considerando que a planta
usa mais nutrientes para reproduzir.

Giménez, Andriolo e Godoi (2008), citam que a solugédo pode ser elaborada
a partir de nutrientes como magnésio, potassio, fésforo, enxofre, zinco manganés e
nitrogénio. Ha empresas que fornecem para comercializagdo a mistura ja pronta,

que deve ser diluida em agua.

3.3 EMPREENDEDORISMO DO NEGOCIO PROPOSTO

Na busca por mais conhecimento sobre a producido e comercializagdo de
morangos, a autora realizou uma entrevista virtual com as proprietarias de duas
plantacbes de morango em substrato. A visita pessoalmente ndo foi realizada,
devido a atual situagéo de pandemia (Covid) que o mundo se encontra.

A primeira entrevista ocorreu com a proprietaria Daniela Brustolin Backes,
conforme Figura 12, que possui uma propriedade de producdo de morangos em
substrato em sistema protegido, com estufas em Bom Principio/RS, no Bairro Bela
Vista. Devido ao fato de trabalharem apenas com taldo do produtor, a proprietaria
utiliza o nome comumente “Frutas de Valter” como marca da empresa familiar.
Daniela conta que além de produzirem morango em substrato, também produzem
ainda, morango no sistema antigo, em solo. Além da produgéo de figo, uva, melao,
citros e goiaba.

Daniela iniciou com a plantagdo de morangos em 1994. No inicio, a
plantacdo de morango em substrato foi apenas um teste para verificar o
desempenho da producdo na regido. E como o teste deu certo, nunca mais pararam
de produzir.

A entrevistada conta que seus pais sao naturais de Caxias do Sul/RS, e
sempre trabalharam com a agricultura familiar. A fruta com a qual sabiam lidar era a
uva, por isso quando se mudaram para Bom Principio/RS, foi a primeira cultura que
implantaram. Em seguida, realizaram o teste com plantio de hortaligas, outras

frutiferas e entdo migraram para a cultura do morangueiro, que hoje € o carro chefe
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do sustento da propriedade.

Figura 12 — Daniela Brustolin Backes e a produgdo de morangos San Andreas

Fonte: cedido por Daniela Brustolin Backes (2020).

Daniela conta que a histéria da familia € de superacédo e de dificuldades,
entre perdas por enchentes, secas, temporais e também de colheitas exuberantes.
Comenta, que hoje comanda um negdcio que foi criado por seus pais com muita
forga e vontade, e gostaria que cada pessoa tivesse a oportunidade de conhecer a
histéria de um agricultor e compreender, assim, que essa classe nao quer
‘envenenar” o pais. Comenta ainda, que os agricultores sdo pessoas humildes,
humanas e éticas, que trabalham insaciavelmente para produzir e alimentar o pais.

Hoje, a propriedade conta com 20 estufas que medem aproximadamente 50
m X 5 m, onde cada estufa comporta aproximadamente 3.500 mudas plantadas em

slabs da variedade San Andreas, conforme visto nas Figuras 13 e 14. A produgao
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mensal oscila durante o ano, conforme a proprietaria, € 0 maior pico de produgdo em
sua propriedade € entre os meses de agosto, setembro e outubro, onde a produgao
chega a 3.000 kg de morangos por més. Nos meses de baixa, a produgéo varia de
400 a 600 kg mensais, com o prego do morango em uma média de R$ 10,00/Kg.

Figura 13 — Plantagdo de morangos em slabs

Fonte: cedido por Daniela Brustolin Backes (2020).

Na Figura 14, também podemos analisar com mais detalhes a plantagcéao de
morangos em Slabs.

Fonte: cedido por Daniela Brustolin Backs (2020).
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Seus principais clientes, conta Daniela, sdo mercados, atravessadores e a
Ceasa. Dificimente ha venda direto ao consumidor final, sempre ha um
atravessador.

A proprietaria Daniela conta ainda, que as maiores dificuldades sao lidar
com as mudancgas climaticas, como atualmente a escassez de chuvas. Caso eles
venham a ter algum prejuizo devido as adversidades climaticas, ndo podem contar
com aporte de nenhum seguro. Ha também, a dificuldade de garantir a qualidade da
fruta em todas as vendas, pois esta depende de varios fatores como clima, umidade
do ar, temperatura, agua e solarizagdo. Fatores que nao dependem da agao
humana, e isso pode acarretar perda de clientes.

A segunda entrevista foi com a proprietaria da empresa Morangos Augsten,
Cassia Eduarda Augsten, conforme Figura 15. O agronegdécio da familia Augsten
estd localizado na localidade Linha Avila Baixa, interior do municipio de
Gramado/RS. Fundado em maio de 1998, pelo atual proprietario Luis Cesar
Augsten, acompanhado de sua esposa Vera Elisabete Augsten, onde um ano mais
tarde formaram sociedade com os senhores Celso e Elice Augsten. Hoje, o
agronegécio € gerido por Luis Cesar e sua familia, findando assim, a antiga
sociedade no ano de 2014. O agronegdcio em questao é considerado uma empresa
legalmente informal, pois ndo se obtém do Cadastro Nacional da Pessoa Juridica —
CNPJ, trabalhando assim como pessoa fisica, classificado como micro produtor no
taldo de produtor rural, sob Inscricao Estadual.

Cassia conta que a propriedade rural € compreendida de 30 hectares,
separadas em trés areas distintas, formando um agrobusines, ou seja, uma cadeia
agroindustrial. Uma area de 21 hectares esta destinada ao processo de plantio e
colheita de morangos. Producédo esta, que compreende doze estufas de 250 m?
cada uma, resultando em uma extensao total de 3.000 m?, totalizando a quantia de
36 mil mudas de morangos no cultivo semi-hidropbnico de morangos de trés
espécies diferentes. Esta mesma gleba de terras possui cerca de 100 m? de
reservatorio de agua para o sistema de irrigagao.

Sobre as espécies cultivadas, a entrevistada cita que a espécie de morango
Albion, tem como sua principal caracteristica a excepcional qualidade de fruto, tanto
por tamanho, como pelo seu sabor e firmeza. Cassia comenta que para a Empresa
Brasileira De Pesquisa Agropecuaria - Embrapa, a espécie Albion, conforme Figura

16, € um cultivar préprio para consumo in natura, de dia neutro, ou seja, acontecido
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na primavera/verao de regides de altitude e com verdao ameno e também durante o

inverno, espécie esta, originaria da California.

Figura 15 — Proprietaria dos Morangos Augsten

Fonte: cedido por Cassia Eduarda Augsten (2020).

Outra espécie cultivada na propriedade da entrevistada € a San Andreas,
uma cultivar de dia neutro adaptado para Costa Central e Sul da Califérnia, originaria
da Universidade da Califérnia, por cruzamento entre Albion e uma selecao.
Caracteriza-se por possuir frutos grandes e longos, com peso médio de 31,6
gramas, firmeza e sabor semelhante a Albion, assim como época e padrdo de

producao.
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Figura 16 — Plantagdo de Morangos Augsten

Fonte: cedido por Cassia Eduarda Augsten (2020).

Ultima espécie em processo de cultivo na propriedade em estudo, é a
Pircinque, espécie esta, de origem italiana em fase de testes na propriedade em
estudo. Caracterizada pela baixa exigéncia de horas de frio, precisa de menos
nutrientes para se desenvolver. O resultado é um fruto de tamanho maior, mais
saboroso, com maior concentragdo de agucar, classificado como "super doce", além
de possuir qualidade superior e manejo facilitado.

Em entrevista com Cassia, ela fala que a propriedade possui uma area com
3 hectares, designada ao prédio da Agroindustria Doces Augsten, inaugurada no dia
08 de fevereiro de 2018, com alvara de licenga provisoria concedida pelo municipio
de Gramado e inscrita no Programa Estadual de Agroindustria Familiar sob n°
07.098/15 e Inscrigao Estadual 056/103.1207. A Agroindustria esta planejada com o
intuito de agregar renda ao agronegocio em estudo, com a estratégia de reaproveitar
0 morango sem absor¢do no mercado, principalmente em épocas de alta produgéo.
A Figura 16 mostra um exemplo do produto da Doces Augsten.

Além do cultivo do morango e a renda da agroindustria, 0 negécio da familia
possui 100 pés de péssegos, cerca de 10 mil metros quadrados de cultivo de
abodboras, ambas as culturas destinadas a venda para a Cooperativa Pia de Nova
Petropolis/RS. A terceira gleba de terras citada anteriormente, contendo seis

hectares, esta destinada ao cultivo de madeiras de corte como eucaliptos e acacia.
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Figura 17 — Produtos da empresa Agroindustria Doces Augsten

;i

e

Fote: cedido por Cassia duarda Augsten (0).

Toda essa cadeia agroindustrial € comandada pelo fundador Luis Cesar
Augsten, 54 anos, juntamente com sua esposa Vera Elisabete Augsten, 50 anos, e
suas filhas Cassia Eduarda Augsten, 26 anos e Carolaine Augsten, 20 anos, sendo
que os pais tém escolaridade de ensino fundamental incompleto e ambas as filhas
graduadas em Administragdo de Empresas.

Cassia conta que a cadeia agroindustrial é dividida e comanda
diferentemente em cada processo, isso devido ao negocio ser oriundo da agricultura
familiar. A familia distribuiu entre seus membros, fungdes na producao,
comercializacao e financas, de acordo com a aptidao de cada um, resultando de um
mesmo membro da familia assumir mais de uma fungcdo. A tomada de deciséo é
sempre feita em conjunto, mas primeiramente passando pelos idealizadores, os
pais.

Atualmente, o setor de processo de cultivo do morango possui um
faturamento médio anual de R$220 mil reais. As culturas temporarias relatadas
acima, sao culturas responsaveis pela rotacao do solo, e seu faturamento anual gira
em torno de R$ 35 mil reais. Quanto ao faturamento da agroindustria, ndo é possivel
ter uma média anual, pelo fato de ter iniciado suas atividades ha pouco tempo.
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Finalizando a entrevista, Cassia conta que o preco médio de venda do Kg do
morango é de R$ 12,00 e que seus principais clientes sdo restaurantes, fruteiras e
mercados. A média mensal de produgao gira em torno de 700kg, mas a produgao
varia més a més, por exemplo, em outubro a colheita € de aproximadamente 1.000
kg, ja em junho a quantia cai para 250kg.

Cassia cita que a maior dificuldade atual é a grande concorréncia no
mercado, junto com a crescente instabilidade dos pregos dos insumos agricolas.

Desta forma, a autora deste trabalho proposto, pode obter algumas
informacdes importantes para nortear o desenvolvimento da pesquisa e também

ajudar na construgao da ideia do novo negdécio.
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4 PESQUISA DE MARKETING

Este tépico abordara os meios utilizados para obter os dados utilizados
durante a pesquisa, a fim de atingir os objetivos estabelecidos. Primeiramente,
trataremos sobre o conceito de marketing, apds sobre os objetivos, delineamento da
pesquisa, amostragem, processo de coleta, seguido da analise de dados, e por fim,

sobre os resultados da pesquisa aplicada.

4.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Antes de expor os objetivos da pesquisa, a autora busca definir o conceito
de marketing.

Para Kotler (2000), o marketing € uma fungado organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a criagao, a comunicagao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagao e seu publico interessado. O objetivo maior do marketing é a
identificacao e a satisfacdo das necessidades e desejos do cliente.

Malhotra (2006), afirma que

A pesquisa de marketing é a identificagcdo, coleta, anadlise e disseminacéo
de informagdes de forma sistematica e objetiva e 0 uso de informagdes para
melhorar a tomada de decisbes relacionada com a identificagdo e solugéo
de problemas e oportunidades em marketing (MALHOTRA, 2006, p. 36).

Complementando a informagéo supracitada, Kotler (2000), complementa
que o processo de marketing se baseia em analisar oportunidades de marketing,
através da pesquisa e selegdo de publico-alvo, delineando as estratégias,
planejando programas e organizando, implementando e controlando o esforgo de
marketing.

Atualmente, devido a alta competitividade no mercado, as empresas
precisam buscar as informacdes para conquistarem uma nova fatia do mercado, as
gerenciar e as transformar em vantagem competitiva.

Etzel, Walker e Stanton (2001), definem pesquisa de marketing:
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A pesquisa de marketing consiste em todas as atividades que uma
organizagéo a obter a informacdo necessaria para tomar decisdes sobre o
seu ambiente, seu mix de marketing e seus consumidores atuais e os em
potencial (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 56).

Nesse contexto, McDaniel e Gates (2003, p. 8), afirmam que “A formatagao
de marketing € a fungcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
‘marqueteiro” por meio de informacbes — informacdes estas, utilizadas para
identificar e definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, aperfeicoar e
avaliar agbes de marketing; monitorar o desempenho do marketing, e melhorar a
compreensao do marketing como um processo. A pesquisa de marketing especifica
as informacdes necessarias para abordar essas questdes; formula o método para a
coleta de informagdes; administra e implementa o processo de coleta de dados;
analisa os resultados, e comunica as descobertas e suas implicagdes”.

Os autores supramencionados descrevem brevemente a pesquisa de
marketing em planejamento, coleta e analise dos dados necessarios para tomar as
decisdes e colher os resultados, através da analise e administracdo destes.

Ainda, para Kotler e Keller (2006), a pesquisa de marketing serve para
identificar problemas e a solucdo destes. A pesquisa para identificar problemas
averigua quais nao estdo expostos e que poderao surgir em algum momento futuro,
enquanto a pesquisa para solucdo dos problemas € utilizada para solucionar os
problemas que foram identificados na pesquisa anterior.

Prodanov e Freitas (2013), orientam que, os objetivos de pesquisa devem
ser gerais e especificos, onde o objetivo geral é a sintese do que se pretende
alcancar. Ja os objetivos especificos mostram os detalhes, e sGo um desdobramento
do objetivo geral. A Figura 18 aponta as diferengas entre ambos objetivos.
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Figura 18 — Definicao de objetivo e diferengas entre objetivo geral e especifico

Objetivos « Relacionam-se com a visao global do tema (objetivo
geral) e com os procedimentos praticos (objetivos
especificos).

* Indicam o que pretendemos conhecer, ou medir, ou
provar no decorrer da pesquisa, ou seja, as metas que
desejamos alcancar.

+ A formulacao dos objetivos fica mais precisa ao
utilizarmos um verbo no infinitivo, o qual descreva a acao.
Assim, eliminamos interpretacoes vagas ou ambiguas.

Geral * Remete a conclusao do trabalho da pesquisa.
Caracteriza-se por apresentar enunciado mais amplo, que
expressa uma filosofia de acao.

» Deve ser buscado a partir do titulo/da delimitacao efou
conclusao.
Exemplos: compreender, conhecer, desenvolver...

Especificos = Sao mais simples, concretos.
- = Sao alcancaveis em menor tempo e explicitam

desempenhos observaveis.
* Permitem alcancgar o objetivo geral.
* Devem ser buscados na estrutura do trabalho (capitulos).
Exemplos: apontar, classificar, comparar, conceituar,
caracterizar, enumerar, formular, enunciar, diferenciar,
coletar...

Fonte: Prodanov e Freitas (2013).

Desta forma, o objetivo principal da pesquisa de marketing a ser realizada é:
pesquisar e reunir o maior numero de dados possiveis, a fim de verificar a
viabilidade de abertura de uma empresa de produ¢ao de morangos em substrato na
regido do Vale do Cai/RS, em Pareci Novo/RS.

Para os objetivos especificos foram definidos:

a) identificar o perfil do publico-alvo, assim como a renda dos clientes em

potencial;

b) determinar com qual frequéncia o publico-alvo compraria 0s morangos;

c) determinar qual valor os possiveis clientes estdo dispostos a pagar pelo

morango;
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d) verificar se os futuros clientes aderiiam a uma assinatura mensal de
entrega de morangos;

e) identificar de que forma os possiveis clientes juridicos adquirem os
morangos, via contrato ou sem contrato, por exemplo;

f) analisar se os futuros clientes sentem falta da disponibilidade de oferta
de morangos;

g) identificar se os possiveis clientes aceitariam um novo produtor de

morangos no mercado.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neves (1996), cita que a pesquisa social € marcada fortemente por estudos
estimando o uso de métodos quantitativos para descrever e organizar fendmenos de
uma organizagao, o que também é possivel através de métodos qualitativos. O autor
cita ainda, que a pesquisa qualitativa é distinta da quantitativa, pois enquanto a
pesquisa quantitativa segue com rigor um plano previamente estabelecido, a
qualitativa é direcionada ao longo do desenvolvimento, ndo mede eventos e ndo usa
nenhum instrumental estatistico para a analise de dados.

Prodanov e Freitas (2013), definem a pesquisa qualitativa:

Pesquisa qualitativa: considera que ha uma relagao dindmica entre o mundo
real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. A
interpretacdo dos fendmenos e a atribuigcdo de significados sao basicas no
processo de pesquisa qualitativa. Esta ndo requer o uso de métodos e
técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Tal pesquisa é descritiva. Os
pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e
seu significado sdo os focos principais da abordagem (PRODANOV;
FREITAS, 2013, p. 70).

Na abordagem qualitativa, segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa
tem o ambiente como fonte direta dos seus dados. O pesquisador tem contato direto
com o ambiente e com o objeto a ser estudado, necessitando assim, um trabalho de
campo.

Complementando os tipos de pesquisa, Prodanov e Freitas (2013), definem

a pesquisa quantitativa:
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Pesquisa quantitativa: considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informagdes para classifica-las e
analisa-las. Requer o uso de recursos e técnicas estatisticas (percentagem,
média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlacao, analise de
regressao, etc.) (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 69).

Ao se desenvolver uma pesquisa de natureza quantitativa, devemos
formular hipbteses e classificar a relagdo entre as variaveis, a fim de garantir a
precisdo dos resultados obtidos. A Figura 19 mostra algumas diferencas entre as

pesquisas quantitativas e qualitativas.

Figura 19 — Comparagao entre pesquisa qualitativa x quantitativa

Foco da pesquisa Qualidade (natureza & esséncia) | Quantidade {(guantos, quanio)

Fenomenologia, interacac

Raizes filosdficas Paositivismo, empiricismo, logico

simbdlica
. Trabalho de campo, etnografia, Experimental, empirco,
Frases associadas

naturalismo, subjetivismo estatistico

Entendimentc, descricdo, LA ) o
Predicao, controle, descricao,

Metas de investigacso descoberta, generalizacaon, i A
s = confirmacao, teste de hipbtese
hipotese
Ambiente Natural, familiar Artificial, ndo-natural
Amostra Pequena, ndo-representativa Grande, ampla

Pesguisacdor como principal :
Instrumentos manipulados

Coleta de dados instrumento (entrevista, ’ e o
= (escala, teste, questionario etc.)
chservacao)
Dedutivo (pelo método
Modo de analise Indutivo (pelo pesquisador) \pe

estatistico)

Fonte: Prodanov e Freitas (2013).

De acordo com os objetivos definidos no tépico anterior e o publico-alvo para
0 negdcio proposto, sera utilizada a pesquisa de natureza quantitativa, considerando
que os dados estatisticos serdo imprescindiveis para o estudo da viabilidade deste
trabalho, sendo esta, um tipo de pesquisa definida quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa sera de nivel descritivo, pois serdo utilizadas
duas pesquisas de perguntas previamente estruturadas, sendo possivel, assim,
descrever as caracteristicas do mercado a ser analisado. A pesquisa descritiva tem
como meta solucionar problemas, melhorando as praticas através da observacao,

andlise e entrevista. “E caracterizada por possuir objetivos bem definidos,
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procedimentos padronizados, ser bem estruturada e dirimida para a solugcdo de
problemas ou avaliagao de alternativas de cursos de agao”, Mattar (1999, p. 85).

O estudo descritivo, conforme Richardson (1999), mostra um nivel de
analise que possibilita identificar as caracteristicas dos fendmenos, permitindo assim
a ordenacao e classificagdo dos mesmos.

Prodanov e Freitas (2013, p. 52), citam que a pesquisa de nivel descritivo é
“‘Quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem
interferir neles, visa a descrever as caracteristicas de determinada populacido ou
fenbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacao sistematica.
Assume, em geral, a forma de levantamento.” Esta pesquisa observa, registra,
analisa e ordena dados sem manipula-los, sem interferéncia do pesquisador.
Através deste tipo de pesquisa, se analisa a frequéncia com que um determinado
fato ocorre, suas caracteristicas, causas, natureza, e a relagcdo que possui com
outros fatos. Obtém-se estes dados através de técnicas especificas, tais como
entrevista, teste, observagéo, formulario e questionario.

Roesch (1999), complementa sobre pesquisa descritiva, citando que o
objetivo desse tipo de pesquisa é obter um levantamento e informagdes sobre uma
determinada populacdo, como por exemplo, levantamento de opinido publica, ou
pesquisa de mercado, ou seja, procuram-se fatos descritivos, para que se tenha a
informacéo necessaria a fim de tomar uma acéo. Corroborando com a informacgéao,
Gil (2002), comenta que as pesquisas descritivas tém um objetivo primordial,
basicamente é a descricdo das caracteristicas de certo fenbmeno ou de uma
populagdo, com relacido entre as variaveis.

Sobre o instrumento de pesquisa, Mattar (2005), afirma que ele é um
documento através do qual as perguntas e questdes sdo apresentadas aos
respondentes e onde sdo registradas as respostas e dados que foram obtidos.
Assim, pode-se nomear como instrumentos de pesquisa, todos formularios que
tenham o objetivo de coletar e registrar dados, através de todas formas de
administracao. O instrumento de pesquisa mais utilizado é o questionario, que € um
instrumento estruturado nao disfargado.

A fim de que um instrumento de pesquisa seja eficiente e atinja seu objetivo,
€ importante que se siga alguns passos, como a determinagdo dos dados

necessarios, a escolha do instrumento de pesquisa adequado para o negdcio
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proposto, realizar o pré-teste e a analise final.

Samara e Barros (2007), citam que ndo ha um modelo de questionario ideal,
mas cada projeto exige uma formulacdo de perguntas adequadas. Os questionarios
devem ter assim, forma (estrutura) e conteudo (objetivos). Para isso, existem alguns
tipos de perguntas que auxiliam na elaboragao do projeto, estando classificadas em:

a) perguntas fechadas: sao oferecidas ao entrevistado diversas opgdes de

respostas, porém, apenas uma ele podera escolher;

b) perguntas abertas: o entrevistado responde abertamente o que pensa,

sem opc¢ao de multipla escolha;

c) pergunta semiaberta: € a soma da pergunta fechada com uma aberta,

onde o entrevistado escolhe uma opgéo e depois a justifica;

d) pergunta dicotdmica: a pergunta possui somente opgdes de resposta sim

ou n&o;

e) pergunta encadeada: onde a pergunta depende da pergunta anterior;

f) pergunta com matriz de resposta: € usado um quadro com perguntas, a

fim de facilitar as respostas do entrevistado;

g) pergunta com ordem de preferéncia: pergunta possui varias respostas,

podendo ser enumeradas por preferéncia ou grau de importancia.

O questionario da primeira pesquisa, contido no Apéndice A, com pessoas
fisicas, desenvolvido neste projeto proposto foi elaborado contendo 12 perguntas
abertas, fechadas, dicotbmicas e encadeadas, onde as perguntas 7 e 12 s&o
classificadas como abertas, a pergunta 5 como dicotdémica, as perguntas 6, 7 e 9
como encadeadas, pois dependem da resposta anterior. As perguntas 1, 2, 3, 4, 8,
10 e 11 s&o classificadas como fechadas.

Ja o questionario da segunda pesquisa, contido no Apéndice B, com
estabelecimentos comerciais foi elaborado com 15 perguntas, onde as perguntas 1,
2,5, 6, 8,9 e 15 sao classificadas como fechadas, as perguntas 4, 7, 13 e 14 como
abertas. As perguntas 3, 10 e 12 sdo classificadas como dicotdmicas, e por fim, a
pergunta 11 como encadeada.

4.3 AMOSTRAGEM

Prodanov e Freitas (2013), citam que, coletar dados é a fase do método de

pesquisa que tem o objetivo de obter informacdes da realidade. E nessa etapa que
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se define onde e como sera realizada a pesquisa. E definido entdo o tipo de
pesquisa, a populagao (universo da pesquisa), a amostragem, os instrumentos de
coleta de dados e a maneira como se pretende tabular e analisar os dados, é a fase
em que se reunem os dados através de técnicas especificas.

Cita Mattar (2005), que a ideia basica de amostragem esta em que, a coleta
de dados em alguns elementos da populagcdo e sua analise pode proporcionar
relevantes informacgdes de toda a populagéo.

Ainda, segundo Prodanov e Freitas (2013),

De modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos
tdo grande que se torna impossivel considera-lo em sua totalidade. Por
essa razao, nas pesquisas sociais, € muito frequente trabalhar com uma
amostra, ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compde o
universo. Quando um pesquisador seleciona uma pequena parte de uma
populagcdo, espera que ela seja representativa dessa populagdo que
pretende estudar (PRODANQV; FREITAS, 2013, p. 97).

Amostra é, portanto, uma parte da populacdo ou universo selecionada a
partir de uma regra ou de um plano. E um subconjunto do universo ou populagéo por
meio do qual se estabelece ou se estima as caracteristicas deste universo ou desta
populagao.

A amostragem segundo Mattar (2005), € baseada em duas premissas, onde
a primeira é a de que poucos elementos podem representar toda a populacéo pela
quantidade de semelhangas, e a segunda diz respeito a discrepancia entre os
valores das variaveis da populagdo (parametros) e os valores dessas variaveis
obtidos na amostra (estatistica). O autor relata que tais diferengas sdo minimizadas,
pois, ao mesmo tempo em que algumas medi¢bes subestimam o valor do
parametro, outras os superestimam, portanto, os valores tendem a contrabalancar-
se e a anular as outras, resultando em medidas na amostra, que sdo, geralmente,
proximas as medidas da populacdo. A amostra pode ser probabilistica ou nao
probabilistica, conforme Figura 20.

A amostra ndo probabilistica ou ndo casual, segundo Mattar (2005), é
aquela em que a selecdo dos elementos da populagdo para compor a amostra
depende pelo menos, em parte, do julgamento do pesquisador. Samara e Barros
(2007), citam que esse tipo de amostra seleciona sua amostra por critérios

subjetivos do pesquisador, baseado em sua experiéncia e objetivos de estudo.
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Figura 20 — Tipos de amostra
1. Amostras nao probabilisticas | Amostras por acessibilidade

(nao causais) Amaostras intencionais
Amostras por cotas

2. Amostras probabilisticas Amostras aleatorias simples

(causais) Amostras casuais simples
Amaostras casuais estratificadas
Amostras por agrupamentos
Amaostras por etapas

Fonte: Prodanov e Freitas (2013).

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a amostra ndo probabilistica se

classifica em:

a)

b)

amostra por acessibilidade ou por conveniéncia: € o menos rigoroso de
todos os tipos de amostragem. Por isso mesmo nao tem nenhum rigor
estatistico. O pesquisador seleciona os elementos aos quais tem acesso,
admitindo que estes possam de alguma forma representar o universo.
Ela € menos dispendiosa, utiliza menos tempo, mas também & menos
confiavel,

amostra intencional ou de selecédo racional ou de julgamento: consiste
em selecionar um subgrupo da populagdo que, com base nas
informagdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a
populagdo. A vantagem desta amostragem esta nos baixos custos de
sua selegcdao, mas requer por outro lado, grande conhecimento da
populagdo e do subgrupo que foi selecionado. E o tipo mais simples de
amostra, ja que o pesquisador se dirige intencionalmente a grupos dos
quais deseja saber a opini&o;

amostra por cotas: esse é o procedimento que apresenta maior rigor, €
dividido em trés fases: a primeira classifica a populagdo em funcédo das
propriedades tidas como relevantes para o estudo, a segunda determina
a proporcao da populacdo a ser colocada em cada classe, e a terceira
fixa as cotas para cada observador ou entrevistador encarregado de

selecionar elementos da populacdo que sera pesquisada.

Prodanov e Freitas (2013), citam que, por um lado, somente as amostras

probabilisticas podem originar uma generalizagao estatistica, devido ao fato de se

apoiar em calculo estatistico. Por outro lado, as amostras nao probabilisticas séo

compostas de forma acidental ou intencional, onde os elementos nao sao
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selecionados aleatoriamente. Com essa tipologia, ndo é possivel generalizar os

resultados da pesquisa em termos de populagdo, ou seja, ndo ha garantia de

representatividade do universo que se pretende analisar.

Em relagdo a amostra probabilistica, Malhotra (2006), cita que esse tipo de

amostra € o processo de amostragem onde cada elemento da populagdo tem

chance de ser incluido na pesquisa. Dentro da amostragem probabilistica,

encontram-se as seguintes tipologias, segundo Prodanov e Freitas (2013). Ainda

segundo os autores, probabilistica € a amostra que contém qualquer elemento da

populagao-alvo com probabilidade diferente de zero de fazer parte dela.

a)

amostra probabilistica simples: cada elemento da populagao tem chance
de ser incluido na amostra de forma aleatoria, esse € o procedimento
mais basico da amostragem cientifica. Todos os outros procedimentos
sao variagdes deste método;

amostra casual simples: todos os participantes tém probabilidade de
participar da amostra. Por exemplo: seleciona-se uma amostra casual
simples de cinco casos (ABCDE), o que torna possivel varios pares, apos
isso é realizado um procedimento onde se escreve cada combinagao de
cada par em um papel e se realiza um sorteio, onde os dois casos
sorteados constituirdo a amostra casual simples;

amostra casual estratificada: técnica que divide a populacéo total em dois
subgrupos, por exemplo, idade ou cidade onde reside. Este tipo de
amostra tende a aumentar a precisao sem altos custos;

amostra por agrupamento ou por conglomerados ou cluster: esta técnica
€ indicada em situacbes em que € dificil a identificacdo de seus
elementos. Os conglomerados s&o representados por empresas,
associagoes, igrejas, etc. Dentre estes conglomerados que representam
a populacao-alvo, se faz o cadastro dos seus membros, formando assim
0S grupos necessarios. Em seguida, se faz o sorteio do percentual de
cada grupo, no final sendo somados formando a amostra final;

amostras por etapas (areas): torna-se util quando se deseja pesquisar
uma populagdo que tem seus elementos dispersos em uma grande area,

por exemplo, um estado ou pais.

A amostragem da primeira fase da pesquisa, com pessoas fisicas a ser

utilizada neste trabalho constitui-se de uma amostra exploratdria probabilistica, onde
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0 objetivo é explorar uma situagao problema, a fim de promover critérios e maior
compreensao sobre o assunto.

Ja a segunda fase da pesquisa com mercados, padarias, restaurantes e
supermercados constitui-se da amostra ndo probabilistica por conveniéncia, devido
a dificuldade em realiza-la, pois a autora ndo conseguiu obter numeros gerais sobre
o0 mercado do ramo de alimentacdo e seus comerciais. A autora tentou contato com
a Associagdo Gaucha de Supermercados (AGAS), porém esta ndo divulga numeros
do ramo para pessoas que nao sejam cadastradas junto a associagéo.

O publico-alvo deste presente trabalho tera como populagdo uma amostra
dos moradores e empresas do ramo da alimentagdo da Regido do Vale do Cai/RS,
que engloba as cidades que mostra a Tabela 5. Segundo o site SEBRAE (2019), a
Regido do Vale do Cai/RS possuia em 2019 um total de 190.907 mil habitantes, e a

populagdao economicamente ativa era de 134.432 mil habitantes.

Tabela 5 — Populacao das cidades da regidao do Vale do Cai/RS

Cidades Vale do Cai Populacgéo total |Populacao ATIVA

Alto Feliz 3245 2300
Barao 6591 4732
Bom Principio 14145 10220
Brochier 5087 3501
Capela de Santana 12559 8928
Feliz 13914 9984
Harmonia 4922 3499
Linha Nova 1910 1302
Marata 2721 1862
Montenegro 66596 46177
Pareci Novo a177 2978
Salvador do Sul 7543 5418
Sao José do Horténcio 4509 3217
Sao José do Sul 2418 1627
Sao Pedro da Serra 3631 2650
Sao Sebastido do Cai 23931 16660
Sao Vendelino 2290 1643
Tupandi 4917 3522
Vale Real 5801 4212
TOTAL 190907 134432

Fonte: adaptada pela autora de SEBRAE (2019).

Populagao, segundo Malhotra (2005), é definida como um total de elementos
que tém alguns conjuntos comuns de caracteristicas, sendo assim, havera para

cada projeto de pesquisa uma populagdo especifica. Complementando esta
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informagao, o autor ainda cita, que populagao é o conjunto de elementos (pessoas),
que tém as informacdes que o pesquisador necessita. E importante que o publico-
alvo seja definido precisamente, a fim de obter dados focados na pesquisa do
problema.

Corroborando com a informagao supracitada, McDaniel e Gates (2003),
comentam que a populagdo representa o grupo total de pessoas do qual
necessitamos obter informagdes. Com base nisto, € necessario que o entrevistador
especifique as caracteristicas dos individuos ou empresas, para obter assim, as
informacgdes relevantes para o projeto de pesquisa.

Com base na Figura 20, anteriormente demonstrada, e de acordo com o site
Survey Monkey (2020), a fim de se obter uma amostra para a primeira pesquisa com
pessoa fisica, com 95% de grau de confianga e 5% de margem de erro, para a
populagdo economicamente ativa do Vale do Cai/RS, é necessario o minimo de 384

respondentes, conforme Figura 21.

Figura 21 — Calculo de amostragem

Calcule o tamanho da sua amostra

Tamanho da populacio Grau de confianga (%) Margem de erro (%)

Tamanho da amostra

384

Fonte: Survey Monkey (2020).

Para a segunda pesquisa com pessoa juridica, amostra ndo probabilistica
por conveniéncia, a autora solicitou respostas do questionario de pesquisa a
estabelecimentos mais préximos e com quem possuia mais contato. Foi realizado
um pré-teste com ambas pesquisas em 24 de maio de 2020. Para Malhotra (2005), o
pré-teste se baseia em testar o questionario da pesquisa com uma pequena parte da
amostra, cerca de 10% dos entrevistados normalmente, a fim de identificar e
remover possiveis problemas.

Para Samara e Barros (2007, p. 166), o pré-teste “Tem a finalidade de

confirmar se o questionario esta adequado aos objetivos do estudo, no que se refere



87

a clareza de entendimento pelo entrevistado, assim como, avaliar as respostas
dadas e o tempo médio de sua aplicacao”.

O pré-teste foi realizado em 24 de maio de 2020 com 10 pessoas na regido
do Vale do Cai/RS. Inicialmente foi solicitado ao entrevistado que respondesse o
questionario enviado. Apds essa resposta, o entrevistado foi informado de que se
tratava de um pré-teste, a fim de se analisar seu entendimento e clareza das
perguntas. Em ambas as pesquisas, os entrevistados informaram que as perguntas

estavam claras e objetivas, ndo havendo sugestées de melhoria.

4.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Mattar (2005), afirma que a coleta de dados € o documento através do qual
0 apresentador mostra as questdes aos entrevistados, para assim, registrar os
dados obtidos.

Complementando, Kotler (2000), cita que a fase da coleta de dados é uma
das etapas que demanda certo tempo, se tornando dispendiosa e sujeita a erros,
devido ao fato, por exemplo, de alguns entrevistados ndo terem tempo disponivel
para responder ao questionario, e assim deverdo ser recontados ou substituidos;
outros ainda ndo responderdao o formulario; e pode haver aqueles que darao
respostas desonestas e tendenciosas. Por isso, deve haver um bom planejamento
para evitar o desperdicio de tempo e obter dados confiaveis.

Atualmente, a coleta de dados e seus métodos estdo mais faceis de serem
aplicados, devido a informatica, comunicacdo e tecnologia. Essas tecnologias
eliminam em quase todos os casos, a necessidade de edicdo dos resultados,
evitando assim o numero de erros, além de economizar tempo.

A coleta de dados para ambas as pesquisas foi realizada entre os periodos
de 22 de maio de 2020 a 16 de junho de 2020, pelo Google Forms, ferramenta
disponivel pela plataforma Google na Internet. Os questionarios foram enviados aos
entrevistados via WhatsApp, e-mail e midias sociais, como Facebook e Instagram,
para residentes da regido do Vale do Cai/RS. Para a primeira pesquisa com pessoas
fisicas obteve-se um total de 940 respostas, considerando a amostra de 384
retornos. Para a segunda pesquisa com estabelecimentos comerciais houve um

retorno de apenas 22 respondentes.
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Pelo fato das pesquisas terem sido aplicadas via Internet, estas poderiam ter
atingido publicos diferentes do objetivo, porém, as solicitagdes foram encaminhadas
individualmente a cada respondente da regido do Vale do Cai/RS.

Apos a coleta de dados, sera feita a analise destes. Segundo Kotler e Keller
(2006), esta é a etapa onde o entrevistador tira as conclusées a partir dos dados
coletados, onde, na sequéncia, ele os tabula e monta uma distribuicdo de
frequéncia. Nesta fase também se aplicam técnicas estatisticas e modelos de apoio
a decisao, a fim de tirar conclusbes adicionais.

Malhotra (2005), informa que apds esse processo supracitado, ocorre a
codificacdo, onde a melhor forma de realizar essa etapa é através de uma planilha
do Excel. Codificagdo € o processo onde se atribui um numero ou um cédigo para
cada questao, a fim de representar a resposta.

4.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Apos a coleta e codificagdo dos dados, ocorre a analise das informacgdes
coletadas. A andlise dos resultados, segundo Samara e Barros (2007), € a descri¢gao
dos valores relevantes a pesquisa em estudo, através da tabulagao de dados, a fim
de se obter conclusdes.

A partir dos dados coletados, através das duas pesquisas com uso do
questionario do Google Forms, sdo apresentadas as analises e graficos de cada
questao, com o intuito de melhor descrever e explicar os resultados obtidos.

A primeira pesquisa a ser analisada é a com pessoas fisicas, onde a
amostragem minima era de 384 entrevistados, e que obteve um total de 940
respondentes, aplicada na regido do Vale do Cai/RS.

Ao serem solicitados quanto ao seu género, conforme aponta a Figura 22,
foram 73% do sexo feminino e 27% do sexo masculino. Esse percentual demonstra
uma maior disposicao feminina em responder questionarios. Isso pode ser visto de
um angulo positivo, ja que normalmente as mulheres procuram com mais frequéncia
0S morangos para uso em receitas, por exemplo. Considera-se pelo lado positivo
também, o fato das mulheres usualmente fazerem as compras da familia com maior

frequéncia que os homens.



Figura 22 — Género
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

A Figura 23 demonstra a idade do publico-alvo entrevistado. E possivel
observar que ha populagdo economicamente ativa em todas as faixas etarias,
porém, a maior fatia de 40,7% corresponde a faixa etaria acima de 36 anos, o que

evidencia um maior publico-alvo de pessoas que constituem familia, algo

normalmente comum entre pessoas nessa faixa etaria.

Figura 23 — Faixa etaria

@ Entre 15a 20 anos
@ Entre 21 a 25 anos
& Entre 26 a 30 anos
@ Entre 31 a 35 anos
@® Acima de 36 anos

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao serem questionados sobre a cidade em que residem, conforme dados
apresentados na Tabela 6, obteve-se uma série, que mostra a grande variedade nas

respostas, e que apresenta a diversidade do publico, mostrando assim uma

oportunidade de negdécio em todas estas cidades.
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Tabela 6 — Cidade

Cidade Quantidade Percentual
Alto Feliz 10 1,06%
Barao 17 1,81%
Bom Principio 54 5,74%
Brochier 35 3,72%
Capela de Santana 4 0,43%
Feliz 65 6,91%
Harmonia 103 10,96%
Linha Nova 10 1,06%
Marata 13 1,38%
Montenegro 147 15,64%
Pareci Novo 140 14,89%
Salvador do Sul 15 1,60%
Sao José do Horténcio 30 3,19%
Sao José do Sul 24 2,55%
Sao Pedro da Serra 7 0,74%
Sao Sebastido do Cai 106 11,28%
Sao Vendelino 6 0,64%
Tupandi 65 6,91%
Vale Real 22 2,34%
Outras cidades 67 7,13%
Total 940 100%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

O questionamento seguinte pretendia identificar a faixa de renda das
pessoas. Esse dado é fundamental para analisar o perfil de renda dos futuros

clientes. Na Figura 24 pode-se observar os dados obtidos.

Figura 24 — Renda familiar

Entre R$ 3.135.00 & 15.675.00 & 392

Até R$ 1.045,00 - 92

Acima de R$ 15.675,00 23

T I
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Pode-se observar que a maior faixa de renda (433 entrevistados) concentra-
se entre R$ 1.045,00 e R$ 3.135,00, ou seja, entre 1 e 3 salarios-minimos. Isto pode

indicar que os pregos de venda dos produtos, que serdo praticados, atingirdo esta
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faixa de renda familiar, junto ao fato de que outros 392 respondentes estao na faixa
diretamente acima, com salario entre R$ 3.135,00 e R$ 15.675,00. Considerando
gue ha um numero de 92 entrevistados com salério até R$ 1.045,00, deve-se pensar
em produtos com faixa de pregco mais acessivel.

A questado 5 busca identificar quem consome ou ndo morangos. De acordo
com a Figura 25, 98,4% dos entrevistados consomem morango, o que é
amplamente favoravel ao negdcio, e apenas 5,2% informaram que nao consomem a
fruta.

Figura 25 — Consumo de morangos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Encadeada com a pergunta anterior, a pergunta 6 questiona com que
frequéncia o entrevistado consome morangos, caso tenha respondido sim na
pergunta 5. Percebe-se que as pessoas consomem com maior frequéncia
mensalmente (302 respondentes) e apenas em datas comemorativas (274
respondentes), conforme Figura 25. Com apenas 16 respostas que consomem
morango diariamente, se conclui que nao havera venda com uma frequéncia alta
para pessoa fisica. Entende-se também, que o morango é consumido mensalmente
ou apenas em datas comemorativas, por ndo ser uma fruta de preco acessivel a
todos e é também considerado um alimento n&do essencial na alimentacdo das
pessoas.
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Figura 26 — Frequéncia que compra morangos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Caso o entrevistado tenha respondido na pergunta 5 que consome

morangos, ele foi questionado para qual finalidade ele compra a fruta. Com numeros

que se aproximam, 58,9% responderam que consomem 0 morango em sua forma

natural, in natura e 56,6% que compram 0 morango para consumir em forma de

sobremesa, doces ou bolos, seguido de 33,7% que consomem a fruta em sucos e

vitaminas. Este resultado mostra que a venda do morango in natura é a melhor

opg¢ao para venda do produto, e que a venda de produtos feitos com o morango, por

exemplo, geleia ou calda pode ser uma segunda opgao de negocio, mas nao a

primeira.

Figura 27 — Finalidade para a qual compra morangos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

A Figura 28 mostra a disposigao dos entrevistados quanto a aderéncia de
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uma assinatura mensal de entrega de morangos em sua casa. Cerca de 45% dos
entrevistados informaram que talvez aderissem, enquanto apenas 33,3% confirmam
a aderéncia, e 21,7% afirmam que nao adeririam a uma assinatura. Pode-se
concluir, com base nestes numeros, que se deve desenvolver e pensar melhor a
respeito da oferta de uma assinatura de entrega da fruta, considerando que na
regidao do Vale do Cai esse modelo de “contrato” ndo é muito difundido. O
entrevistado pode concluir também, que ao aderir uma assinatura mensal, tera
custos adicionais como frete, por exemplo, o que tornaria o preco elevado. A autora
acredita também, que esse modelo de assinatura possa ser uma inovagao na regiao,

o que auxiliaria na diluigcdo de custos fixos, por exemplo.

Figura 28 — Pré-disposi¢cao em aderir um plano de assinatura mensal de entregas de
morango na residéncia
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

No caso de o entrevistado optar por aderir uma assinatura mensal,
relacionado a pergunta anterior, ele foi questionado com que frequéncia ele gostaria
de receber em sua casa o morango. Com grande diferenga de respostas entre as
opgoes, 91,8% dos entrevistados responderam que gostariam de receber o morango
apenas 1x por semana em sua casa, enquanto 6% e 2,2% gostariam de receber 2x
e 3x por semana, respectivamente, conforme Figura 29. Estes numeros ja
confirmam o que se nota na Figura 28, como a aderéncia a uma assinatura ja foi
baixa, a frequéncia de entrega do morango consequentemente também foi. Isto

fortalece o aprimoramento da ideia dessa modalidade de entrega de produto.
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Figura 29 — Frequéncia que gostaria de receber os morangos em sua residéncia

@ 1 x porsemana
@ 2 x por semana
) 3 x por semana

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A pergunta 10 visava verificar qual prego as pessoas estariam dispostas a
pagar pelo kg do morango, sendo que 79,72% respondentes afirmaram que estariam
dispostos a pagar entre R$ 10,00 e R$ 15,00, conforme mostra a Tabela 7. Porém,
aqui, essa pergunta deveria ter sido alterada ainda em seu pré-teste, pois as
pessoas normalmente compram morango por bandeja de aproximadamente 400 gr,
e que fica nessa média de preco, entre R$ 10,00 e R$ 15,00, ndo tendo
conhecimento do kg da fruta e sim da bandeja. Portanto, segundo a autora, este
resultado ndo pode ter como base a formacgao de preco.

Tabela 7 — Disposi¢ao a pagar pelo kg de morango
10. Quanto vocé estaria disposto a pagar pelo Kg do morango?

Entre R$ 10,00 e R$ 15,00 735 79,72%
Entre R$ 15,00 e R$ 20,00 167 18,11%
Entre R$ 20,00 a R$ 25,00 18 1,95%
Entre R$ 25,00 a R$ 30,00 2 0,22%
Total 922 100,00%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Em seguimento aos questionamentos efetuados junto aos respondentes, foi
Ihes questionado se fossem oferecidos no mercado produtos caseiros e naturais,
como por exemplo, geleias, sorvetes, caldas e polpa de morango, eles comprariam?
A essa questao, 68,83% responderam que sim, comprariam. Afirmaram que talvez
comprariam 25,53% dos entrevistados, o que leva a crer que a produgao e oferta de
produtos artesanais produzidos com a base da fruta seria um bom ramo do negdcio

proposto neste trabalho. A Figura 30 apresenta os resultados obtidos.



Figura 30 — Pré-disposicao em comprar no mercado produtos caseiros e naturais

(exemplo: geleias, sorvetes, caldas, polpa de morango)
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Finalizando a primeira pesquisa na regidao do Vale do Cai/RS, perguntou-se

aos entrevistados o que deixa a desejar na oferta de morangos atualmente,

conforme Figura 31. A maioria dos respondentes informou que o prego deixa a

desejar, com 44,2%. Seguido com 32% de respostas, os entrevistados informam que

0 sabor deixa a desejar na oferta de produto, e com 30,4% informam que ha pouca

disponibilidade do morango no mercado. Conclui-se, portanto, que novamente o

preco € um ponto a ser analisado neste negodcio proposto, pois ha um consumo

baixo por parte da populacdo devido ao preco da fruta. Quanto ao sabor, a autora

afirma com base em negdcios ja praticados na familia, com esse mesmo modelo de

plantagdo de morangos em substrato com determinadas variedades, que o sabor do

morango é doce, e ndo azedo como a grande oferta do mercado atual. Com isso, é

possivel atrair uma parcela do publico-alvo.

Figura 31 — Pontos que deixam a desejar na oferta de morangos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Dando sequéncia a analise de dados, serdo demonstradas as respostas dos
entrevistados da segunda pesquisa, com estabelecimentos comerciais (CNPJ), o
outro publico-alvo proposto por este negdcio. Do total de 65 questionarios enviados,
apenas 22 pessoas responderam. Mas mesmo com este percentual de retorno, a
autora considera a quantidade de respostas suficiente para nortear agdes futuras
voltadas para este publico.

Ao serem questionados sobre sua cidade de origem, obteve-se uma série,
que mostra a gama de pessoas de diferentes municipios da regido do Vale do
Cai/RS e também de outras cidades fora dessa regidao em estudo, conforme a
Tabela 8. Houve um baixo retorno de respondentes, onde a maioria dos
entrevistados € da cidade de Harmonia e de Sao Sebastido do Cai, com 18,18%,
contando com 4 estabelecimentos cada uma. As demais cidades em que também
houve entrevistados foram Bom Principio e Pareci Novo com 13,64%, Montenegro
com 9,09%, seguido de Capela de Santana e Tupandi com 4,55% dos
respondentes. Nas demais cidades que compde a regido do Vale do Cai/RS néao

houve retornos.

Tabela 8 — Cidade de atuagao
1. Qual sua cidade de atuagao?

Bom Principio 3 13,64%
Capela de Santana 1 4,55%
Harmonia 4 18,18%
Montenegro 2 9,09%
Qutros 4 18,18%
Pareci Novo 3 13,64%
Sao Sebastido do Cai 4 18,18%
Tupandi 1 4,55%
Total 22 100,00%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A questao seguinte visava verificar o ramo de atuacgao dos entrevistados. Os
resultados obtidos, conforme Figura 32, mostram que a maior faixa dos
respondentes atua no ramo de mercado de bairro ou mercado de pequeno porte,
com 7 dos 22 entrevistados, seguido do ramo de supermercado ou mercado de
grande porte, com 5 respondentes. Logo apds, ha respostas do ramo de padaria,
com 4 entrevistados, restaurante e outro ramo de atuacdo com 2 respondentes
cada, e por fim distribuidor e pequena doceira com 1 resposta cada. Conclui-se, que

0 publico-alvo das regides mais proximas do Vale do Cai/RS, sejam mercados de
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bairro ou de pequeno porte, considerando que a regidao ndo € composta por muitos
supermercados, e 0 acesso a estes € mais burocratico, detalhe que a autora notou
ao tentar contato para envio da pesquisa, obtendo apenas 5 respondentes que

atuam nesse ramo.

Figura 32 — Ramo de atuagao
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

A Figura 33 demonstra a procedéncia do morango que os ramos de
atuacdes supracitadas comercializam, sendo que os dados revelam que mais de
88% sao originarios da regido do Vale do Cai/RS, seguido de apenas 35,3% de
outras regides do RS e de apenas 5,9% de outros estados. Um fato importante para
a implementacéo de a¢des que possam fidelizar estes futuros clientes a continuarem

comprando a fruta da regido do Vale do Cai/RS.

Figura 33 — Origem/procedéncia do morango
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Em seguimento aos questionamentos efetuados junto aos respondentes, foi
Ihes questionado, na Figura 34, qual a média de preco do kg do morango ao ser
adquirido no fornecedor, onde 64,7% dos entrevistados responderam que 0 prego
médio fica entre R$ 10,00 e R$ 15,00; 17,6% responderam que o preco médio gira
entre R$ 5,00 e R$ 10,00; e por fim, com também 17,6% dos entrevistados, o preco
médio acima de R$ 15,00, conforme Figura 38. Estes dados sdo importantes, no
sentido de nortear a formacado de preco para venda para empresas com CNPJ.
Nota-se a possivel tendéncia para o preco de venda entre R$ 10,00 e R$ 15,00.

Figura 34 — Média de pre¢o do kg do morango quando adquirido no fornecedor

@® AR5 5,00

@ Entre R$5.00e R$ 10,00
Entre R$ 10,00 e R% 15,00

® Acima de RS 15,00

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A pergunta de numero 6 questiona qual a média de volume de morango
comercializado por més. Observa-se na Figura 35 que a maior faixa de resposta &
um consumo de até 50 kg por més, com 14 respondentes, o que refor¢a o resultado
obtido na pergunta 2, Figura 39, onde a maioria dos entrevistados informou que é do
ramo de mercado de pequeno porte ou de bairro, com um consumo menor da fruta,
em relagdo a grandes mercados, por exemplo. Apenas 2 entrevistados responderam
que consomem acima de 150 kg da fruta por més, seguido de 1 respondente que
consome entre 100 e 150 kg. Isto reforga a ideia de que o principal publico-alvo
possa ser os mercados de bairro e de pequeno porte. Como a pergunta ndo era uma
pergunta de resposta obrigatoria, obteve-se 5 entrevistados que nao informaram

nenhuma das alternativas apresentadas.
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Figura 35 — Média de volume comercializado por més
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Seguindo com as perguntas da pesquisa, foi questionado aos entrevistados
quais as formas de aquisigdo do morango por parte de um fornecedor. A Tabela 9
mostra que com mais da metade dos entrevistados, 54,55%, a resposta foi que
adquirem a fruta sem contrato, apenas mediante necessidade junto ao fornecedor. E
preciso considerar ainda, que 13,64% dos respondentes afirmaram que ha um
contrato anual com o fornecedor da fruta. Apenas 4,55% responderam que ha outras
formas de parceria. Como a pergunta nao foi de carater obrigatério, houve 22,73%
de entrevistados que n&o responderam essa questdo. Este resultado obtido leva a
crer que nao ha fidelidade com qualquer fornecedor, ou seja, se pode trabalhar uma

nova forma de negdcio com os comerciantes, a fim de fideliza-los.

Tabela 9 — Formas de aquisi¢do do morango por parte do fornecedor
7. Quais formas de aquisi¢cdo do morango por parte de um fornecedor?

Contrato anual com fornecedor 3 13,64%
Outras formas de parcerias 1 4,55%
Sem contrato, mediante necessidade 12 54,55%
Sem contrato, mediante necessidade, outras formas de parcerias 1 4,55%
Vazias 5 22,73%
Total 22 100%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Seguindo com a pergunta na mesma linha da questdo anterior, os
entrevistados foram questionados sobre quem assume os custos de transporte
quando ha a compra do morango. Conforme Figura 36, em 100% dos casos, o

fornecedor € quem assume tais custos. Este resultado € fundamental para auxiliar
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na formacao de prego de venda, ja que o custo de transporte deve ser embutido no
preco final do produto, assim como um veiculo deve ser adquirido para transporte da

mercadoria.

Figura 36 — Custos de transporte
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

By

Ainda, em relagdo a pergunta anterior, foram questionados se o atual
fornecedor de morango traz a fruta até a empresa ou se é retirado no local de
produgdo. Obteve-se um resultado de 100% informando que o fornecedor leva o

produto até o estabelecimento, conforme Figura 37.

Figura 37 — Fornecedores levam os produtos até a empresa cliente

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao serem questionados se as caracteristicas atuais do morango disponivel
sdo compativeis com a qualidade que o cliente exige, 100% dos entrevistados
afirmaram que o mercado atende a expectativa do cliente. Como a pergunta nao foi
de carater obrigatorio, houve 4 respondentes que n&o responderam esta questao,
como mostra a Figura 38. Isto mostra que, a fim de atingir o publico-alvo sera
necessario inovar, buscar novas propostas de marketing e parceria, assim, como um

preco inicial do produto atrativo, para conseguir as fatias de mercado.
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Figura 38 — Compatibilidade das caracteristicas atuais do morango disponivel em

relagdo a qualidade exigida pelo cliente
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Seguindo com os questionamentos aos estabelecimentos com CNPJ, a

pergunta 12 perguntou aos entrevistados se ha falta de disponibilidade de morango

no mercado atual. Conforme os dados apresentados na Figura 39, mais de 61% dos

respondentes informaram que nao ha falta de morango no mercado atual, e 38,89%

responderam que ha falta da fruta. Esses numeros mostram que é possivel atender

os entrevistados que informaram que ha falta da fruta no mercado. Para conquistar o

publico que informa que a quantidade de morango oferecida é suficiente, é

necessario buscar formas de conquistar estes estabelecimentos, seja através de

parcerias vantajosas para ambos, seja através de um preg¢o mais acessivel que o

concorrente, ou outras propostas a serem analisadas.

Figura 39 — Falta de disponibilidade de morango no mercado atual
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Dando seguimento aos questionamentos, foram os respondentes

perguntados qual a época do ano onde o morango € mais escasso e de dificil
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acesso. Os resultados se mostraram interessantes, pois € possivel notar claramente
que a época onde ha falta de morango € no periodo que compreende os meses de
abril, maio e junho, com 64,7% de respostas. A autora acredita que nesses meses
possa haver um aumento de venda, considerando que a produgdo de morangos
sera em sistema protegido, em estufa, ou seja havera morangos em todos os meses
do ano, conseguindo atender esta fatia de publico que alega que a fruta é escassa
no segundo trimestre do ano, conforme Figura 40.

Figura 40 — Periodo do ano quando o morango € mais escasso e de dificil acesso
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

A Figura 41 demonstra em qual periodo o morango é mais procurado pelos
clientes, sendo que os dados revelam que a maior procura é no final de semana e
em datas comemorativas, com 11 e 9 respondentes, respectivamente. Este fato é
importante, pois aponta o periodo em que as vendas ocorrerdao com mais forca e

mostra que sera necessaria a implementagdo de agdes, a fim de vender mais
produto durante a semana.

Figura 41 — Periodo onde o morango é mais procurado pelo cliente
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Finalizando a pesquisa com os estabelecimentos que possuem CNPJ,
perguntou-se aos entrevistados como eles veem a ideia de um novo produtor de
morangos na regido. Conforme mostra a Figura 42, 18 respondentes afirmaram que
se faz necessario, sendo que apenas 4 afirmaram que um novo produtor de
morango nao se faz necessario. Este resultado obtido vem de encontro a proposta
deste trabalho proposto: um novo produtor de morangos em substrato em sistema

protegido.

Figura 42 — Aceitacdo de um novo produtor de morangos na regiao

mNEo se faz necessario
mNecessano

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao final da analise das pesquisas, tanto com pessoa fisica, como com
estabelecimentos (empresas que possuem CNPJ), conclui-se que a ideia do novo
negocio, a implementacdo de uma empresa de plantagdo de morangos em substrato

em sistema protegido na regido do Vale do Cai/RS, é viavel.

4.5.1 Tabulagoées cruzadas

Para McDaniel e Gates (2003), o objetivo principal das tabulagdes cruzadas
€ analisar os resultados da relagdo das perguntas umas com as outras, com o intuito
de cruzar as informagdes conflitantes que possam ajudar na resolugdo da pesquisa
de marketing. Portanto, € importante que se tenha em mente os objetivos de
pesquisa, para que haja uma tabulagao eficaz. Quando bem elaborado, esse método
proporciona a pesquisa, uma facil abordagem e compreensdo da analise de
resultados.

De acordo com Thomsen (2002), a tabulagado cruzada é uma forma basica

de analise de dados, bastante utilizada em estatistica. Uma tabulacdo cruzada de
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duas dimensdes é muito parecida com uma planilha do Excel, com cabecalhos de
linhas e colunas como atributos. As células na planilha representam uma acéao
agregada, e muitas tabelas cruzadas séo frequentemente equivalentes a um grafico
de barras de trés dimensdes, onde se apresentam suas somas e ocorréncias.

No trabalho proposto e na primeira pesquisa de marketing, o primeiro
cruzamento ocorreu entre as questdes que envolvem as seguintes perguntas: “O
seu rendimento familiar esta em que faixa de valores?” x “Quanto vocé estaria
disposto a pagar pelo Kg do morango?”, conforme a Tabela 10.

Obtiveram-se o0s seguintes dados relevantes, principalmente para a
formacao de prego de venda e do publico-alvo: 47% dos entrevistados que ganham
entre R$ 1.045,00 e R$ 3.135,00 pagariam entre R$ 10,00 e R$ 15,00 pelo prego do
kg do morango, 52% dos respondentes que recebem entre R$ 3.135,00 e R$
15.675,00 pagariam entre R$ 15,00 e R$ 20,00. Pagando o prego entre R$ 20,00 e
R$ 25,00 estdo 55% das pessoas que recebem entre R$ 3.135,00 e R$ 15.675,00.
Conclui-se, portanto, que a faixa de prego pago pelo consumidor final com mais
renda, indica um prego a ser cobrado pelo produto.

Tabela 10 — Tabulagao cruzada entre rendimento familiar versus disposi¢ao a pagar
no kg do morango

prego
Renda Entre Entre Entre Entre
R$10,00e % R$1500e % R$20,00a % R$2500a % Total
R$ 15,00 R$ 20,00 R$ 25,00 R$ 30,00
Acima de
RS 15.675,00 13 1,77 8 4,79 2 11,11 0 23
Até R$
1.045,00 81 11,02 8 4,79 1 5,56 0 92
Entre R$
1.045,00 e 351 47,76 64 38,32 5 27,78 2 100 433
R$ 3.135,00
Entre R$
3.135,00 e 290 39,46 87 52,10 10 55,56 0 392
15.675,00
Total 735 100 167 100 18 100 2 100 940

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Dando seguimento a analise de tabulagdo cruzada, conforme a Tabela 11,
analisou-se a relagcdo das questbes: “Vocé consome morangos?” E “Com que
frequéncia vocé os consome?” Obteve-se o retorno de que 94% consomem a fruta
apenas em datas comemorativas, enquanto 16% a consomem diariamente. O

consumo mensal e quinzenal é de 99% dos entrevistados que consomem a fruta.
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Conclui-se, portanto, que o periodo onde ¢é consumido o0 morango €
significativamente maior em datas comemorativas, mensal e quinzenal, e que o
consumo diario € baixo, se comparado com os outros periodos. A autora acredita,
portanto, que o pico de venda deva ser em datas comemorativas, criando assim,
acdes de marketing para impulsionar ainda mais a venda, como por exemplo, dicas
de receitas com morango para o Dia das Maes, com divulgagcado nas midias sociais.
Mas também, nota-se que devem ser criadas acdes de marketing para os periodos
onde o consumo é menor, impulsionando assim, o consumo dos produtos neste

intervalo de tempo.

Tabela 11 — Tabulagao cruzada: consumo de morango versus frequéncia de

consumo
Frequéncia de compra do morango?

Conso-

me Apenas em o )
Moran- datas % Diaria- % Mensal- % Quinzenal- % Semanal- % Total
0? comemo- mente mente mente mente
90¢ rativas

Nao 15 5,47 0 1 0,33 1 0,60 0 49
Sim 259 94,53 16 100 301 99,67 167 99,40 136 100 891
Total 274 100 16 100 302 100 168 100 136 100 940

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Finalizando a analise de relacdo entre duas variantes, observa-se a
tabulagdo entre as perguntas: “Em qual cidade vocé mora” e “Quanto vocé estaria
disposto a pagar pelo kg do morango?” De acordo com a Tabela 12, o maior
percentual das cidades de Pareci Novo e Montenegro, com 14,97% e 13,74%,
respectivamente, pagariam pelo preco do kg do morango entre R$ 10,00 e R$ 15,00.
As mesmas cidades também pagariam pelo preco do kg do morango entre R$ 15,00
e R$ 20,00, sendo que 20,36% sdo da cidade de Montenegro, e 16,17% da cidade
de Pareci Novo. O maior percentual encontra-se também na cidade de Montenegro,
com 33,33% dos entrevistados, quando se trata do preco do kg entre R$ 20,00 e R$
25,00. Considerando um prego maior do kg do morango, de R$ 25,00 a R$ 30,00, 01
respondente de cada cidade, Pareci Novo e Sdo José do Sul, responderam que
pagariam por este valor. Conclui-se, portanto, que a faixa de publico-alvo esta nas
cidades de Montenegro, Pareci Novo e S&do Sebastido do Cai, entre a faixa de
valores de R$ 10,00 e R$ 20,00.
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Tabela 12 — Tabulagao cruzada: cidade que mora versus disposi¢ao a pagar pelo kg

do morango
Preco a ser pago

Cidade Entre Entre Entre Entre

R$ 10,00 e % R$ 15,00 e % R$ 20,00 a % R$25,00a % Total

R$ 15,00 R$ 20,00 R$ 25,00 R$ 30,00
Alto Feliz 10 1,36 0,00 0,00 10
Barao 15 2,04 2 1,20 0,00 17
Bom Principio 35 4,76 14 8,38 3 16,67 54
Brochier 29 3,95 6 3,59 0,00 35
Capela de 4 0,54 0,00 0,00 4
Santana
Feliz 56 7,62 6 3,59 1 5,56 65
Harmonia 86 11,70 15 8,98 0,00 103
Linha Nova 6 0,82 3 1,80 0,00 10
Marata 9 1,22 4 2,40 1 5,56 14
Montenegro 101 13,74 34 20,36 6 33,33 147
Outras 48 6,53 16 9,58 2 11,11 66
Pareci Novo 110 14,97 27 16,17 2 11,11 1 50 140
Salvador do Sul 11 1,50 3 1,80 0,00 15
f'ao Jose do 27 3,67 2 1,20 0,00 30
orténcio

Sa0 Jose do Sul 16 2,18 6 3,59 1 5,56 1 50 24
S80 Pedro da 7 0,95 0,00 0,00 7
Serra
Sa0 Sebastizo do 85 11,56 17 10,18 2 11,11 106
Sao Vendelino 6 0,82 0,00 0,00 6
Tupandi 55 7,48 10 5,99 0,00 65
Vale Real 19 2,59 2 1,20 0,00 22
Total 735 167 18 2 940

Fonte: dados da pesquisa (2020).
Ao final da analise de dados cruzados, conclui-se que estes dados sao
fundamentais para a formacao de preco do produto final, e informa detalhes sobre o

publico-alvo.

4.5.2 Analise dos dados primarios e secundarios

As informagdes necessarias para o desenvolvimento deste trabalho foram

obtidas através da coleta de dados primarios e secundarios. Mattar (1996), define:

Dados primarios: sdo aqueles que nado foram antes coletados, estando
ainda em posse dos pesquisadores, e que sao coletados com o propésito
de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento. As
fontes basicas de dados primarios sdo: pesquisado (sic), pessoas que
tenham informagdes sobe o pesquisado e situagdes similares.

Dados secundarios: sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo catalogados a
disposicao dos interessados. As fontes basicas de dados secundarios sao:
a prépria empresa, publicagdes, governos, instituicbes ndo governamentais
e servicos padronizados de informagdes de marketing (MATTAR, 1996, p.
48).

Os dados secundarios para este trabalho foram obtidos através de artigos,
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revistas, Internet, banco de dados, livros e demais fontes de dados deste tipo. Ja os
dados primarios foram coletados através das pesquisas de marketing estruturadas, a
fim de verificar a viabilidade do negdcio proposto, uma vez que foram coletados
diretamente na fonte, os pesquisados.

Segundo Mattar (1996), este método utilizado de dados primarios € o da
comunicacao, que consiste no questionamento, oral ou escrito, dos respondentes
para a obtencdo do dado desejado, que sera fornecido por declaragdo verbal ou
escrita, do préprio. Este método possui vantagens de ser mais versatil e mais rapido,
menos custo e possibilita ao entrevistador obter a maioria de tipos de dados.

No processo de coleta de dados a autora utilizou uma entrevista direta com
os entrevistados, ou seja, € uma abordagem direta, ndo € disfargada, onde é
revelado aos respondentes o objetivo real da entrevista. Malhotra (2001, p. 156),
define que, “Abordagem direta € um tipo de pesquisa qualitativa em que os objetivos
do projeto ou sao revelados ao respondente, ou sdo obvios pela prépria natureza da
entrevista”.

O método utilizado foi o de entrevista por telefone, enviado via o aplicativo
WhatsApp. Segundo Mattar (1996), as entrevistas por telefone sédo obtidas via
telefone e nao via contato pessoal. De todos os métodos de coleta de dados, este
tipo de entrevista € o método atualmente predominante, principalmente em paises
onde a maioria da populagao possui telefone, onde mais de 90% das pesquisas sao
realizadas via telefone.

Ainda, segundo Mattar (1996), uma entrevista realizada por contato pessoal
pode ser individual ou em grupo, onde o entrevistador toma nota das respostas.
Abaixo, no Quadro 3, notam-se as diferencas entre uma pesquisa de contato
pessoal e de telefone.

Quadro 3 — Diferencas de caracteristicas de entrevista pessoal e de entrevista por

telefone
CARACTERISTICA ENTREVISTA PESSOAL ENTREVISTA POR TELEFONE

Versatilidade Alta Média
Custo Alto Médio
Tempo para aplicagédo Alto Baixo
Controle amostral Alto Médio
Quantidade de dados Alta Média
Garantia de anonimato Baixa Baixa
Habilidade para aplicacéo Alta Alta
Uniformidade da mensuragéo Baixa Média
indice de resposta Alto Alto
Tamanho da amostra Pequena Grande
Verificagdo de sinceridade Alta Baixa

Fonte: adaptado pela autora de Mattar (1996).
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Conclui-se, por exemplo, com base na analise supradescrita, que o custo de
uma entrevista por telefone € menor, o tamanho da amostra € maior em relagao a

entrevista pessoal, e a uniformidade de mensuracao é maior por telefone também.
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5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

Segundo dados do IBGE (2017), mesmo com o manejo focado em
produtividade, o Brasil ocupa o 11° lugar no ranking mundial de produtores de
morango, com uma produgdo anual de 146 toneladas, tendo destaque para a
producao da Regido Sudeste, seguido da Regidao Sul com 29 mil toneladas anuais.
O Rio Grande do Sul esta entre os estados que mais produzem a fruta, e é
responsavel por 53% da produgéo na Regido Sul, com destaque para os municipios
de Caxias do Sul, Bom Principio, Feliz e Pelotas.

ABISOLO (Associagao Brasileira das Industrias de Tecnologia em Nutricdo

Vegetal) (2019), afirma que

No Brasil duas regides tém conquistado bons rendimentos. No Distrito
Federal, Brazlandia, registra um aumento de 230% no numero de
produtores de morango em 24 anos. Hoje sdo quase 200 produtores, que
plantam varias espécies num espaco de 180 hectares. O morango gera
cerca de 2 mil empregos diretos, incluindo o periodo de safra, e movimenta
R$ 35 milhdes anuais. Neste ano, a produgdo deve chegar a 6 mil
toneladas. Na outra ponta do mapa Bom Principio, no Rio Grande do Sul, é
reconhecido pelo sabor da fruta. Sao cerca de 85 familias, 300 produtores.
Eles recebem incentivo do governo municipal para a aquisicdo de mudas.
Nesta safra, por exemplo, foi repassado o equivalente a R$0,17 por muda
nacional e R$ 0,21 por importada, somando um total de R$ 115 mil. Na
regido o cultivo &€ 70% em substrato em estrutura suspensa e o restante no
ch&o, com protegdo de lona plastica (ABISOLO, 2019, p. 1).

Tais afirmagdes realgam o negocio proposto como uma situagao atraente,
devido ao fato de Pareci Novo/RS estar localizado proximo as cidades mundialmente
conhecidas pela produ¢cdo de morango e pela qualidade da fruta, e também pelo
possivel incentivo do governo para aquisicdo de mudas da fruta, por exemplo.
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6 ANALISE AMBIENTAL

Para a realizagdo do contexto do novo negdcio, é fundamental uma analise
do mercado em estudo, a fim de compreender as oportunidades e ameacgas, o
potencial de mercado e uma analise do ambiente externo. Este processo é
necessario ao empreendedor, ja que através dele sera possivel estudar os
concorrentes do negocio, além de definir os fornecedores, dos quais se almeja
comprar, e os clientes, para os quais se almeja vender. Este método de estudo tem
como objetivo auxiliar a compreensao e definir o mercado que se pretende atingir
com a venda de morango.

A definicdo de analise do ambiente para Vasconcelos Filho e Pagnoncelli
(2001, p. 197), é “Um conjunto de técnicas que permitem identificar e monitorar
permanentemente as variaveis competitivas que afetam o desempenho da
empresa”.

Conforme Chiavenato (1999), ambiente geral

[...] € o mais amplo que envolve toda a sociedade, as nagdes, organizagoes,
empresas, comunidades etc. Funciona como um contexto abrangente que
afeta todos os seus componentes integrantes de modo genérico, embora
alguns deles possam sofrer mais influéncias e pressdes do que outros.
Assim, todas as organizagbes estdo sujeitas ao seu impacto, que é
generalizado e amplo e repercute intensamente em todas as decisdes
administrativas. Na realidade, o ambiente genérico constitui o cenario mais
amplo em que ocorrem todos os fendmenos econdmicos, tecnoldgicos,
sociais, legais, culturais, politicos, demograficos e ecologicos que
influenciam as organizagdes (CHIAVENATO, 1999, p. 78).

6.1 MACROAMBIENTE

O ambiente externo, segundo Lacombe e Heilborn (2003), € um sistema que
envolve toda e qualquer organizagao abrangendo aspectos tecnoldgicos, politicos,
econdmicos, institucionais, normas comportamentais, sociais, demograficas e
também aspectos ecoldgicos.

Conforme Chiavenato (1999), o macroambiente é composto por forgas que a
empresa nao pode controlar, estas forcas, que podem impor ameacas ou oferecer
oportunidades para a empresa. E importante que o dono da empresa as conheca,
pois estas influenciam na tomada de decisbes e na elaboragdo de planos de
estratégias, conforme mostra o Quadro 4.
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Quadro 4 — Variaveis do macroambiente

Variaveis Ambiente geral (macroambiente)

Esta variavel tem capacidade de determinar o volume de operagdes, o nivel de

Econdmicas precos e lucratividade, a facilidade ou dificuldade na obtengéo de recursos basicos.

Para que as organiza¢des se desenvolvam e sobrevivam no mercado competitivo,
Tecnoldgicas | é necessario acompanhar as inovagdes tecnoldgicas, e incorporar aos seus
processos produtivos.

As mudangas sociais que ocorrem no ambiente sao constantes, facilitando ou

Sociais dificultando as atividades da empresa com a aprovago de seus produtos.

A legislagao possui enorme poder sobre as organizagdes, pois regulam, controlam,

Legais . . . .
incentivam ou restringem determinados comportamentos.

Decorrem das decisdes dos governos municipais, estaduais e federais. As
Politicas tendéncias ideoldgicas podem influenciar nos rumos da politica econémica, social,
fiscal e tributaria, da saude, educacao, habitagdo e saneamento basico.

Refere-se aos valores, pressupostos basicos e habitos da sociedade que
Culturais influenciam as organizagdes. Por isso, as organizagdes devem analisar as diversas
faces culturais do mercado consumidor, pois os negdcios dependem deles.

Representam as caracteristicas estatisticas da populacao, seu crescimento
Demogréficas | populacional, raga, religido, idade, sexo, distribuicdo geografica e distribuicdo de
renda. Estas informacdes refletem nas estratégias da organizagao.

Representam o estado geral da natureza e condigdes do ambiente fisico e natural,
Ecolégicas na qual as organizagdes estéo inseridas. E a preocupacéo da sociedade com o
meio ambiente.

Fonte: adaptado pela autora de Chiavenato (1999).

Kotler e Armstrong (2004), citam as seis principais forgas do macroambiente.
A primeira sdo as forgas demograficas, que sao caracteristicas da populagdo e o
modo como elas influenciam as formas da empresa se comunicar com O
consumidor. Uma populacdo em constante crescimento tem necessidades que
aparecem diariamente, e estas precisam ser atendidas. Ha também uma mudanca
nas atuais caracteristicas da populagéo, como faixa etaria e também geogréaficas, e
estas mudancas precisam ser consideradas para elaboragao de estratégias e planos
de acdes. Neste presente estudo, a empresa detém-se a atender inicialmente uma
regiao especifica do Rio Grande do Sul: a regidao do Vale do Cai/RS. A cidade de
Pareci Novo, onde se instalara a empresa, possui uma facil localizagdo, com vias
rodoviarias. Segundo SEBRAE (2019), a populagao total da regido em estudo é de
190.907 habitantes.

A segunda forga € a econémica, que inclui a inflagao, distribuicdo de renda e
taxas de juros, e pode influenciar o poder de compra dos consumidores. A economia
da regidao, em que se instalara o novo negocio é diversificada, havendo uma base
sélida na agroindustria, mas também apresenta uma base industrial. E inegavel que
o mercado brasileiro esteja passando por uma situagdo desfavoravel nos ultimos
anos, onde os reflexos da inflagdo, a recessdo econdémica e a desvalorizagao

cambial podem se tornar um obstaculo ndo apenas para novas empresas, mas
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também para empresas ja consolidadas no mercado. O produto oferecido pela nova
empresa do negdécio proposto neste trabalho pode em algumas circunstancias, ser
sensivel, quando se trata de preco, mas por se tratar de alimentagdo, tende a
manter mais facilmente seu mercado, até mesmo em crises econdmicas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004).

Apds, as forgas naturais, o que inclui os recursos naturais que servirdo de
subsidio para o negdécio ou que serdo afetados pelas atividades de marketing. Os
autores mencionam quatro tendéncias do ambiente natural que os profissionais
precisam se conscientizar: falta de matéria-prima, aumento do custo de energia,
aumento da poluigdo e intervengcdo governamental na administragdo de recursos
naturais. A consciéncia ambiental, além de ser fundamental ao empreendedorismo,
também pode ser lucrativa. Esta consciéncia propde a adocdo do marketing verde,
ou seja, atividades destinadas a preservagdo ambiental (KOTLER; ARMSTRONG,
2004).

A quarta forga sao as forgas tecnologicas, e este aspecto esta em evidéncia
e pode ser uma forga significativa no destino do empreendimento. Atualmente se
vive em uma era onde a informatica e a tecnologia estdo cada vez mais presentes, e
em constante mutac&o, surgindo assim também novos mercados. E necessario que
os profissionais estejam atentos a quatro tendéncias: rapidez nas mudangas
tecnoldgicas, orcamentos elevados para pesquisa e desenvolvimento, concentragéo
em pequenos aprimoramentos e regulamentacéo crescente. A autora enxerga como
fundamental, a informatizacdo do seu sistema de plantagédo, irrigagcdo e
administragao, pois acredita que com isso podera poupar tempo, além de gerar uma
otima organizagdo. Possuira também um aplicativo para gerenciamento das
assinaturas mensais de entrega do morango, e-mail e paginas em redes sociais, a
fim de se relacionar melhor com os clientes, além de favorecer o marketing. Em
suma, a tecnologia sera sempre acompanhada e incorporada de acordo com as
necessidades da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

Em quinto, Kotler e Armstrong (2004), citam as for¢as politicas, o que
compreende um ambiente constituido por leis, agéncias governamentais e grupos de
pressdo que influenciam ou limitam as organizag¢des e os individuos da sociedade.
As decisdbes de marketing sao seriamente afetadas pelo desenvolvimento do
ambiente politico. A multiplicidade de ambientes politicos e legais cria problemas

comerciais, abre oportunidades de mercado e também elimina outras. Todas as
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acdes governamentais podem trazer sérias dificuldades para os negdcios, e
precisam ser monitoradas, para que caso haja mudancgas e dificuldades, novas
decisbes possam ser tomadas e novas estratégias adotadas, a fim de minimizar os
impactos negativos destas for¢as incontrolaveis do ambiente.

Por fim, as forcas culturais, as quais sdo formadas por instituicbes e outras
forcas que influenciam os valores basicos, as percepcdes e os comportamentos da
sociedade. Sao os fatores que se caracterizam pela religido, raga, alfabetizagcéo e
grau de instrugdo. Os autores Kotler e Armstrong (2004), citam oito caracteristicas
culturais que afetam as decisbes de marketing: a persisténcia de valores culturais,
as mudancgas dos valores culturais secundarios, a visdo das pessoas sobre si
mesmas, a visao das pessoas sobre os outros, a visdo das pessoas sobre as
organizagdes, a visdo das pessoas sobre a sociedade, a visdo das pessoas sobre a
natureza e a visdo das pessoas sobre o universo. E necessario, portanto, conhecer
os aspectos culturais onde o negoécio estara inserido, pois estes afetam as
percepgdes, preferéncias e os comportamentos dos consumidores. O poder de
compra das pessoas é direcionado de acordo com seus gostos e preferéncias.

6.2 MICROAMBIENTE

Ferrell e Hartline (2005), definem ambiente interno

A analise do ambiente interno da empresa considera questdes como a
disponibilidade de recursos humanos, as idades e a capacidade dos
equipamentos ou da tecnologia, a disponibilidade de recursos financeiros e
as lutas politicas e de poder na estrutura da empresa. Além disso, esse
segmento resume os atuais objetivos e o desempenho de marketing da
empresa (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 38).

Corroborando com a informagao supracitada, Chiavenato (1999), fala sobre

o0 ambiente interno

Refere-se ao ambiente mais proximo e imediato de cada organizagao.
Assim, cada organizacdo tem o seu préprio e particular ambiente de tarefa
que constitui 0 nicho onde ela desenvolve suas operag¢des e de onde retira
seus insumos e coloca seus produtos e servigos. Isso significa que no
ambiente de tarefa estdo os mercados utilizados (mercado de fornecedores,
mercado financeiro, mercado de mao-de-obra, etc.) e os mercados servidos
pela organizagao (mercado de clientes) (CHIAVENATO, 1999, p. 82).

Percebe-se pelo Quadro 5, que o microambiente é constituido de forgas que
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afetam o funcionamento de uma empresa, e que podem ser controladas pela
organizagao. Frente a isso, entende-se que faz parte do diagndstico estratégico,

saber identificar quais pontos fracos e fortes estdo em jogo.

Quadro 5 — Variaveis do microambiente

Variaveis Ambiente especifico (microambiente)

Caracteriza-se pelas organizagdes que proporcionam as entradas ou insumos

Fornecedores | Par@ s_uprilf as negessidades do_s recursos produtivo§, sao gles: méq-de-obraz .
matéria-prima, maquinas e equipamentos, informacgao, capital, servigos contabeis
e juridicos.
Sao individuos ou empresas que compram produtos da organizagéo. Para

Clientes §obreyiver no mt_arcad_o corppetitivo, as organizagées'dependem dos clientes, para
isso, é necessario satisfazé-lo da melhor forma possivel oferecendo produtos de
qualidade.

Concorrentes Rgpresentam as organizagdes que Qisputam tantp os fornecedores como os
clientes de uma empresa, com objetivo de conquistar mercado.

Agéncias Incluem os governos, s!ndic:‘atos e associagégs dia empresas. §éo [nstityigées

Reguladoras que, de glgun_wa forma, impdem controles, limitagdes ou restricbes as atividades
da organizacéo.

Fonte: adaptado pela autora de Chiavenato (1999).

Uma empresa € um ambiente rico de varios elementos, que interagem com
um objetivo em comum. De acordo com Kotler e Armstrong (1997), o microambiente
€ composto por forgas proximas a empresa que afetam sua capacidade de servir os
clientes. Ainda, segundo os autores, o sucesso deste ambiente se divide em cinco
componentes.

O primeiro componente € o ambiente interno da empresa, estrutura de
departamentos e geréncias que afetam diretamente as decisbes dos gerentes. As
empresas do canal de marketing, que cooperam para gerar valor, que Sd0 0s
fornecedores, revendedores, distribuidores e agéncias de servicos de marketing.
Segundo Kotler e Keller (2006), é necessario identificar os fornecedores mais
apropriados para o tipo de negocio. Mas isso s6 ocorre apds a empresa definir a real
necessidade e quantidade requerida de insumos. Para itens padronizados, como
madeira, cobertura plastica e slabs, a selecdo é simples, mas para produtos mais
elaborados como o substrato, é necessaria a ajuda de pessoas com capacidades
especificas que auxiliem na selecao do produto, como por exemplo, um consultor da
EMATER ou do SEBRAE. E através de catalogos comerciais, recomendacdes,
consulta a midia e feiras, que se define o melhor fornecedor. Com foco na eficiéncia,
os fornecedores devem ser selecionados visando a rapidez na entrega, qualidade
que possa gerar confiabilidade, e preco vantajoso, além de condigdes de pagamento

adequadas. Os principais fornecedores para o negocio proposto sao: Inovar
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Agropecuaria de Feliz/RS, que fornece slabs, irrigagcéo, adubacgao e substrato; Sabia
Coberturas Agricolas de Caxias do Sul/RS, que fornece as coberturas plasticas da
estufa, assim como sistemas de gotejamento e arcos de ferro. Caso a autora opte
por este tipo de estrutura ao invés da madeira, as madeiras poderdao ser obtidas
através de varias serrarias da regiao.

Os cinco tipos de clientes para os quais a empresa pode vender incluem
consumidores, produtores, revendedores, mercados governamentais e
internacionais. Para Kotler (2000), a primeira tarefa de uma empresa €& atrair
clientes. No entanto, atualmente os clientes possuem um vasto universo de
produtos, marcas, precos e fornecedores. Sabe-se, também, que o cliente considera
comprar 0 que possui maior valor agregado. Assim, eles potencializam o valor do
produto, verificam os custos envolvidos na procura e as limitagdes de conhecimento,
receita e mobilidade, a fim de criar uma expectativa de valor e se orientarem através
dela. Consequentemente, a probabilidade do cliente repetir a compra depende
unicamente da expectativa de valor ser ou ndo atendida pela oferta proposta. Os
clientes da empresa do negdcio proposto serdo pessoas fisicas da regido do Vale do
Cai/RS, e pessoas juridicas, como mercados, padarias, restaurantes, doceiras e
supermercados.

Os concorrentes, segundo Kotler (2000), sdo empresas que atendem as
mesmas necessidades dos clientes. Pode-se exemplificar esta afirmacao através de
um cliente que compra refrigerante, com a intengdo de saciar sua sede, mas essa
necessidade pode ser atendida também por agua ou um suco, ou qualquer outra
bebida. Este conceito de concorréncia abre um grande leque de concorrentes
potenciais e reais. Concorrentes, novas marcas, alternativas mais baratas, novos
pontos de venda e lojas virtuais surgem a todo o momento e €& preciso estar
preparado para enfrenta-los. E preciso encontrar um equilibrio entre o foco no cliente
e o foco na concorréncia, sempre obtendo e analisando minuciosamente os dados.
Entende-se que o novo negdcio proposto neste trabalho deve ser diferenciado,
desde a variedade de produtos oferecidos, como além do morango, possivel oferta
de caldas, polpas e geleias, até a configuragdo do proprio produto, pelo prego mais
competitivo ou pelo servigo personalizado ao cliente, como por exemplo, oferta de
assinatura mensal de entrega de morangos. Em resumo, se entende que a
concorréncia também tem um lado positivo, pois gera melhores produtos, mais

baratos e ainda provoca outras empresas a crescer, mudar, a buscar alternativas e
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desenvolver-se como um todo. A concorréncia na regido do Vale do Cai/RS é
relativamente baixa, considerando que poucas empresas vendem diretamente para
cliente final, o que sera um diferencial no negdcio proposto, além disso, a oferta de
assinatura mensal de entrega de morangos é uma ideia inovadora, atraindo um
publico que hoje ndo é atendido dessa forma. O novo negdcio também contara com
o sabor mais adocicado da fruta e uso de menos agrotoxico, através da plantagao do
morangueiro em substrato e em sistema protegido. Os concorrentes diretos mais
relevantes sao: Frutas de Valter de Bom Principio/RS e produtores que nao
possuem CNPJ, que trabalham apenas com taldo do produtor.

Os publicos que tém interesse real ou potencial ou que causam algum tipo
de impacto na capacidade da empresa alcangar seus objetivos sao: publico
financeiro, midia, governo, érgéos de defesa do consumidor, e publico geral, interno
e externo.

Esta analise € denominada como avaliagdo da situacdo do momento, etapa
onde sdo apresentados os pontos fortes e fracos em relagdo aos principais

concorrentes e ao posicionamento de seus produtos.

6.3 ANALISE SWOT

A analise SWOT, também conhecida como F.O.F.A, € uma ferramenta
estrutural de administracdo, usada para identificar as forcas e fraquezas do
ambiente interno, e as oportunidades e ameacas do ambiente externo, para que a
empresa possa formular estratégias, segundo Ribeiro Neto (2011).

Segundo o autor Lobato et al. (2006), a SWOT em inglés significa: strenghts,
wearnesses, opportunities and threats (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas
— F.O.F.A). A Figura 43, a seguir, demonstra uma analise SWOT.

Ainda segundo Lobato et al. (2006), a analise SWOT é um importante
instrumento para a empresa, pois possibilita ter uma visdo geral dos dois ambientes,
externo e interno, conseguindo assim se antecipar para tomar decisbes e prever

outros fatos e acontecimentos, para tomar a melhor estratégia de mercado.
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Figura 43 — Analise SWOT

INTERNA
ANALISE SWOT

EXTERNA

Fonte: Lobato et al. (2006).

As forcas identificadas na analise SWOT sao a qualidade do produto e seus
diferenciais, como o sabor mais adocicado do produto, devido a plantagdo em
substrato e em estufa, a oferta de entrega do produto na casa do cliente, através de
assinatura mensal, e oferta de produtos a base da fruta, como geleias, caldas e
polpas. Estes sao itens percebidos pelo cliente, que agregam valor ao produto. Para
prospectar clientes, € fundamental conhecer a regido e sua populagédo. A troca de
ideias com pessoas que trabalham no ramo do negdcio proposto e o conhecimento
repassado do pai agricultor e administrador para autora, fazem com que a futura
empresa esteja preparada para iniciar com sucesso as atividades e processos
operacionais da organizagao. Outra forga destacada pela autora € possuir terrenos a
disposicdo para implantagdo da empresa, ndo havendo custos, portanto, com
compra ou aluguel de terreno.

Nas oportunidades, a autora identificou uma demanda crescente por
produtos mais saudaveis e naturais. Ha um crescimento significativo nesta procura,
e deve-se aproveitar esta oportunidade. Ainda, o incentivo fiscal e tributario para
empresas de pequeno porte, conforme Lei Complementar 123/06, possibilita
considerar a ideia com um diferencial competitivo, além de estar atrelada a baixa
barreira de entrada. O empreendimento do negdcio proposto € de facil inicio, com
um baixo investimento, € possivel assim, iniciar como uma pequena empresa, € ao
se consolidar no mercado, aumentar a fatia de mercado e o porte da empresa.

Considera-se também uma oportunidade, a oferta de servicos, como por exemplo, a
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entrega de produtos na casa do cliente, através do modelo de assinatura mensal.
Atualmente, nota-se um aumento pela valorizacao de produtos artesanais, por esse
motivo é viavel a oferta de produtos artesanais com base do morango, como geleias,
polpas e caldas. A venda pela Internet, através de midias sociais e por telefone,
possibilita um contato maior com o cliente, acelerando as vendas dos produtos.

As fraquezas podem se tornar oportunidades de crescimento pessoal e
profissional, uma vez que é necessario adquirir experiéncia no ramo e também se
especializar no negoécio. Depois de estabelecida a empresa, a ideia é criar mais
produtos a base da fruta, atendendo mais nichos de mercado. Ainda com a parceria
que se pretende fazer com distribuidores e representantes comerciais, a marca
podera ser facilmente introduzida no mercado, prevendo locais de degustagdo nos
pontos de venda. Por se tratar de uma empresa de produtos com valor acessivel e
do ramo de alimentacdo, a autora entende que a empresa pode ser inserida com
facilidade no mercado e ganhar seu espacgo. A fim de divulgar a marca, a empresa
utilizara inicialmente formas com um custo mais acessivel de marketing, como envio
de divulgagao através das midias sociais, WhatsApp e mala direta por e-mail. Outra
forma de atingir o publico-alvo com baixo custo é o uso de publicidade em sites
especializados e a realizagdo de patrocinios em eventos e paginas das midias
sociais.

As ameacgas, por sua vez, poderao ser superadas através de produtos de
qualidade, que além de saudaveis e nutritivos, sdo saborosos e se diferenciam dos
concorrentes. Em relagao a legislagdo e impostos, a empresa antes de iniciar as
atividades, precisara programar as agdes deste plano, e agir estrategicamente na
busca de vasta carteira de clientes. As legislacdes antes de tudo, precisardo ser
obedecidas pela empresa, a fim de evitar quaisquer transtornos futuros. O alto indice
de mortalidade de novas micro e pequenas empresas € uma ameacga que precisa
ser considerada. O aumento da concorréncia devido ao aumento da oferta de
produtos artesanais deve ser analisado e deve haver inovagbes nessa faixa de
mercado.

As oportunidades combinadas com as forgas na analise SWOT, conforme o
Quadro 6, evidencia o quanto elas precisam estar atreladas, a fim de garantir o
sucesso da nova empresa. Portanto, € necessario também ter atencdo para as
fraquezas e ameacgas, para que essas possam ser convertidas em forcas e

oportunidades, respectivamente.
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Quadro 6 — Matriz SWOT

AMEACAS OPORTUNIDADES

FATORES CRITICOS

Concorréncia com pregos
atrativos
Para venda de CNPJ, ha
fidelizagdo de outros

fornecedores.

Aumento de legislacdes a

serem cumpridas, pagamento

de impostos.

Alto indice de mortalidade de
novas micro e pequenas
empresas.

Maior vulnerabilidade das
microempresas as mudancgas
no ambiente econémico.
artesanais.
Crescimento de procura por
produtos saudaveis e mais
naturais.

Incentivo fiscal e tributario para
empresas de pequeno e médio
porte
Baixa barreira de entrada.
Aumento no consumo de
produtos que sdo entregues na
casa do cliente (tele entrega /
Pandemia Covid-19), ideia
inovadora na Regido do Vale
do Cai/RS.
Crescimento de pessoas com
acesso a internet e telefone,
facil divulgagao através dessas
midias, com baixo custo.
Aumento da valorizagao de

Aumento da concorréncia pelo
aumento da oferta de produtos

produtos artesanais.

Marca pouco conhecida, por ser uma empresa
nova.

Pouca publicidade.

Inicialmente baixa variedade de oferta de
produto, produzidos a base do morango.

PONTOS
FRACOS

Falta de experiéncia em administrar um negdcio
proprio.

Qualidade e diferencial do produto, mais sabor,
mais natural e mais saudavel.

Espaco fisico disponivel para crescimento.
Oferta de entrega do produto na casa do
cliente, através de assinatura mensal.

Oferta de produtos feitos a base de morango,
como geleias, caldas e polpas.

Amplo conhecimento da Regi&do do Vale do
Cai/RS e de sua populagao.

Terreno para implantagdo da empresa ja obtido,
ou seja, sem custos para adquirir um novo
espaco.

Ampla rede de contatos por parte da autora
com o publico-alvo.

PONTOS FORTES

LEGENDA
CRITICO - ACAO IMEDIATA
ATENCAO - ACOMPANHAMENTO
SOB CONTROLE
SEM RELACAO

Fonte: elaborado pela autora (2020).



121

Mediante analise da matriz SWOT, percebe-se que os pontos criticos, que
necessitam de uma agao imediata por parte da organizagao, estdo em vermelho, e
sao identificados, em sua maioria, quando cruzamos os pontos fracos com as
ameacas do ambiente externo. As variaveis internas podem ser controladas, como
por exemplo, a marca pouco conhecida, que € um ponto intensificado quando a
concorréncia possui precos atrativos. A fim de amenizar o impacto da concorréncia
sobre uma marca pouco conhecida, é necessario que o empresario invista em acoes
de publicidade e divulgagdo da marca, oferecendo inicialmente pregos atrativos.

Essa € uma das areas que mais necessita atencdo. Outros pontos criticos
sao a pouca publicidade, que também é intensificada pelo fato da concorréncia ter
precos atrativos. Conforme informado anteriormente, isto pode ser amenizado
através de agdes que divulguem a marca do produto.

Ha varios itens sob controle, que favorecem o crescimento da empresa e ha
varios pontos fortes da empresa que fortificam as oportunidades de mercado. Por
exemplo, o aumento do consumo de produtos mais naturais e saudaveis é
fortalecido pelo fato da empresa produzir itens nessa mesma linha, assim como o
aumento da procura por itens artesanais, uma vez que a empresa pretende produzir
itens nesse ramo, como geleias, caldas e polpas. Além disso, a proprietaria conta
com uma ampla rede de contatos com o publico-alvo, fato este, que é positivo
quando ha um crescimento do numero de pessoas com acesso a Internet e telefone.

Na analise, ha varios pontos fortes que neutralizam as ameacas, como por
exemplo, a disponibilidade de espaco fisico que a autora possui para possivel
crescimento dos negdcios, quando ha um aumento da concorréncia pelo aumento
da oferta de produtos artesanais. Com o0 espago para expansao disponivel, é
possivel aumentar a produgcdo, e assim ofertar mais produtos feitos a base do
morango, além da oferta de venda do préprio morango in natura.

E importante aproveitar as forcas da empresa, como qualidade e diferencial
de sabor do produto, o espaco fisico disponivel, a oferta do servico de entrega do
produto na casa do cliente, e o amplo conhecimento da autora sobre a Regido do
Vale do Cai/RS, onde a empresa se instalara. Aproveitando as forgcas de uma forma
positiva, € possivel assim, neutralizar as ameacas que o ambiente externo traz,
como por exemplo, concorréncia com pregos atrativos, aumento de legislagbes a
serem cumpridas, alto indice de mortalidade de novas micro e pequenas empresas,

e aumento da concorréncia devido ao aumento da oferta de produtos artesanais.
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Nota-se também, que as oportunidades sdo capazes de compensar as
fraquezas da empresa. Como por exemplo, a oportunidade do aumento no consumo
de servigos que sdo oferecidos com entrega de produto na casa do consumidor,
principalmente devido a atual situagdo que o mundo se encontra, enfrentando a
pandemia do Covid-19. Esta oportunidade neutraliza o fato da marca ser nova no
mercado e pouco conhecida, pois uma vez divulgado, os consumidores procurarao

empresas que oferecam este tipo de servigo inovador.



123

7 DEFINIGAO DO NEGOCIO, VISAO, MISSAO, VALORES E OBJETIVOS

Com o aumento da concorréncia no mercado, ao planejar um novo negocio,
€ importante definir as estratégias para o empreendimento. Esse ambiente
turbulento e imprevisivel, e a busca pela competitividade, assim como o aumento da
oferta de produtos e servigos, impde a necessidade de um planejamento estratégico,
para que a organizacdo possa se antever as dificuldades que vem do mercado.

Com base nisso, Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), apresentam um

modelo a ser seguido, dividido em oito sub processos, conforme a Figura 44.

Figura 44 — Planejamento estratégico (metodologia)

Negocio

Missdo

4 L

Principios

4L

Analise do Ambiente

S

Visdo

L L

Objetivos

4 L

Estratégias Competitivas

L1

Planos de Acao

Divulgagdo, Implantacio

e Acompanhamento

Fonte: Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 312).

Consonante a isso, este capitulo tem como rumo a abordagem supracitada
de Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), sendo mais aprofundado posteriormente.
O ponto de partida é a definicdo do negocio, seguido da definicdo da visédo, da

missao, dos valores e dos objetivos.
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7.1 NEGOCIO

De acordo com Fernandes e Berton (2005, p. 7), “Negocio pode ser definido
como a arena onde uma organizagdo compete ou, de forma mais ampla, atua”.
Ainda para estes autores, € imprescindivel seguir as recomendag¢des abaixo ao
definir o negdécio de uma empresa:

a) pensar no produto, a fim de sempre satisfazer o cliente;

b) pensar n&o s6 no produto, mas no uso que o cliente fara com ele;

C) pensar no negocio com os olhos da concorréncia e de produtos

substitutos;

d) n&o pensar apenas no produto, mas nos servigos que o produto oferece

ao cliente.

Em resumo, a vantagem em definir previamente o negécio esta em entender
que os clientes tém necessidades e problemas e que sempre buscardo as melhores
solugcdes para atender estas demandas.

Em seguimento a ideia do processo de planejamento estratégico, Abell
(1991, p. 18), define que “A estratégia de um negdcio fundamenta-se em uma
definicdo do negdcio que conduza a uma superioridade competitiva aos olhos do
cliente”. Visando o cliente em foco, Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), citam
que negdcio é o entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente e afirmam
que, a definicdo de negdcio sempre deve ser respondida pelo consumidor e nunca
pelo produtor.

Abell (1991), alega ainda, que um negocio pode ser definido a partir de trés
variaveis, em termos de abrangéncia de atividades, diferenciagdo dos produtos em
relacdo aos produtos dos seus concorrentes diretos e indiretos e diferenciacdo dos
produtos da empresa, uns em relagao aos outros, a fim de atender as necessidades
dos clientes em diversos segmentos.

Corroborando com as citagdes suprarreferidas, Vasconcelos Filho e
Pagnoncelli (2001), concluem que a definicdo correta de um negocio de uma
organizagao traz os seguintes beneficios:

a) orienta a terceirizagao;

b) orienta os investimentos;

c) auxilia na identificagdo dos concorrentes;
)

d) orienta o treinamento;
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e) orienta o marketing;

f) ajuda a focar no diferencial competitivo da empresa;

g) auxilia a conquistar o mercado;

h) orienta o posicionamento estratégico;

i) ajuda a criar o mercado futuro;

j) evita a miopia estratégica.

Assim sendo, o negdcio aqui proposto, denominado “Morangos Mendel”, fica
assim definido: sabor, variedade e qualidade na produg&o e venda de morangos.

7.2 VISAO

De acordo com Oliveira (2007),

A visao é considerada como os limites que os principais responsaveis pela
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e
uma abordagem mais ampla. Representa o que a empresa quer ser em um
futuro préoximo ou distante (OLIVEIRA, 2007, p. 43).

Assim, portanto, a visao deve ser consentida entre os lideres da empresa, e
nao apenas ser a decisdo de uma unica pessoa. Deve ser também compreendida
por todos os funcionarios, desde o mais baixo até o mais alto escaldo. A definicao
clara da visdo de uma organizacgao é importante para que haja mais foco na tomada
de decisbes e para que haja também coeréncia entre o que a empresa se propde a
fazer e entre o que ela efetivamente faz.

Ainda, em relagdo ao tema referido, Porras e Collins (1998), fazem a
seguinte analogia ao significado da visdo de uma empresa: os grandes navegadores
sabem onde fica o Norte, sabem exatamente onde querem ir e o que precisam fazer
para chegar la. Com as empresas acontece a mesma coisa: elas possuem visao. E
€ essa visdo que lhes possibilita administrar a continuidade e a mudanga
simultaneamente.

A esse respeito, a visdo de uma empresa pode ser vista como o conjunto de
aspiragcoes que ela tem para o seu futuro, como ela quer ser vista por outras
empresas e por outras pessoas, a posigcdo que ela quer ocupar no mercado
competitivo, em um determinado periodo. Com base nisso, a visdo serve como um

norte, como um objetivo do que se deve fazer na missao, capitulo que sera tratado
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no préximo tépico.

Desta maneira, a visdo da empresa “Morangos Mendel” fica definida como:
ser reconhecida até 2026 como referéncia de qualidade, inovando constantemente,
garantindo os melhores produtos e o melhor atendimento.

7.3 MISSAO

Maximiano (2012, p. 339), cita que “A missao ¢é a finalidade do negdcio, algo
que vai além da mera transacdo comercial. E o beneficio que consumidores
recebem em troca do pagamento que fazem pelos produtos e servigos”. Em suma, a
miss&o de uma organizagao € a sua raz&o de existir, demarcando a area em que ela
vai atuar.

Para Chiavenato (2003), € importante a organizagao ter claro as respostas

das seguintes perguntas:

Qual é o propdsito fundamental do negécio; quais as necessidades basicas
que o negdcio deve atender e como atender; quem é o cliente, ou quais
setores-ativos ou mercado a ser servido; qual o papel e a contribuigao da
organizagao a sociedade; quais competéncias que a organizagao pretende
construir ou desenvolver; quais os compromissos, valores e crengas
centrais que alicergam 0s negdcios; como ciar o contexto adequado para
formular os objetivos estratégicos e taticos e delinear o planejamento na
organizagdo (CHIAVENATO, 2003, p. 248).

Com isso, uma organizagdo consegue definir sua missdo, que é o seu
propésito, envolvendo o objetivo do negdcio. A missdo deve ser clara e objetiva, e
também inspiradora e enriquecedora, além de ser compreendida por todas pessoas
que fazem parte da empresa. Deve ser de facil acesso e esclarecedora, afinal, é o
porqué da empresa, refletindo sua responsabilidade social.

Corroborando com as informagdes supracitadas, Oliveira (2007), comenta
que a missdo deve ser flexivel, ampla e motivacional. Para Gracioso (2005), sado
necessarios alguns cuidados ao definir a missdo de uma organizagao:

a) deve-se chegar ao consenso de todos;

b) pode ser mudada apenas com a autorizagdo de quem a definiu;

C) a missao estratégica ndo deve ser imposta, mas sim, partilhada entre

todos os membros da organizagao.

Em consonancia a isso, Kotler (2000), cita que uma missao bem difundida
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desenvolve nos funcionarios um senso comum de direcdo, realizagcdo e
oportunidade. Alega ainda, que uma missdo bem explicita atua como uma mao
invisivel que guia seus funcionarios de forma independente, mas coletiva, na diregao
dos objetivos da empresa.

Com base nos critérios acima, a missdo da empresa “Morangos Mendel” fica
definida como: produzir e vender morangos com qualidade, satisfazendo as

necessidades dos clientes.

7.4 VALORES

Em seguimento a ideia do processo de planejamento estratégico,
Chiavenato (2005a), afirma que os valores de uma organizagéo séo as atitudes e as
crengas basicas, que ajudam a definir os comportamentos individuais, e assim,
determinar o que a organizacdo e as pessoas sdo. Esses valores devem ser
publicamente expressos e abertos, reafirmados e repetidos. Em resumo, valores séo
0 conjunto de conceitos e crengas gerais, nos quais a empresa pratica e respeita, e
que norteiam todas as suas acoes.

Ainda, para Chiavenato (2003, p. 69), os valores sdo “O conjunto de
conceitos, filosofias e crengas gerais que a organizagao respeita e emprega, e esta
acima das praticas cotidianas, na busca de ganhos de curto prazo”.

Os valores da empresa “Morangos Mendel” sao fundamentais para as
escolhas que definem os principios que guiam a organizagédo, e visam atingir a

misséo ja definida no capitulo anterior. Os valores s&o apresentados na Figura 45.

Figura 45 — Valores da empresa “Morangos Mendel”
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(e ) e Eorveire)
=3

ol Compromisso
l ambiental

[ Responsabilidade ]

[ Foco em resuitados]

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Em consonéncia a Figura 45, os principios da empresa em estudo,

“Morangos Mendel”, a serem seguidos sao:

a)

b)

A

foco em resultados e em um crescimento e perpetuagdo, com uma
lucratividade minima de 30%;

responsabilidade social junto aos clientes, através da participagdo em
projetos sociais nas cidades do Vale do Cai/RS;

respeito aos clientes e fornecedores, praticando a compra e venda a
precos justos, e assim agregando valor a ambos, e também para a
empresa “Morangos Mendel”;

competéncia, através da compra dos melhores insumos e busca pelas
técnicas de produgao mais avancadas;

confianca com os clientes, através de diversos servigos prestados, que
atendam sua necessidade;

qualidade do produto, com o melhor sabor e o melhor atendimento da
regiao;

compromisso ambiental, através do uso de processos corretos junto ao
meio ambiente.

autora entende que estes valores estdo dentro do planejamento

estratégico, e estdo de acordo com a missdo e visdo da empresa “Morangos

Mendel”.

7.5 OBJETIVOS

Andion e Fava (2002), citam que os objetivos sao resultados que a empresa

busca atingir em curto, médio ou longo prazo. Ainda, Las Casas (2001), alega que

0s objetivos sdo como uma bussola para o administrador de uma empresa. Ha a

necessidade de se determinar de forma clara os objetivos, para que somente assim,

seja possivel determinar a estratégia adequada para diferentes situagoes.

Sampaio (2004), complementa que os objetivos devem possuir algumas das

caracteristicas:

a)

ser em um numero reduzido, a fim de evitar a dispersao das pessoas e

esforgos;

b) devem ser coerentes com o ambiente da empresa e recursos

disponiveis;
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c) possuir prazo definido, para que possam ser avaliados e reavaliados, se
necessario, em um determinado periodo pré-estabelecido ou quando
houver necessidade;

d) devem ser mensuraveis, para que seja possivel controla-los e reavalia-
los;

e) ser desafiadores e viaveis, para que haja motivagao e estimulo no dia a
dia dos funcionarios e da empresa.

Ainda, de acordo com Sampaio (2004), os principais temas utilizados na
definicdo de objetivos sdo crescimento, qualidade, participagdo de mercado,
rentabilidade e produtividade.

Associado a isso, os objetivos da empresa “Morangos Mendel” ficam
definidos como:

a) atingir 90% de indice de aprovagéo dos clientes;

b) obter um lucro estimado de 20% até dezembro de 2023, e 30% até

dezembro de 2025;

c) apdés o periodo da Pandemia, Covid-19, estar presente nas feiras de
produtores rurais da regiao do Vale do Cai/RS;

d) apoiar entidades sociais da regidao, no minimo quatro campanhas por
ano;

e) até 2023, produzir mais de uma espécie de morango, a fim de satisfazer
as necessidades de clientes variados;

f) investir, de forma significativa em marketing, a fim de atingir todos os
publicos da regido do Vale do Cai/RS.

Definidos os objetivos, a empresa “Morangos Mendel” entende que essa

definigdo clara € importante, pois propicia condicdbes e motiva os gestores e
funcionarios. Além disso, com os objetivos bem tragados, os interesses de todos que

compdem a organizagao passam a ser 0s mesmos, facilitando o seu alcance.
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8 MARKETING

Atualmente, um dos maiores desafios das organizagdes € o atendimento das
necessidades do publico-alvo, que por sua vez, sdo cada vez mais exigentes e
buscam a qualidade acima de tudo, satisfazendo suas necessidades.

Outro desafio sdo os concorrentes que surgem a cada dia. Por outro lado,
segundo o IBGE (UOL, 2012)), em trés anos, de 100 empresas que surgem no
mercado, 48 declaram faléncia. Por esse motivo, é importante que a empresa tenha
0 marketing como aliado, a fim de se tornar um diferencial no mercado.

Cobra (1992), reitera que o marketing tem como objetivo central a troca
entre empresa e consumidor, onde a organizagao oferece ao cliente solugdes para
atender as necessidades e desejos do consumidor, gerando assim, uma troca entre
ambas as partes. O autor supracitado, salienta ainda, que o composto de marketing
deve, além de satisfazer as necessidades dos clientes, também oferecer produtos e
servicos de qualidade, embalagens que seduzam aos clientes, ter uma marca
atraente, oferecer um portfélio de produtos e servigos, ou seja, as preferéncias do
consumidor devem ser atendidas.

Portanto, a organizagcéo deve ouvir e avaliar a opinido de seus clientes, pois
a satisfacao influencia sobre a escolha e comportamento de cada individuo. Sendo
assim, a empresa “Morangos Mendel” demonstra, neste capitulo, como pretende

entregar valor aos seus clientes.

8.1 TIPOS DE MERCADO

Kotler (1994), afirma que o processo de troca entre um grupo de produtores
e vendedores, e entre os consumidores acontece em um ambiente denominado
mercado. Este local de troca, que no passado era um espaco fisico delimitado, como
por exemplo, feira, hoje se expandiu e envolve o virtual também, as compras pela
infernet sao citadas. O mercado representa o conjunto de compradores reais e
potenciais que demandam produtos e servigos.

Segundo Las Casas (2009), o mercado é definido de acordo com a
utilizagao final do produto. Estes mercados, de acordo com Kotler e Keller (2006),
podem ser divididos em mercado consumidor, organizacional, global e sem fins

lucrativos:
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a)

mercado consumidor: € aquele formado por pessoas ou empresas que
comprarao os produtos oferecidos pela organizagdo. Uma empresa que
se enquadra neste tipo de mercado é aquela que compra um
determinado produto na cadeia final, ou seja, para consumo proprio e
nao como matéria-prima. O mercado consumidor que engloba pessoas é
constituido pela grande massa que compra para seu consumo;

mercado organizacional: € formado por organizagdes que fabricam
produtos ou oferecem servicos para que outras empresas produzam
bens que serado colocados a venda para outras pessoas, nesse caso, 0S
consumidores finais. Neste tipo de mercado, as empresas negociam
entre si, para que, apos, seus produtos sejam vendidos ao publico em
geral;

mercado global: € composto por empresas que comercializam seus
produtos entre diferentes paises. Este tipo de relagdo faz com que as
relagdes entre os paises se estreitem, fortalecendo assim, o mercado por
meio de diferentes investimentos e negdcios;

mercado sem fins lucrativos: este tipo de mercado compde empresas
que vendem seus produtos a organizagdes sem fins lucrativos ou 6rgaos

governamentais.

Sendo assim, de acordo com os tipos de mercado supracitados, o mercado

de atuacdo da empresa “Morangos Mendel” sera o mercado consumidor, onde o

foco sera venda a pessoa fisica em geral. Mas, pode haver venda para empresas

também ou para ONGs e governo, pois a empresa comercializara produtos

comestiveis, ou seja, € um produto que é consumido por diversos publicos. Com

essa definicdo, a empresa sera posicionada no mercado com a diferenciagdo no

sabor e na qualidade, além da possivel oferta de servigos de tele entrega.

8.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Moura (2005), afirma que:

Segmentacdo de mercado é uma estratégia crucial em marketing. Seu
objetivo é identificar e delinear segmentos de mercados ou conjuntos de
compradores que se transformardo em alvos para os planos de marketing
da empresa. A vantagem para o gerenciamento de marketing € que essa
técnica divide a demanda total em segmentos relativamente homogéneos
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que sao identificados por algumas caracteristicas comuns. Essas
caracteristicas sao relevantes para explicar e prever as respostas dos
consumidores em um dado segmento a um determinado estimulo de
marketing (MOURA, 2005, p. 31).

A segmentacdo de mercados pretende concentrar recursos, a fim de
aumentar as forgas que se relacionam com a estratégia de marketing. Através da via
direta, segundo Pimenta e Richers (1991), é possivel uma redistribuicdo dos
recursos disponiveis em menores frentes de combate, e assim a soma de varias
frentes traz ganhos significativos. De forma indireta, ha uma diminuicdo das
estruturas de apoio e comando, através da simplificacdo, que podem ser reutilizadas
nos determinados segmentos escolhidos pela organizagdo, aumentando assim, as
forgas competitivas frente aos concorrentes.

E importante que a empresa ndo concentre seus recursos apenas em um
unico segmento, pois isso pode diminuir a flexibilidade, que é a capacidade de se
adaptar as mudangas do mercado. Segundo Czinkota e Dickson (2001, p. 195),
“Para vender efetivamente um produto para um grupo especifico de consumidores,
uma empresa deve entender as necessidades e os desejos daquele grupo e, entéo,
desenvolver um composto de marketing que satisfaga as necessidades dele”.

Cobra (2009),

Afirma que o maior problema da segmentacdo é o agrupamento de
consumidores com comportamentos homogéneos ou semelhantes. Cobra
faz uma ressalva, onde a tarefa de identificagdo de um grupo requer de uma
andlise através de algumas bases conhecidas e outras novas de
segmentagdo de mercado, pois as mudangas sociais, as mudangas nos
habitos de compra, nos estilos de vida e no comportamento em geral dos
consumidores, por razdes de clima, de ciclo de vida, de produtos entre
outros, exigem sofisticacdo crescente da tecnologia de pesquisa (COBRA,
2009, p. 122).

O autor supracitado declara que, as mudangas dos consumidores em gerais
sdo em um ritmo acelerado. Por mais que a segmentacdo de mercados seja
essencial e necessaria, este fato a torna complicada. Por este motivo, as pesquisas
e suas tecnologias sao importantes para auxiliar a organizacdo em uma eficaz
segmentagao de mercado.

Afirmam ainda, Kotler e Keller (2006), que a segmentagcdo de mercado é
definida a partir das caracteristicas citadas:

a) segmentacgao geografica: segundo Kotler (2002, p. 285), “A segmentacao
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geografica requer a divisdo do mercado em diferentes unidades, como
nagoes, estados, regides, condados, cidades ou bairros. A empresa pode
atuar em uma, em algumas ou em todas as areas geograficas, prestando
atencdo nas variagdes locais”. Neste tipo de segmentacédo, a divisdo é
feita levando em conta parametros geograficos;

segmentacdo demografica: de acordo com Churchill e Peter (2005, p.
209), “A maneira mais comum de segmentar mercados de consumo &
usar a segmentacdo demografica, que envolve dividir o mercado com
base em caracteristicas da populacdo. Esta abordagem segmenta os
consumidores de acordo com variaveis como sexo, idade, raga ou etnia,
nivel de renda, ocupacgao, nivel de instru¢cdo, tamanho e composig¢ao da
familia”. Este tipo de segmento € um dos mais usados nas empresas,
pois & de facil estudo e aplicacao;

segmentacgao psicografica: salienta Churchill e Peter (2005, p. 214), que
“‘Numa tentativa de identificar a forma mais especifica, os consumidores
que estariam interessados em determinados produtos, os profissionais
de marketing desenvolveram a segmentacgao psicografica, que envolve a
medic¢ao de estilos de vida dos consumidores, ou seja, “A maneira como
as pessoas conduzem sua vida, incluindo suas atividades, interesse e
opinides”. Este tipo de segmentacdo leva em consideragdo fatores
internos do consumidor, e por isso € uma segmentagcdo importante e
deve ser levada em consideragao, pois ho momento em que a empresa
enxerga estes fatores, isso a torna mais competitiva perante os
concorrentes, aumentando assim a sua receita;

segmentacdo comportamental: Kotler (2002, p. 289), afirma que, “Na
segmentagao comportamental, os compradores sédo divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com
relagdo a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de
marketing acreditam que as variaveis comportamentais sdo os melhores
pontos de partida para se construir um segmento de mercado”. Esse
segmento € importante, pois através dele é possivel melhorar as
estratégias para atender as necessidades dos clientes, conhecendo seus
mais diversos comportamentos. Os fatores como conhecimentos dos

consumidores, suas atitudes, as maneiras como respondem aos
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produtos, intencdo de compra e habitos sdo considerados nessa
segmentagdo, que pode ser subdividida em grupos: consumidores de
ocasiao, de beneficios, status de usuario, pela taxa de uso, status de
lealdade e atitude;

e) segmentacgdo por volume: essa selegao é feita com base em volume de
quantidades. Os consumidores sao divididos pela quantidade de itens
que compram, ou seja, por lotes que compram, sejam eles lotes
pequenos, médios ou grandes. Este segmento € mais utilizado em
industrias e distribuidores.

Seguindo os conceitos supracitados, os segmentos atendidos pela empresa
“‘Morangos Mendel” serdo a segmentagao geografica, demografica, psicografica e a
comportamental. A segmentagao geografica sera afeita a “Morangos Mendel”, pois
atendera toda a regiao do Vale do Cai/RS. A pesquisa apresenta a diversidade do
publico, mostrando assim, uma oportunidade de negécio em todas estas cidades da
regiao.

A segmentacdo demografica também fica caracterizada pelas respostas
obtidas na pesquisa realizada no inicio deste trabalho, com residentes da regido do
Vale do Cai/RS, onde estdo distintas pessoas de cada sexo, assim como a faixa
etaria e salarial e onde a pesquisa revelou que 73% dos entrevistados eram do
género feminino, e 40,7% possuem acima de 36 anos de idade.

As segmentagbes psicograficas e comportamentais também ficam
evidenciadas pelas respostas mediante a pesquisa, onde os entrevistados
informaram os motivos pelos quais comprariam o morango, como por exemplo, pelo
sabor, pela qualidade ou pelo prego. A pesquisa realizada revelou que, por exemplo,
58,9% preferem consumir a fruta in natura, o que ja determina o principal produto a
ser oferecido pela empresa “Morangos Mendel”. Além disso, a pesquisa constata
que o novo habito de adquirir assinaturas mensais de produtos se faz presente, ja
que 45% dos entrevistados responderam que talvez adquiriiam a assinatura,
enquanto 33% informaram que sim, que adquiririam este servico.

Com essas informacdes obtidas na pesquisa, e com o perfil do consumidor

segmentado, é possivel nortear as agdes de marketing que devem ser utilizadas.
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8.3 PRODUTOS

Biagio e Batocchino (2005, p. 138), definem produto como “Tudo aquilo que
a empresa tem para vender”. Mas ¢é preciso ter dominio sobre os produtos e servigos
oferecidos, para que o comprador seja convencido a efetuar a compra.

Ainda, Kotler e Keller (2006), citam que produto se refere a qualidade,
embalagem, servigo, devolugdes, nome da marca, garantia, design, tamanhos e
caracteristicas. Afirmam ainda, que as marcas devem inspirar confianga, a fim de
que o consumidor opte facilmente pelo produto oferecido.

Neste caminho, a marca “Morangos Mendel” é definida, pois o sobrenome
Mendel inspira confianga na regido do Vale do Cai/RS, ja que o pai da autora € um
dos maiores produtores de frutas citricas da regido, além de ser conhecido pela
venda de produtos com qualidade e sabor. Assim, a autora pretende fixar a marca
da empresa de morangos na mente dos futuros clientes. A Figura 46 demonstra a
marca escolhida, que sera utilizada no modo colorido em todas as midias sociais
elaboradas para o novo negocio, “Morangos Mendel”’. O logo foi elaborado pela
Grafica Ferreira, de Porto Alegre/RS, com o custo de R$ 400,00.

Figura 46 — Marca da empresa “Morangos Mendel”

Fonte: cedido pela Grafica Ferreira (2021).
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Definida a marca, faz-se necessario apresentar o produto, que sera de
excelente qualidade e sabor. No primeiro ano da empresa, a previsao de vendas da
fruta in natura é entre 3 e 4 meses apds o plantio, periodo necessario para que a
muda morangueiro produza as frutas. A empresa vendera o morango in natura apos
ser colhido, fresco.

As variedades plantadas pela empresa em seu primeiro ano de existéncia
serao as espécies San Andreas e Albion. A espécie Albion, conforme Figura 47, é
conhecida pela excepcional qualidade do fruto, tanto por tamanho de até 60 gramas
cada fruto, cor, sabor e firmeza. Albion é uma cultivar préprio para consumo in
natura, de dia neutro, ou seja, acontecido na primavera/verao de regides de altitude
e com verao ameno, e também durante o inverno, espécie esta, originaria da

Califérnia.

Figura 47 — Morangos da espécie Albion

Fonte: Aimeida (2016).

Outra espécie a ser cultivada na empresa “Morangos Mendel” é a San
Andreas, conforme Figura 48, uma cultivar de dia neutro adaptado para Costa
Central e Sul da Califérnia, originaria da Universidade da Califérnia, por cruzamento

entre Albion e uma selegao. Caracteriza-se por possuir frutos grandes e longos, com
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peso meédio de 30 gramas, firmeza e sabor semelhante a Albion, assim como época

e padrao de produgao.

Figura 48 — Morangos da espécie San Andreas

Fonte: Aimeida (2016).

Enquanto a espécie Albion produz de forma constante, ou seja, 0 ano inteiro,
a espécie San Andreas para de produzir entre uma floragdo e outra, porém, possui
resisténcia maior a doengas e ao acaro, por exemplo.

A escolha da espécie Albion se da pelo fato dela atender as caracteristicas
desejadas pelo consumidor de morangos, fruto grande e doce, além de produzir em
todo periodo de plantagao. A escolha pela espécie San Andreas se da devido ao
fato de haver semelhanca de plantio a Albion, e também pelo fato de um familiar ja
produzir essa variedade de morango, relatando experiéncias positivas com o plantio
desta espécie.

Os morangos serao vendidos tanto para pessoa fisica, quanto para pessoa

juridica em embalagens plasticas e transparentes, com o adesivo da empresa em
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cima, conforme mostra Figura 49.

Figura 49 — Embalagem plastica

Fonte: cedido pelo fornecedor Plasul Embalagens (2021).

As embalagens utilizadas serao de plastico e comportardo 1 Kg de morango,
no tamanho unico de extensao 27x20x15 cm. Cada embalagem tera o custo unitario

de R$ 0,75, fornecido pela Plasul Embalagens, empresa de Teutdnia/RS.

8.4 PRECOS

Kotler e Keller (2006), definem que junto ao mix de marketing, o prego
engloba descontos, preco de lista, bonificagdes, prazo de pagamento e condigbes de
financiamento.

Segundo Ferrell e Hartline (2005), a variavel pregco é a mais facil de ser
alterada no mix de marketing de uma empresa, € 0 Unico caminho para a
organizagdo aumentar sua receita € por meio da variagdo do pregco e
consequentemente do aumento do volume de vendas. Ainda, segundo os autores
suprarreferidos, preg¢o € um fator fundamental para a competitividade do mercado.

Para Kotler e Armstrong (1997), ha fatores internos e externos que devem
ser relevados na formagédo de pregos. Os fatores internos incluem os objetivos de

marketing que uma organizagdo possui, a estratégia do mix de marketing e os
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custos. Para a empresa “Morangos Mendel”, fatores internos se referem a margem
de lucro que o produto tera, assim como os seus custos. Ja os fatores externos, se
referem ao mercado e demanda, concorréncia e varios outros fatores como governo,
economia, revendedores, etc. Para fixar um preco, a empresa “Morangos Mendel’
leva em consideracao estes fatores, a fim de n&o ter um valor de venda do produto
acima dos concorrentes e nem abaixo do preco de mercado.

Corroborando com as informag¢des supracitadas, Kotler e Keller (2006),
apresentam alguns critérios a serem considerados na formagéo de prego:

a) precgos de referéncia: precos utilizados com base nas referéncias internas
construidas com informagdes anteriores ou referéncias externas obtidas
através dos pregos praticados no varejo. Estes pregos podem ser
manipulados, a fim de que um produto seja percebido de acordo com o
Seu preco, porém, a percepcao precisa estar de acordo com o mercado,
caso contrario impactara nas vendas do produto;

b) inferéncias preco-qualidade: pregos podem ser usados pelos clientes
como indicadores de qualidade, de acordo com o apelo e imagem
relacionados as necessidades das pessoas. A estratégia de escassez
também pode ser usada como indicador de qualidade e justificar assim,
precos mais altos;

c) precos finais: determinagdo de prego que posiciona o produto em uma
determinada faixa de valor, percebido pelo consumidor pela utilizagdo de
numeros quebrados, por exemplo, considerando que a memorizagao do
ser humano acontece da esquerda para a direita, e ndo arredonda
valores. Conforme os autores, Kotler e Keller (2006), precos terminados
em “9” expressam ideia de promocao e de desconto, e precos
terminados em “0” e “5” sdo memorizados com mais facilidade pelos
consumidores.

O autor Cobra (1992), afiirma que, ao se estabelecer um preco,
automaticamente é estabelecido seu publico-alvo, ou seja, a maioria da populagao
compra pelo prego. Justificando o objetivo pela escolha dos precgos, Kotler e Keller
(2006), consideram quatro os principais objetivos para a determinacdo de precos:
sobrevivéncia, maximizacdo de lucro, maximizagcao de participacdo de mercado e
lideranca de qualidade do produto no mercado.

Portanto, a empresa “Morangos Mendel” baseia-se na segmentagcdo de
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precos dos produtos, inclusive pelo fato do seu publico-alvo ser pessoas do interior,
que geralmente pesquisam precos, adquirindo um produto de menor custo, mas com
qualidade. A empresa em estudo também objetiva maximizar seus lucros, ter um
caixa de fluxo positivo e buscar um retorno do investimento em curto prazo.

Assim sendo, os aspectos finais na formagdo de preco do negdcio em
estudo, serao os pregos que os clientes estdo dispostos a pagar, ja observados na
pesquisa de mercado, e a base de pregos de mercado ja praticados pelos
produtores de morango atuais.

Conforme apresentado na Tabela 7, na pesquisa com consumidores, estes
apresentaram disposicdo de compra nos varios niveis apresentados, sendo que a
maioria, com 79,72% afirmaram que estariam dispostos a pagar entre R$ 10,00 a R$
15,00 o kg do morango, 18,11% a pagar entre R$ 15,00 a R$ 20,00, 1,95% entre R$
20,00 a R$ 25,00, e ainda 0,22% disposto a pagar entre R$ 25,00 a R$ 30,00,
totalizando assim, 100% dos entrevistados, demonstrando assim que, as principais
faixas de prego se situam entre R$ 10,00 e R$ 20,00. Ja entre os entrevistados de
pessoa juridica (empresas), conforme mostrado na Figura 33, as principais faixas de
preco que os respondentes estdo dispostos a pagar se situam dessa maneira:
64,7% dos entrevistados responderam que o preco médio fica entre R$ 10,00 e R$
15,00; 17,6% responderam que o pregco médio gira entre R$ 5,00 e R$ 10,00; e por
fim, com também 17,6% dos entrevistados, o preco médio acima de R$ 15,00. Estes
dados sao importantes, no sentido de nortear a formacéo de preco para venda para
empresas com CNPJ. Nota-se a possivel tendéncia para o preco de venda entre R$
10,00 e R$ 15,00.

A fim de fornecer a melhor base para determinar o preco praticado pela
empresa “Morangos Mendel”, foram contatados trés produtores de morangos em
substrato da regido do Vale do Cai/RS, com venda para pessoa fisica. Os resultados

dos precgos de venda para pessoa fisica sdo demonstrados na Tabela 13.

Tabela 13 — Pregos praticados pelos concorrentes no mercado do morango para
pessoa fisica

Empresa Cidade Espécie Preco médio final
Frutas de Valter | Bom Principio/RS San Andreas R$ 13,00/kg
Morangos Flordo Montenegro/RS San Andreas R$ 20,00/kg

Jair Lairton Seidel Feliz/RS Albion R$ 15,00/kg

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Para o melhor calculo de preco final para pessoa juridica, foram contatados
trés mercados da regido do Vale do Cai/RS. Os resultados dos pregos médios do kg

do morango, quando adquirido no fornecedor, sdo demonstrados na Tabela 14.

Tabela 14 — Pregos médios do kg do morango quando adquirido no fornecedor pelo

mercado
Empresa Ramo Cidade Preco médio final
Super Cruz Mercado | Sdo Sebasti&o do Cai/RS R$ 15,00/kg
Flach Mercado | Sdo Sebastido do Cai/RS R$ 14,00/kg
Supermercados

Padaria Navegantes | Padaria | Sdo Sebastido do Cai/RS R$ 14,00/kg
Fonte: elaborada pela autora (2021).

Importante salientar que esse prego € sazonal, e pode variar também de
acordo com a demanda de oferta e procura.

Considerando os dados mencionados, oriundos da pesquisa qualitativa
realizada na primeira etapa deste trabalho, aliado a pesquisa informal realizada junto
aos produtores e compradores de morango, 0s pregos praticados pela empresa

“‘Morangos Mendel” serdo os pregos conforme Tabela 15.

Tabela 15 — Precos de venda final do morango San Andreas e Albion

Produto Espécie Preco f',n?l Prego. f"]a.l
pessoa fisica pessoa juridica

Morango in natura San Andreas R$ 20,00/kg R$ 17,00/kg

Morango in natura Albion R$ 20,00/kg R$ 17,00/kg

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Estes precos finais, tanto para pessoa fisica, quanto para pessoa juridica,
sdo projetados no inicio do projeto deste novo negdcio, porém, deverdo ser
reavaliados apés doze meses, pois pode haver distor¢do para cima ou para baixo

em relagao ao publico-alvo do novo empreendimento.
8.5 DESCONTOS, FORMAS DE PAGAMENTO E CONDICOES DE CREDITO

Para a empresa “Morangos Mendel”’, dentro do contexto de um novo
negocio, € necessario determinar concessao de crédito que sera executada pela
organizagdo. A politica de crédito €& elaborada pela administracdo e fixa as
condigdes e padrdes para concessao de crédito. De acordo com Hoji (2010, p. 129),
“a politica de crédito trata dos seguintes aspectos: prazo de crédito, selecdo de
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clientes e limite de crédito”.
Cita Shrickel (2000),

Crédito é todo ato de vontade ou disposicdo de alguém de destacar ou
ceder, temporariamente, parte de seu patrimbénio a um terceiro, com
expectativa de que esta parcela volte a sua posse integralmente, apés
decorrido o tempo estipulado (SHRICKEL, 2000, p. 25).

Destacando a importancia do crédito, Beckman (1997), argumenta que a
oferta de crédito por parte de empresa e instituicbes financeiras devem ser vistas
como um importante recurso estratégico para alcangcar a meta principal da
administragcado financeira, ou seja, a de atender as necessidades de todos os
supridores de capital e agregar valor ao patriménio dos acionistas.

Assim, percebe-se que o crédito é um dos propulsores da economia,
importante critério a ser definido em uma organizagédo, sejam elas tomadoras ou
emprestadoras, direcionando os negocios. As vendas a prazo ainda sao
consideradas a melhor forma de fechamento de vendas, contribuindo assim, no
aumento do faturamento das empresas. Mas exige também mais investimentos em
contas a receber e problemas de recebimentos, e consequentemente maior rigidez
nas cobrancas.

A empresa “Morangos Mendel” concedera crédito apenas para pessoas
conhecidas, justamente pelo fato de ndo haver um setor de cobranga especifico na
empresa que possa cobrar os eventuais inadimplentes, e pelo fato de um dos
objetivos da empresa ser de construir um fluxo de caixa positivo.

As formas de pagamento disponivel no novo negocio serdo pagamentos a
vista no dinheiro ou PIX, transferéncia bancaria e cartdo de crédito/débito.

Quanto aos descontos, esta forma de promocdo de vendas nao sera
utilizada, considerando que os precgos praticados sdo considerados justos e de

acordo com o precgo praticado no mercado.

8.6 PROMOCAO

Westwood (2007), cita que a promogao de vendas abrange mais ou menos
tudo o que vocé pode fazer para dar aos consumidores um incentivo palpavel para
que ele compre o seu produto.

Os autores Biagio e Batocchino (2005), afirmam que promocgéo de vendas é
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um conjunto de agdes que atraem os clientes de forma mais rapida, a fim de que
comprem seu produto ou servigo. A fim de atingir este objetivo, utilizam-se meios
como publicidade, propaganda, venda pessoal, promog¢ao de vendas, assessoria de
imprensa, relagdes publicas, etc. Atualmente a venda pessoal foi substituida pelas
vendas online ou vendas por telefone.

Corroborando com as informagdes supracitadas, Ferrell e Hartline (2005),
salientam que as metas e os objetivos de uma campanha de promogéo de vendas
estdo relacionados a aquisicdo de produtos da empresa pelo publico-alvo, e
mostram o modelo AIDA, que possui os seguintes objetivos:

a) atengao: chamar a atencéo do cliente;

b)

c) desejo: estimular o desejo no cliente;

d)

A empresa “Morangos Mendel” fara uso de algumas das ferramentas

interesse: atrair o interesse do consumidor;

acao: cativar o consumidor a comprar o produto através da promocgao.

supraditas, como por exemplo, placa de identificacdo, a fim de apresentar a empresa
aos clientes, que estara localizada em frente ao negocio, na Rua José Afonso
Muller, no Bairro Despique, em Pareci Novo/RS, assim o empreendimento pode ser
facilmente encontrado pelo consumidor. O espaco onde constara a placa € amplo e
contera o logo da empresa, assim como uma imagem da fruta produzida, morango,

e um convite a visitagdo, conforme mostra Figura 50.

Figura 50 — Placa de identificacdo da empresa “Morangos Mendel

1,
N A |

Fonte: cedido pela Grafica Ferreira (2021).
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A placa tera o tamanho de 5 metros de largura x 3 metros de altura, com um
custo de R$ 3.600,00, confeccionado pela empresa Signsul de Montenegro/RS, ja
com a estrutura de fixagdo. A arte foi criada pela Grafica Ferreira com o custo de R$
200,00.

Buscando uma maior visibilidade e melhor relacionamento com clientes,
sera feito cartdo de visitas, uma ferramenta de uso diario na vida empresarial, com
os contatos do novo negdcio, conforme apresentado na Figura 51. A arte foi criada
pela Grafica Ferreira de Porto Alegre/RS com o custo de R$ 200,00.

Figura 51 — Cartao de visita, frente e verso, da “Morangos Mendel”

MORANGOS NATURAIS, COM SABOR
SODNVHOW 30 YON3IA 3 OVYONAOHd

MORANGOS MENDEL

RUA JOSE AFONSO MULLER, 6700,
BAIRRO DESPIQUE, PARECI NOVO/RS

MORANGOS NATURAIS, COM SABOR
SOONVHOW 3a YvONIA 3 OYINOOHd

FONE/WHATS: 051 997604028
E-MAIL: MORANGOSMENDEL@GMAIL.COM

FACEBOOK/INSTACRAM: @MORANGCOSMENDEL

Fonte: cedido pela Grafica Ferreira (2021).
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Serao confeccionadas inicialmente 1.000 unidades de cartdes a um custo de
R$ 95,00, fornecido pela empresa Grafica Ferreira de Porto Alegre/RS, sendo que
800 cartbes serao distribuidos em locais estratégicos, como padarias, mercados de
bairro e supermercados da regido do Vale do Cai/RS.

Além dos programas de promogao supracitados, sera criada também uma
pagina no Facebook e Instagram, com o objetivo de divulgar o novo negécio e
construir um relacionamento mais proximo com o cliente. A Figura 52 mostra a

pagina no Facebook.

Figura 52 — Pagina “Morangos Mendel” no Facebook

=

ﬂf 10\ Alimentos e bebidas
ende

Morangos Mendel

Paginainicial ~ Sobre  Fotos  Mais ¥ ol Curtir © Mensagem Q

Sobre Criar publicacdo

) Descricio

Fonte: criado pela autora (2021).

No Instagram, o novo negdécio sera @morangosmendel, seguindo 0 mesmo

cronograma de publicagdes e atividades da pagina do Facebook.

8.7 FEIRAS E EVENTOS

Meirelles (1999), afirma que feira € um evento aberto a um grande publico,

com intencdo de comercializagdo imediata de produtos, normalmente com uso de

stands. Essas feiras podem ser encontradas em duas vertentes: setorial, onde o



147

produto exposto pertence a uma determinada categoria, e atingirdo o produtor até o
consumidor final; e horizontal, que reune diversos produtos e servicos dos mais
variados setores da industria. Meirelles (1999), acrescenta ainda, que esses eventos
permitem que os expositores atinjam, com essas participagdes, seus objetivos
institucionais.

Outra estratégia de venda utilizada pela empresa “Morangos Mendel” sera a
exposicdo dos produtos, participacdo em feiras e eventos para a divulgagdo do
produto, aumentando assim, o portfélio de clientes e estreitando o laco com o
consumidor. O novo negécio participara, além de feiras e eventos, das festas
tradicionais da regido do Vale do Cai/RS, como por exemplo, a Festa do
Moranguinho, que ocorre em Bom Principio/RS a cada dois anos, e a Festa da
Bergamota, que acontece a cada dois anos em Sao Sebastido do Cai/RS. As datas
serdo acompanhadas junto ao calendario municipal de cada cidade. O valor do
espaco de 3 x 3 metros na Festa do Moranguinho é aproximadamente R$ 900,00. Ja
o espago de aluguel do espacgo externo da Festa da Bergamota é de R$ 1.200,00,
enquanto o espago interno no pavilhdo é de R$ 1.000,00.

A fim de melhorar a visualizagdo da empresa pelo consumidor nessas feiras
e eventos, serdo confeccionados banners, com o custo de R$ 75,00, confeccionado
pela Grafica Ferreira de Porto Alegre/RS, conforme Figura 53. A arte foi criada pela
Grafica Ferreira de Porto Alegre/RS com o custo de R$ 200,00.

Figura 53 — Banner para utilizagdo em feiras e eventos

¢ Afonso Muller, 6700, p
ido pela Grafica Ferreira (20
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Para Kotler e Keller (2006), o boca a boca é capaz de transmitir informacgdes
tanto negativas, como positivas, pois é nesse processo que ocorre uma troca de
conhecimento entre duas ou mais pessoas. Na estratégia de marketing, esses
formadores de opinido sdo importantes para que as empresas tenham maior
resultado e fidelizem mais clientes.

Para Chetochine (2006), a campanha para gerar o boca a boca deve se
transformar em midia, e assim os esforgos devem ir ao encontro de que essas agdes
sejam positivas. A midia tem o objetivo de disseminar mensagens, passar
informacdes e isso acontece quando o cliente € um lider formador de opinido e
divulga o servico de uma empresa. Por esse motivo, a empresa “Morangos Mendel”,
contara com o apoio de influenciadores digitais da regido do Vale do Cai/RS,
atuantes no Facebook e Instagram, enviando a estes amostras gratuitas dos
produtos, incialmente apenas o morango in natura, para que degustem e divulguem
sua opiniao, trazendo assim, mais clientes para o novo negdcio.

Para uma empresa de pequeno porte, como 0 novo negocio, a propaganda
do boca a boca é importante, pois proporciona um relacionamento mais pessoal com
os clientes.

A fim de marcar o inicio das atividades da empresa, sera realizado um
evento simples, se o Covid-19 permitir, no primeiro final de semana, sabado e
domingo, em janeiro de 2022. Os futuros clientes receberdo esse convite de
inauguragdo do novo negodcio através das midias sociais Facebook, Instagram,
Whatsapp e e-mail. Nesses dois dias de evento, havera bebidas feitas a partir do
morango e produtos feitos, também, com base da fruta. Todas as comidas e bebidas
serao produzidas pela familia da proprietaria, havendo custo, assim, apenas para os
insumos. Com este evento, espera-se um alcance publico de aproximadamente 300

pessoas, com um custo previsto de R$ 400,00.

8.8 CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Os autores Lamb, Hair e McDaniel (2004, p. 353), descrevem os canais de
distribuicdo como “Uma estrutura empresarial de organizagdes independentes que
véao do ponto de origem do produto até o consumidor, com a finalidade de mover o
produto até seu destino final de consumo”.

Segundo Boone e Kurtz (1998), os canais de distribuicdo desempenham um
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importante papel na estratégia de marketing, pelo motivo de que proporcionam o0s
meios através dos quais os produtos sédo deslocados até o cliente final.

Por se tratar de um pequeno empreendimento, a distribuicdo sera de forma
direta ou canal de nivel zero, onde o produtor vende direto para o consumidor final.

Ao se tratar de venda para pessoa juridica, ou seja, a empresa utilizara de
outras empresas para distribuir os produtos ao cliente final, temos um canal de
distribuicdo, identificado pelos componentes: o produtor, seus intermediarios e o
consumidor final. S&o exemplos de intermediarios, os atacadistas, mercados,
supermercados, padarias, entre outros.

Kotler (2006), afirma que delegar parte do trabalho de venda a um
intermediario, significa renunciar a uma parte do controle sobre para quem e como
serdo vendidos os produtos. Mas, vender através de um intermediario, pode sim ser
vantajoso, pois:

a) os produtores ndao tém muito contato com o mercado, e nem relagbes de
venda estabelecidas, assim, ao invés de se preocupar em vender, podem
se preocupar em investir no préprio negocio;

b) alguns produtores ndo tém o recurso necessario para realizar o
transporte da venda do produto, ja os intermediarios possuem isso bem
sedimentado;

c) muitas vezes, a venda direta para o cliente final ndo compensa, pois o
novo negocio oferece um unico produto em muitos casos, enquanto a
loja e o supermercado tém milhares de produtos disponiveis, assim, o
ciente encontra variedade e praticidade em um intermediario.

Normalmente os intermediarios possuem facilidade em vender produtos em
grande escala e possuem um campo de vendas maior, se comparado a um produtor,
ja que possuem mais contatos com os clientes finais, e possuem uma estrutura
voltada especificamente para vendas. Além disso, possuem experiéncia e
funcionarios treinados.

Kotler (2006), afirma que:

Os intermediarios facilitam o fluxo de mercadorias e servigos (...). Esse
procedimento € necessario para diminuir a distancia entre a variedade de
mercadorias e servigcos oferecida pelo fabricante e a variedade necessaria
para atender a demanda exigida pelo consumidor. Essa distancia resulta do
fato de os fabricantes normalmente produzirem uma grande quantidade de
uma variedade limitada de mercadorias, enquanto os consumidores
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normalmente desejam uma quantidade limitada de uma grande variedade
de mercadorias (KOTLER, 2006, p. 510).

Ao vender para pessoa juridica, o canal de distribuigdo sera, nesse caso, de

nivel um, conforme mostra a Figura 54.

Figura 54 — Tipos de canais de distribuicdo

Nivel Zero Nivel Um Nivel Dois Nivel Trés
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Atacadista Atacadista
Especializado

v '
Varejista Varejista Varejista

h 4 ¥ * ¥

Cliente Cliente Cliente Cliente

Fonte: Kotler e Keller (2006).

O canal de distribuicido de nivel um conta com um unico intermediario, por

exemplo, o mercado, a padaria e o supermercado.
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9 OPERAGOES

Os autores Krajewski, Malhotra e Ritzman (2018), citam que a gestdo de
operagbes esta associada ao projeto, orientacdo e controle dos processos que
transformam os insumos em produtos e servicos.

Assim, de acordo com o autor supracitado, este capitulo abordara as

principais atividades relacionadas a operagéo.

9.1 INFRAESTRUTURA

Hoji (2010), afirma que investimentos em edificagbes sdo permanentes e
fazem parte do plano estratégico de aplicagédo de capital em longo prazo.

Segundo Lorentz (2015, p. 15), os investimentos “Sao gastos ativados em
funcdo de sua vida util ou de beneficios atribuiveis a periodos futuros, que em
funcdo de sua utilizagdo, consumo ou venda, podem se transformar em custos,
despesas ou perda.” Estes gastos sdo realizados com infraestrutura, tecnologia,
pesquisa, desenvolvimento de novos produtos e aquisicdo de novos ativos.

Ainda, infraestrutura é aquele produto ou servico basico, que é essencial
para que a empresa se estabeleca, e representa todo artefato de condigdes que
permite que a empresa produza seus produtos e servicos.

Em se tratando da infraestrutura necessaria, o terreno cedido pela familia da
autora, ou seja, sem custo de aquisicdo ou aluguel, tera as dimensdes de 70 metros
de frente por 250 metros de profundidade, totalizando 17.500 metros quadrados. O
unico gasto com esse terreno sera o imposto anual ITR, imposto territorial rural, que
é de aproximadamente R$ 10,00 ao ano.

O proximo passo necessario relacionado a infraestrutura é a estrutura da
estufa que comportara a plantagdo do morangueiro, onde serao definidos o tipo de
estrutura metalica, laterais, tipo de cobertura, etc.

Apos pesquisa com trés fabricantes de estruturas no RS, optou-se pelo
produto e servico prestados pela empresa Inovar Agropecuaria Limitada, de
Feliz/RS. Esta decisdo foi tomada, devido a seguranga e fornecimento da maioria
dos produtos necessarios para a instalagao da estufa e plantagdo do morangueiro,
além do rapido atendimento do consultor de vendas. A Figura 55 mostra um croqui

da estrutura metalica da estufa.
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Figura 55 — Croqui da estrutura metalica da estufa

Z

Fonte: fornecido por Inovar Agropecuaria (2021).

A estufa tera as seguintes dimensdes: largura de 5 metros e comprimento de
30 metros. Obtendo assim, uma area total de 300 m?. A proposta com a empresa
Inovar Agropecuaria contempla também o fechamento lateral e cobertura da estufa
com plastico de agricultura. O fechamento das laterais sera de plastico movel, ou
seja, elas sobem e descem, a fim de obter ventilagdo na estufa. Os valores
referentes a estes materiais, j4 com mao de obra inclusa, somam o montante de R$
15.000,00, a serem pagos com entrada de 30% e o saldo com boleto para
30/60/90/120 dias.

Para a confecc¢ao das bancadas, que suportardo os slabs, serdo necessarios
madeira, prego e mao de obra. Serdo quatro bancadas duplas, com 30 metros de
comprimento. Estes materiais totalizam R$ 10.000,00, valor fornecido por WJ
Serraria, empresa de Bom Principio/RS, ja com mao de obra inclusa.

Ainda, verificou-se a necessidade da construcdo de um depdsito de material,
como slabs, substratos, ferramentas de trabalho, entre outros. Este depdsito sera
construido ao lado da estufa, em alvenaria, abrigando também um freezer horizontal
para congelamento de frutas maduras, a fim de futuramente, ser comercializada em
forma de polpa. Esta construgéo tera também um hall de entrada, uma sala para
futuras inovagdes, conforme mostra Figura 56. As medidas serdo de 4 metros de
largura e 10 metros de comprimento, com custo total, inclusive mao de obra, de R$
15.000,00.
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Figura 56 — Croqui com instalagdo de depdsito e banheiro ao lado da estufa

/\\ ‘ Hall entrada | Sala depdsito

>

Banheiro

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Importante salientar também os processos a serem utilizados na area de
producao e vendas do morango. A produgcao se dara apenas de uma maneira, na
qual a muda do morango, tanto da espécie Albion quanto da espécie San Andreas,
sera plantada no slab, passa por transformacdes entre as fases de desenvolvimento
vegetativo — formacdo de biomassa, como folhas, caules e estoldes— e
desenvolvimento reprodutivo, que consiste na formacdo de componentes da flor,
como pétalas, estames e pistilos. Apds esse periodo, que varia de 60 a 80 dias, a
contar da data do plantio, é feita a colheita do fruto do morango, apds colhido, o fruto
sera acomodado em bandejas de plastico para ser destinado a venda.

A fim de que o novo negdcio possa existir, deve-se realizar o registro da
empresa. Mas, neste caso, a atividade sera aberta como produtor rural. O produtor
rural ndo exige complexidades quanto ao alvara no municipio, a maior parte dos
municipios ndo o exige. A inscricdo para abertura de produtor rural é feita na
Prefeitura Municipal de Pareci Novo e € emitido até 10 dias apds esta inscrigao.

Os documentos exigidos para abertura do taldo de produtor sdo: ficha de
cadastramento no setor primario, emitido pela prépria prefeitura, formulario de
declaragdo de enquadramento e reenquadramento de micro produtor rural (quando
for necessario), copia de RG e CPF do titular, copia da certiddo de nascimento,
comprovante de residéncia, copia da matricula da area (registro de imodveis),

documento comprobatdrio de posse para uso ou exploragao da propriedade (quando
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nao for o proprietario).

O custo para obter um taldo de produtor € zero, e o licenciamento ambiental
nao é exigido na area do novo negocio.

Finalizando essa etapa de levantamento e apuramento de dados, os

investimentos em infraestrutura sdo demonstrados na Tabela 16.

Tabela 16 — Investimentos em infraestrutura

Investimento Valor total em R$
Constituicao da empresa Sem Custo
Estrutura da estufa R$ 15.000,00
Bancadas de madeira da estufa R$ 10.000,00
Construcao do depdsito em alvenaria, com banheiro completo | R$ 15.000,00
TOTAL R$ 40.000,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

E possivel perceber, assim, que o investimento inicial na estrutura
necessaria para a produgcdo e venda de morangos em substrato em sistema

protegido representa um total de R$ 40.000,00.

9.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

De acordo com Chiavenato (2005b), o processo operacional de uma

empresa:

[...] refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagoes,
com maquinas e equipamentos, com métodos e processos de trabalho.
Também se relaciona com a maneira com os produtos/servicos serao
produzidos e/ou comercializados e com a capacidade de oferta do seu
empreendimento (CHIAVENATO, 2005b, p.192).

Em face da informag&o supracitada, os autores Corréa e Corréa (2006)
alegam que as ferramentas, maquinas e equipamentos faciltam e melhoram o
processo manual na producgao, tornando assim, as atividades mais produtivas e
eficientes.

A produgdo e venda de morangos é um processo simples, exigindo
ferramentas e equipamentos também simples. Na Tabela 17 é possivel analisar

essas exigéncias e seus valores.
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Tabela 17 — Ferramentas e equipamentos para o negécio “Morangos Mendel”

Ferramentas e equipamentos Valor

Caixa de agua 20 mil litros R$ 7.500,00
Pressurizador de agua R$ 810,00
Kit irrigagcéo automatica, contendo mangueira gotejadora, programador digital, R$ 1.500.00
tubos, adaptadores, conexdes de engate, aspersor ' '
Pulverizador costal de 10 litros R$ 220,00
Mangueira R$ 380,00
Itens para banheiro, porta toalha, porta papel, porta sabonete, toalha R$ 550,00
Calculadora (02 unidades) R$ 75,00
Notebook R$ 3.000,00
Etiquetadora R$ 240,00
Mesa com duas cadeiras, para hall de entrada R$ 355,00
Tesoura para escritorio R$ 15,00
Veiculo Fiorino usado R$ 43.000,00
Tesouras de poda para produgéo (02 unidades) R$ 100,00
Canetas, cadernos e agenda R$ 100,00
Modem de internet R$ 100,00
Magquina de cartao de crédito/débito R$ 330,00
TOTAL R$ 58.275,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

A caixa de agua e o pressurizador sd0 necessarios para coletar e reutilizar a
agua da chuva na rega, além de a empresa também possuir o sistema de irrigagao
automatico, que sera adquirido de forma completa do fornecedor. A mangueira sera
utilizada para essa rega também. O pulverizador costal sera utilizado para aplicagao
de inseticidas, adubo, além de contar também com esse sistema ja em substrato
dentro dos slabs. Os itens para banheiro, como porta toalha, porta papel, porta
sabonete e toalha equiparao o banheiro. A maquina de cartdo de crédito/débito sera
utilizada na venda dos produtos, tanto para pessoa fisica, como para pessoa
juridica. Sera utilizada também nas feiras e eventos. Havera a compra de tesouras
de poda, para corte de mudas e frutas. O notebook sera usado para registro de
clientes, suas compras, cadastro de clientes novos, pesquisa sobre o fruto
produzido, emissao de notas fiscais eletrénicas, etc, com acesso ao Wi-fi, que conta
com modem incluso nos custos supracitados na Tabela 17. Para emissdo das notas
fiscais, sera utilizado o site gratuito emissor da Secretaria Estadual da Fazenda.

Ja o veiculo Fiorino, sera comprado usado, mas em boas condi¢cdes de uso,
e sera utilizado para transporte das frutas até os mercados, padarias e clientes

finais, nas feiras e eventos.
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9.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Para Borges, Campos e Borges (2010), um bom gerenciamento de materiais
auxilia na redugao dos valores monetarios que estado envolvidos, a fim de manté-los
0 mais baixo possivel, mas ainda dentro dos niveis de seguranca e volumes para
atender a demanda do mercado.

Martins e Alt (2009), afirmam que estoque é o acumulo armazenado de
materiais em um sistema de producéo. Corroborando com essa informacao, Ballou
(2006), afirma que estoques sao pilhas de matérias-primas, produtos em processo,
componentes, insumos e produtos acabados, que estdo presentes em varios pontos
por todos os canais de produgao e de logistica da empresa.

Como insumos principais do novo negdécio “Morangos Mendel”, estardo os
produtos de uso no plantio e venda, como substratos e slabs, insumos de adubacgao
e controle de doengas e pragas, assim como os insumos utilizados na venda, por
exemplo, a embalagem que contera o morango, etiquetas, embalagens, etc.

Desta maneira, a Tabela 18 apresenta estes produtos com a respectiva
quantidade, que tem como meta o atendimento de uma demanda inicial referente ao

primeiro ano de atuacdo. Os valores foram informados pelo possivel fornecedor do

negocio.

Tabela 18 — Insumos e materiais para o negécio “Morangos Mendel”

Tipo de insumo/material Unidade/quantidade Valor total
Muda de morango San Andreas 1.000 mudas R$ 1.400,00
Muda de morango Albion 1.000 mudas R$ 1.500,00
Slab 60 metros R$ 400,00
Substrato 10 m® R$ 4.000,00
Casca de arroz 3m?d R$ 1.700,00
Adubo 12-00-45 150 kg R$ 900,00
Adubo 15-00-19 400 kg R$ 1.200,00
Adubo organico 100 litros R$ 350,00
Adubo foliar 40 kg R$ 500,00
Enraizador 40 kg R$ 600,00
Inseticida Actara 2 kg R$ 400,00
Fungicida Acristartop 5 litros R$ 1.200,00
Fungicida Roval 2 litros R$ 200,00
Placas para mariposas 50 unidades R$ 100,00
Cola entomoldgica 2 unidades R$ 200,00
Inseticida Vermitec 5 litros R$ 300,00
TOTAL R$ 14.950,00

Fonte: cedido pela Inovar Agropecuaria (2021).

Estes insumos e materiais ja estarao disponiveis

para o trabalho inicial da



157

plantagdo de morangos em substrato em sistema protegido.

9.4 ESTOQUE DE MATERIAIS E PRODUTOS ACABADOS

O autor Viana (2000), afirma que a manutengcdo de estoques requer
investimentos, sejam eles baixos ou altos. O ideal seria atender, quando possivel, e
no momento em que ocorressem as demandas, para que nao existissem estoques.
Na pratica isto ndo ocorre, tornando necessaria a existéncia de um nivel minimo de
estoque, para que sirva de amortecedor nos mercados que suprem e que atendem o
cliente, a fim de atender plenamente as necessidades dos clientes.

Porém, no caso na empresa “Morangos Mendel’, ndo havera em um
primeiro momento, estoque de produtos acabados, por se tratar de uma fruta

sensivel as diversidades climaticas e ao tempo colhido.

9.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

De acordo com Fontanella, Tavares e Leiria (1994), a terceirizagao é:

Uma tecnologia de administracdo que consiste na compra de bens e/ou
servicos especializados, de forma sistémica e intensiva, para serem
integrados na condigdo de atividade-meio a atividade-fim da empresa
compradora, permitindo a concentragdo de energia em sua real vocagao,
com intuito de potencializar ganhos em qualidade e competividade
(FONTANELLA; TAVARES; LEIRIA, 1994, p. 19).

A empresa “Morangos Mendel” contratara os servigos de contabilidade da
empresa Neiva Dahmer Contabilidade, empresa localizada em Harmonia/RS, a um
custo mensal de R$ 550,00.

Sera necessaria a contratagao de servigos de Internet via radio, pela GTC,
empresa de Montenegro/RS, a um custo mensal de R$ 100,00, além de um contrato
de linha telefénica em um valor mensal de R$ 50,00. A proprietaria ja possui um

aparelho celular, ou seja, ndo havera custos para adquirir este.

9.6 MANUTENCAO

Segundo Monchy (1987), a produgdo € um objetivo de uma empresa, e a

manutengao € a ajuda para a produgao. Em um cenario globalizado e competitivo, a



158

manuteng¢ao € importante como questdo estratégica da organizagdo. A principal
funcao dela é garantir o funcionamento dos equipamentos e instalagdes.

Para Xenos (1998), o objetivo principal da manutencéo &, além de restaurar
e manter os equipamentos em boas condigdes fisicas, também manter suas
capacidades funcionais. Em resumo, a manutencdo da condicdo fisica do
equipamento tem como objetivo a manutencédo da sua capacidade funcional, além,
consequentemente, da qualidade do produto, da segurancga e da integridade do meio
ambiente.

No caso do novo negdcio proposto, que nédo tera maquinas, apenas
equipamentos, que ocasionalmente podem apresentar algum problema, a autora
optou por reservar um valor mensal de R$ 100,00 para possiveis necessidades de
manutencdo. Em relacdo a estrutura da estufa, sera feita uma manutencao
preventiva, onde o valor reservado serd de R$ 1.000,00 semestrais, ou seja,
aproximadamente R$ 170,00 ao més.

Ainda, se tratando de gastos de manutengdo, sera reservado um valor
mensal de R$ 500,00 para despesas com combustivel e manutengdes do veiculo

Fiorino.

9.7 PROCESSOS

Os autores Martins e Laugeni (2000), afirmam que processo é o0 percurso
percorrido por um material, desde o momento em que ele entra na empresa até que
sai com um certo grau de transformacao.

Atualmente, os gestores possuem dificuldades em controlar os processos de
forma facil e objetiva, para que as respostas sejam transparentes, e as ag¢des dos
gerentes claras e objetivas. Segundo Rocha, (2008), foi por este motivo que
surgiram varias ferramentas de trabalho, que ajudam nos controles, para assim,
obter uma melhor qualidade dos produtos e servigos, dentre elas o fluxograma.

Para Rocha (2008, p. 299), o fluxograma “E o registro grafico das
operagdes, composta também pelos transportes, inspecdes, demora e estoque, na
sequéncia em que ocorrem, definindo um fluxo de trabalho”. Assim, é possivel
identificar até mesmo falhas durante a execug¢ao de um determinado servigo, como
por exemplo, o tempo decorrido em cada etapa, as perdas por problemas de

qualidade, a frequéncia de erros, custo, entre outros.
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A Figura 57 mostra o fluxograma do processo de producdo da empresa

“Morangos Mendel”.

Figura 57 — Fluxograma do processo de produg¢dao de morangos
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Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Neste sentido, havera basicamente dois processos desde a entrada das
mudas até a venda do morango. O processo mais rapido e inicial do novo negdécio
sera aquele em que a muda de morango entra na estufa, a fruta é colhida e vendida
ao cliente final ou pessoa juridica. O segundo processo, pretendido para daqui ha
cinco anos, sera onde o morango sera transformado em outros produtos, a fim de
aumentar o portfolio de produtos da empresa “Morangos Mendel”. O produto sera

transformado em geleias, caldas, polpas e sobremesas.

9.8 INFORMACOES

Conforme reitera o autor Pereira e Fonseca (1997),

Os sistemas de informacdo sdo mecanismos de apoio a gestéo,
desenvolvidos com base na tecnologia da informagdo e como suporte da
informatica para atuar como condutores das informagdes que visam facilitar,
agilizar e aperfeicoar o processo decisorio nas organizagdes (PEREIRA,;
FONSECA, 1997, p. 241).
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Por se tratar de uma empresa pequena, a “Morangos Mendel” néo tera a
necessidade de contratagdo de um sistema de gestdo no momento. Em
aproximadamente cinco anos, ap0s O negdcio se estabelecer e crescer, sera

reavaliada a contratacdo de um apoio de gestado de informacgdes.
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10 RECURSOS HUMANOS

Devido as mudancas rapidas na sociedade e avangos tecnoldgicos, a
utilizagcado da ferramenta dos recursos humanos passou a ser fundamental na busca
por novos talentos nas organizagdes, segundo Miranda (2009). Os recursos
humanos podem ser definidos como um conjunto de técnicas, métodos, praticas e
habilidades, a fim de administrar os comportamentos internos, potencializando o
capital humano. E considerado um recurso vivo, é o capital humano da empresa.

No novo negoécio proposto neste trabalho, todos os trabalhos serdo
conduzidos pela proprietaria, tanto os trabalhos de produgao, quanto os trabalhos de
distribuicdo e venda dos produtos.

Sera apresentada em seguida, a descrigdo do cargo de gerente de

operacgoes, que sera desempenhado pela proprietaria, conforme mostra Quadro 7.

Quadro 7 — Descrigao do cargo de gerente de operacao

Funcao: Gerente de Operacgao

Carga horaria: 40 horas semanais | Jornada: 08 horas diarias

Escolaridade exigida: Ensino Superior completo

Descricao sumaria das tarefas:

Implementar praticas e processos corretos na organizacgao, formular estratégias, melhorar o
desempenho, garantir recursos e materiais e garantir a conformidade.

Descricao detalhada das tarefas que compdem a funcao:

Garantir que as operagdes sejam realizadas de maneira apropriada e econémica;
Gerenciar orgamentos e previsdes;

Formular objetivos operacionais e estratégicos;

Recrutar, treinar e supervisionar funcionarios;

Examinar dados financeiros e melhorar a lucratividade;

Ajudar nos processos de organizacédo e permanecer dentro da Lei;
Comprar materiais, planejar inventario e supervisionar o dep0ésito;
Melhorar processos do gerenciamento da empresa;

. Encontrar formas de aumentar a qualidade do servigo ao cliente;
10. Gerenciar equipes;

11. Interagir com a comunidade;

12. Promover vendas.

©CoNoOORWN =

Competéncias pessoais para a funcao:

- Ser proativo;

- Ter iniciativa em aprender;

- Ter bom relacionamento interpessoal;

- Ter capacidade de avaliagéo e decisao.

Requisitos para ingresso:

1. Ter conhecimento sobre morangos e agricultura;
2. Ter conhecimento das rotinas administrativas.

Fonte: desenvolvido pela autora (2021).

Descrito o cargo, € de suma importancia, que a proprietaria entenda as
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responsabilidades de gerenciar o proprio negdcio. Por este motivo, ha a intencéo de

treinamentos e especializagdes constante.

10.1 SALARIOS

Segundo Paschoal (2001, p. 11), “O salario se origina basicamente do valor
do cargo e, dentro dele, as eventuais variagées tém origem, de um lado, nas
qualificacbes e, de outro, no desempenho dos seus ocupantes, de acordo com a
politica salarial da organizagao”.

De acordo com Chiavenato (1997), uma administragdo saudavel de cargos e
salarios traz beneficios como:

a) melhor retorno de cada real despendido com salarios;

b) menores custos de pessoal;

c) estrutura de cargos enxuta.

Para Marras (2009), a remuneragdo € composta pelo salario, beneficios e
outras verbas, como por exemplo, horas extras, bonificacbes, comissodes, entre
outros.

Porém, a empresa “Morangos Mendel” ndo tem intencdo de contratar

nenhum funcionario nos préximos 05 anos de atividade.

10.2 TREINAMENTOS

A importancia do capital humano em uma empresa é discutida por
pesquisadores ao decorrer das ultimas décadas e a ferramenta de treinamento é
uma importante estratégia de gestdo de pessoas. Esta fungcdo € denominada,
segundo Boas e Andrade (2009), de capacitagao de pessoal, ja que capacitar tem o
sentido de processo de aprendizagem.

Salientam Andrade e Castro (1996), que o treinamento de pessoal é
caracterizado pelo esforco que a empresa dispensa a fim de proporcionar
oportunidades de aprendizagem aos seus colaboradores. Assim sendo, objetiva
ajudar as pessoas em seu desenvolvimento interpessoal e propicia um melhor
atendimento aos clientes.

Desta forma, a empresa “Morangos Mendel” reservara mensalmente R$

50,00 para treinamentos. Mesmo que nao seja utilizado, este valor estara disponivel
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para este fim. Enquanto o novo empreendimento ndo possuir quadro de
funcionarios, esse valor sera utilizado para uso de especializagdo da proprietaria do

negocio.
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11 PROJEGOES FINANCEIRAS

Um plano financeiro inclui construir um modelo financeiro de uma empresa.
Este, segundo Ross, Westerfield e Jordan (1998), deve propor necessidades de
ativos, previsdo de vendas, necessidades de financiamento, premissas econémicas,
demonstragbes projetadas, exame das implicagdes financeiras de planos
estratégicos, entre outros.

Ainda, conforme os autores supracitados, proje¢cdes financeiras sao
necessarias quando consideramos que muitas decisdes englobam longos periodos
de implantagdo. O atual ambiente de incertezas exige que as decisdes sejam
planejadas bem antes da implantagéo.

Consoante a isso, este capitulo tem o objetivo de analisar as projegdes

financeiras referentes ao novo negécio, “Morangos Mendel”.

11.1 PLANO DE INVESTIMENTO

Para Lapponi (1996), a avaliacdo de projetos de investimento auxilia na
deciséo de aceitar um projeto de investimento, visando a maximizagao do retorno de
capital investido.

Souza e Clemente (2004), afirmam que:

Um investimento, para a empresa, € um desembolso feito, visando gerar um
fluxo de beneficios futuros, usualmente superior a um ano. A légica
subjacente é a de que somente se justificam sacrificios presentes se houver
perspectivas de recebimento de beneficios futuros (SOUZA; CLEMENTE,
2004, p. 69).
Assim sendo, a partir dos dados levantados desde o capitulo de Operagdes,
a Tabela 19 demonstra os investimentos iniciais necessarios para colocar em pratica

0 NOVO negocio.

Tabela 19 — Investimento inicial

(continua)
Investimento inicial
Maquinas, equipamentos, utensilios e veiculos
Descrigao Valor
Maquinas, equipamentos e ferramentas R$ 15.275,00
Veiculo Fiorino R$ 43.000,00
Matérias-primas, insumos e materiais R$ 14.950,00
Total maquinas e equipamentos R$ 73.225,00
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(concluséo)

Estrutura fisica

Descrigao Valor
Estrutura da estufa R$ 15.000,00
Estrutura interna da estufa R$ 10.000,00
Construgdo em alvenaria R$ 15.000,00
Total maquinas e equipamentos R$ 40.000,00
Despesas administrativas
Descrigéo Valor Projec&o anual
Material para d|VL~JIgagao_ (]ogqtlpo, artes: R$ 5.170,00 R$ 5.170,00
placa, banner, cartao de visita, inauguragéo)
Capital de giro R$ 20.000,00 R$ 20.000,00
Despesas gerais R$ 300,00 R$ 300,00
Total despesas administrativas R$ 25.470,00
Total de investimentos iniciais R$ 138.695,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Conforme observado na Tabela 19, os investimentos iniciais sdo de R$
138.695,00. O valor apresentado como capital de giro de R$ 20.000,00 foi
estipulado, considerando uma reserva que atendera as despesas referentes aos trés

primeiros meses de atividade da empresa.

11.2 FONTES DE INVESTIMENTO

Cavalcante Filho e Misumi (1998), afirmam que o dinheiro investido por uma
organizagao em ativos tem uma origem ou de curto prazo (vencimento inferior a 360
dias), ou de longo prazo (vencimento superior a 360 dias) ou ainda, capital proprio
(vencimento sem prazo definido).

As fontes de recursos para o financiamento das empresas séo:

a) fontes internas: sdo os lucros retidos (a rotatividade dos créditos ativos

maiores do que a dos passivos, a protecao fiscal, e outros);

b) fontes externas: sdo divididas em terceiros (debéntures, empréstimos
bancarios, capital estrangeiro, comercial paper, crédito subsidiado e
fornecedores) e os recursos préprios (capital acionario, que é o capital
social da empresa).

As fontes de financiamento com capital proprio da empresa sao
representadas por recursos que provém dos lucros gerados pelo proprio negdécio e
através de recursos obtidos através do aumento de capital pela inser¢cao de dinheiro
novo por parte dos socios.

Visando cobrir os investimentos iniciais, a proprietaria realizara o aporte de
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capital proprio, através da venda de um apartamento localizado em Montenegro/RS,
cobrindo assim, o investimento inicial de R$ 138.695,00.

Como o dinheiro ndo sera investido em algum investimento de banco, e sim
no empreendimento, estimula-se um custo de oportunidade de 10%, definido com
base nos rendimentos das taxas dos certificados de depdsito bancario (CDB), na
atual taxa Selic, ambos 3,5% ao ano, totalizando os 10% ao ano da Taxa Minima de
Atratividade (TMA), que sera utilizada para determinar a viabilidade financeira e o
financiamento do novo negdcio “Morangos Mendel”.

11.3 PROJECOES ECONOMICAS

Gitman (2001), afirma que quando um empresario tem um planejamento
econdmico, no qual traga diretrizes que fagam a organizagdo crescer de forma
sustentavel, é possivel administrar de forma eficaz, entendendo quais os custos e
ganhos que podem ser diminuidos ou cortados, e quanto de recurso estara
disponivel.

O autor Gitman (1997), menciona ainda que o planejamento financeiro e
econdmico € um aspecto importante para que a empresa funcione e se sustente,
fornecendo assim, roteiros para dirigir, coordenar e controlar as agdes para atingir os
objetivos. As projecdes econbmicas servem para analisar o negdcio como um todo,
assim como os resultados dentro do mercado.

A fim de atribuir perspectivas financeiras e econdmicas para o novo negocio
“‘Morangos Mendel”, serdo aplicados estudos que permitirdo a analise da
organizagdo em cenarios futuros, projetando nessa analise os cenarios realista e
otimista. Serdo utilizadas técnicas como o VPL (valor presente liquido), TIR (taxa
interna de retorno) e o payback, que demonstrardo se o valor investido pela

proprietaria tera um retorno desejado.

11.3.1 Previsao de vendas em um cenario realista

Martins e Laugeni (2005), alegam que a previsao de vendas é a
determinagdo de dados futuros, com base em dados atuais do negocio, com base
em modelos estatisticos, econdmicos ou matematicos.

Ainda, segundo os autores supracitados:
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A previsdo de vendas € importante para utilizar as maquinas de maneira
adequada, para realizar a reposicao dos materiais no momento e na
quantidade certa, e para que todas as demais atividades necessarias ao
processo industrial sejam adequadamente programadas (MARTINS;
LAUGENI, 2005, p. 226).

Em pesquisa de marketing ja realizada anteriormente com potenciais
clientes, 98,4% dos entrevistados responderam que consomem morango, 0 que €&
amplamente favoravel ao negocio. Em outra pergunta, 58,9% dos respondentes
informaram que consomem O morango in natura, seguido de uso em doces e
sobremesas. Assim, a venda de morangos tanto para pessoa fisica quanto para
pessoa juridica, em seu primeiro momento de atividade, estd adequada a demanda
do mercado.

Em relagdo ao preco, 79,72% afirmam que gastariam entre R$ 10,00 e R$
15,00 no kg do morango, seguidos de 18,11% dos respondentes que gastariam
entre R$ 15,00 e R$ 20,00 no kg da fruta.

Partindo destas premissas, além das vendas eventuais, que serao
realizadas em eventos na regido, € apresentada a projecdo de vendas para o
primeiro ano de atividade da empresa “Morangos Mendel”, considerando uma curva
de crescimento, pelo fato da empresa ndo ser conhecida pelo publico e estar
iniciando suas atividades no ramo. Essa projecédo de vendas fisica € apresentada na
Tabela 20, onde a quantidade inicial de 80 unidades de bandeja de 1 kg cada, é
estimada com base em pesquisas realizadas com produtores da regido do Vale do
Cai/RS. Nos trés primeiros meses nao havera venda, pois a colheita é realizada

apenas apos esse periodo.

Tabela 20 — Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o ano 01 em

atividades no cenario realista para pessoa fisica
Previs&o de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa fisica, Ano 01 — cenario realista

Produto jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | jun/22 | jul/22 | ago/22 | set/22 | out/22 | nov/22 | dez/22 un-:-t;);cj‘iles
Albion 0 0 0 80 70 70 60 60 110 90 90 100 730
San Andreas 0 0 0 80 70 70 60 60 110 90 90 100 730
Total 0 0 0 160 140 140 120 120 220 180 180 200 1460

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Ha uma previsdo maior nos meses com temperaturas mais amenas, entre
dezembro e abril, onde o consumo da fruta €& maior, se comparado com

temperaturas mais frias. No més de margo, ha a participagdo na Festa da
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Bergamota em Sao Sebastido do Cai/RS; no més de setembro, ha a participagéo na
Festa do Moranguinho, em Bom Principio/RS; em novembro, ha a participagdo na
Citrusflor em Pareci Novo/RS. Estas participagbes incrementam as vendas do
negocio, e as proje¢cdes foram baseadas no conhecimento que o autor possui em
relagdo as vendas nestes eventos.

A Tabela 21 mostra as proje¢des de venda para o Ano 01, em um cenario
realista, para pessoa juridica. Quando questionados sobre a origem dos produtos
em seus estabelecimentos, 88,2% dos entrevistados responderam que compram o
produto de fornecedores da regido do Vale do Cai/RS, ou seja, o novo negdcio
“‘Morangos Mendel” é favorecido com esta resposta, considerando que pretende-se
atender o maximo possivel de estabelecimentos da regido.

Ainda, grande parte dos respondentes, 64,7% informaram também que
estariam dispostos a pagar até R$ 17,00 pelo kg do morango, sendo assim, o preco
de venda do morango para pessoa juridica sera de R$ 15,00 o kg. Além disso, 14
dos 22 respondentes informaram que compram cerca de 50 kg por més da fruta.
Com base nisso, a Tabela 21 apresenta as proje¢cdes de venda fisica para 01 ano,
em um cenario realista, onde a quantidade inicial de 70 unidades de bandeja de 1 kg
cada é estimada com base em pesquisas realizadas com produtores da regido do
Vale do Cai/RS. Nos trés primeiros meses nao havera venda, pois a colheita é

realizada apenas apos esse periodo.

Tabela 21 — Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o Ano 01 em

atividades no cenario realista para pessoa juridica
Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa juridica, Ano 01 — cenario realista

Produto jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | jun/22 | jul/22 | ago/22 | set/22 | out/22 | nov/22 | dez/22 un-irtj);zles
Albion 0 0 0 70 60 60 50 50 90 80 80 90 630
San Andreas 0 0 0 70 60 60 50 50 90 80 80 90 630
Total 0 0 0 140 120 120 100 100 180 160 160 180 1260

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Para o segundo ano, as proje¢des de vendas totais serao acrescidas devido
ao fato de haver producdo o ano inteiro, diferente do ano anterior, onde ndo houve
venda nos trés primeiros meses; além de haver o crescimento devido a marca
“Morangos Mendel” ja ter se tornado conhecida no mercado em que atua. A Tabela
22 demonstra a projegcao de vendas do Ano 02, em um cenario realista, com o

crescimento total supracitado.
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Tabela 22 — Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o ano 02 em

atividades no cenario realista para pessoa fisica
Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa fisica, Ano 02 — cenario realista

Produto jan/23 | fev/23 | mar/23 | abr/23 | mai/23 | jun/23 | jul/23 | ago/23 | set/23 | out/23 | nov/23 | dez/23 un-irc?;zles
Albion 90 90 80 80 70 70 60 60 110 90 90 100 990
San Andreas | 90 90 80 80 70 70 60 60 110 90 90 100 990
Total 180 180 160 160 140 140 120 120 220 180 180 200 1980

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

A previsdo de vendas em unidades para pessoa juridica, conforme a Tabela
23 também sofre um aumento total ao ano, assim como na venda para pessoa

fisica, devido aos motivos supracitados.

Tabela 23 — Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o ano 02 em

atividades no cenario realista para pessoa juridica
Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa juridica, Ano 02 — cenario realista

Produto jan/23 | fev/23 | mar/23 | abr/23 | mai/23 | jun/23 | jul/23 | ago/23 | set/23 | out/23 | nov/23 | dez/23 un-irc?;zles
Albion 80 80 50 70 60 60 50 50 90 80 80 90 840
San Andreas | 80 80 50 70 60 60 50 50 90 80 80 90 840
Total 160 160 100 140 120 120 100 100 180 160 160 180 1680

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Em resumo, as Tabelas 24 e 25 apresentam as proje¢des de vendas fisicas
para os proximos 05 anos no cenario realista, respectivamente para pessoa fisica e
pessoa juridica. Para os anos seguintes, ou seja, para o terceiro, quarto e quinto
ano, a producédo se mantém a mesma. Considerando que a autora optou por apenas

manter o mesmo nivel de vendas, e ndo aumentar a producio.

Tabela 24 — Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para 05 anos em

atividades no cenario realista para pessoa fisica
Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para 05 anos — pessoa fisica — cenario realista

Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05 Total geral
Produto Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades
Albion 730 990 990 990 990 4690
San Andreas 730 990 990 990 990 4690
Total 1460 1980 1980 1980 1980 9380

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

A Tabela 25 demonstra a projegcao de vendas em unidades em 05 anos para
pessoa juridica, incluindo mercados, supermercados, padarias, entre outros. A
quantidade € menor em relacdo a venda para pessoa fisica, considerando que o
foco do novo negédcio “Morangos Mendel” é a venda direta para o consumidor final,
ou seja, havera mais trabalho em marketing e agbes destinadas a esse nicho de

mercado.
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Tabela 25 — Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para 05 anos em
atividades no cenario realista para pessoa juridica

Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para 05 anos — pessoa juridica — cenario realista

Ano 01

Ano 02

Ano 03

Ano 04

Ano 05

Produto

Total unidades

Total unidades

Total unidades

Total unidades

Total unidades

Total geral

Albion

630

840

840

840

840

3990

San Andreas

630

840

840

840

840

3990

Total

1260

1680

1680

1680

1680

7980

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Assim, determinadas as vendas fisicas e utilizando-se da tabela de pregos
pré-definida e ja apresentada no capitulo de marketing, assim como nos quadros de
projecdes de vendas, multiplica-se as vendas fisicas para que se obtenham entao os
valores brutos das receitas para o novo negécio “Morangos Mendel”, para o primeiro
ano de atividade, conforme demostra a Tabela 26.

Na sequéncia, a Tabela 27 apresenta a projecdo de vendas em R$ para
pessoas juridicas, que incluem estabelecimentos que emitam NF, como por
exemplo, mercados de bairro, supermercados, padarias, doceiras, entre outros.

E possivel perceber que os valores mostram uma dificuldade maior em
vendas no primeiro semestre do ano, mas isso é causa da curva de crescimento. A
Tabela 28 apresenta o faturamento em R$ previsto para o ano 02. A tendéncia
mostra que pode haver um aumento de preco de venda de R$ 2,00 a mais por
espécie, ou seja, o prego de venda final no ano 02 sobe para R$ 22,00 kg para
pessoa fisica, ou seja um aumento de 10%. A quantidade total no final do ano 02
sofre assim, um aumento de quase 35%, considerando o fato de que a planta ja
produz o ano todo, diferente do primeiro ano, e também o fato de que a marca ja se
torna conhecida pelo publico no ano 02.

Os valores em R$ tomam como base a quantidade vendida em unidades,
em bandejas de 1 kg, do mesmo ano, porém ha um prego com aumento de R$ 2,00
no Kg, ou seja, 10%, assim como na pessoa fisica, onde o preco final de venda se
altera para R$ 19,00 a bandeja de 1kg. Em seguimento, a Tabela 29 demonstra o
cenario para pessoa juridica.

Assim como nas vendas diretas para o consumidor final, a produgao se
mantém estavel ano a ano, havendo crescimento do faturamento de 10% ao ano,
devido ao aumento do preco da bandeja de 1 kg. Na sequéncia a isso, a Tabela 30

demonstra o cenario para pessoa juridica.
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Tabela 26 — Projecdo de vendas em R$ no ano 01 em um cenario realista para pessoa fisica

Previsdo de vendas em R$ para pessoa fisica, Ano 01 — cenario realista

Produto b':fgé’ja“gzé{fg jan/22 | fev/22 | mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 juli22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 | TotalemR$
Albion R$ 20,00 | R$ 0,00 | R$ 0,00 R$0,00|R$ 1.600,00 [ R$ 1.400,00 | R$ 1.400,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 [ R$ 2.200,00 | R$ 1.800,00 | R$ 1.800,00 | R$ 2.000,00 | R$ 14.600,00
iﬁgreas R$ 20,00 | R$0,00| R$0,00| R$ 0,00 |R$ 1.600,00 | R$ 1.400,00 | R$ 1.400,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 2.200,00 [ R$ 1.800,00 | R$ 1.800,00 | R$ 2.000,00 [ R$ 14.600,00
Total R$ 0,00 | R$0,00| R$ 0,00 [ R$ 3.200,00 | R$ 2.800,00 | R$ 2.800,00 | R$ 2.400,00 | R$ 2.400,00 | R$ 4.400,00 | R$ 3.600,00 | R$ 3.600,00 | R$ 4.000,00 | R$ 29.200,00
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
Tabela 27 — Projecdo de vendas em R$ no ano 01 em um cendrio realista para pessoa juridica
Previsdo de vendas em R$ para pessoa juridica, Ano 01 — cenario realista
Produto bzrnegg;g'éa{fg jan22 | fevi22 | mar22 | abri22 mail22 jun/22 juli22 ago/22 set/22 out/22 novi22 dez/22 | Total em RS
Albion R$ 17,00 [ R$0,00| R$ 0,00 R$0,00|RS$ 1.190,00 [ R$ 1.020,00 | R$ 1.020,00 | R$ 850,00 | R$ 850,00 [ R$ 1.530,00 | R$ 1.360,00 | R$ 1.360,00 | R$ 1.530,00 | R$ 10.710,00
iﬁgreas R$ 17,00 | R$0,00| R$0,00| R$ 0,00 |R$ 1.190,00 | R$ 1.020,00 | R$ 1.020,00| R$850,00| R$ 850,00 | R$ 1.530,00 [ R$ 1.360,00 | R$ 1.360,00 | R$ 1.530,00 [ R$ 10.710,00
Total R$ 2.380,00 [ R$ 2.040,00 | R$ 2.040,00 | R$ 1.700,00 [ R$ 1.700,00 | R$ 3.060,00 | R$ 2.720,00 | R$ 2.720,00 [ R$ 3.060,00 | R$ 21.420,00
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
Tabela 28 — Projecéo de vendas em R$ no ano 02 em um cenario realista para pessoa fisica
Previsdo de vendas em R$ para pessoa fisica, Ano 02 — cenario realista
Produto bz;ege"]:g'éa{fg jan/23 fevi23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 juli23 ago/23 set/23 out/23 novi23 dez/23 | Totalem RS
Albion R$22,00 | R$1.980,00 | R$1.980,00 | R$1.760,00 | R$1.760,00 | R$1.540,00 | R$1.540,00 | R$1.320,00 | R$1.320,00 | R$2.420,00 | R$1.980,00 | R$1.980,00 | R$2.200,00 | R$21.780,00
iﬁgreas R$22,00 [ R$1.980,00 [ R$1.980,00 | R$1.760,00 | R$1.760,00 | R$1.540,00 | R$1.540,00 | R$1.320,00 | R$1.320,00 | R$2.420,00 [ R$1.980,00 [ R$1.980,00 | R$2.200,00 | R$ 21.780,00
Total R$3.960,00 | R$3.960,00 [ R$3.520,00 | R$3.520,00 | R$3.080,00 | R$3.080,00 | R$2.640,00 | R$2.640,00 | R$4.840,00 | R$3.960,00 | R$3.960,00 | R$4.400,00 | R$ 43.560,00
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
Tabela 29 — Projecdo de vendas em R$ no ano 02 em um cendrio realista para pessoa juridica
Previsdo de vendas em R$ para pessoa juridica, Ano 02 — cenario realista
Produto bz;ege"]:g'éa{fg jan/23 fevi23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 juli23 ago/23 set/23 out/23 nov/23 dez/23 | Totalem RS
Albion R$19,00 | R$1.520,00 | R$1.520,00 | R$ 950,00 [ R$1.330,00 | R$1.140,00 | R$1.140,00 | R$ 950,00 | R$ 950,00 | R$1.710,00 | R$1.520,00 | R$1.520,00 | R$1.710,00 | R$ 15.960,00
iﬁgreas R$19,00 R$1.520,00 [ R$1.520,00 | R$ 950,00 [ R$1.330,00 | R$1.140,00 | R$1.140,00 [ R$ 950,00 | R$ 950,00 | R$1.710,00 [ R$1.520,00 [ R$1.520,00 | R$1.710,00 | R$ 15.960,00
Total R$3.040,00 [ R$3.040,00 [ R$1.900,00 | R$2.660,00 | R$2.280,00 | R$2.280,00 | R$1.900,00 | R$1.900,00 | R$3.420,00 | R$3.040,00 | R$3.040,00 | R$3.420,00 | R$ 31.920,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
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Tabela 30 — Projecdo de vendas em R$ para 05 anos em um cenario realista para
pessoa fisica

Previsdo de vendas em R$ para 05 anos — pessoa fisica — cenario realista

Ano 01 — Ano 02 - Ano 03 - Ano 04 - Ano 05 —
R$ 20,00 R$ 22,00 R$ 24,00 R$ 26,00 R$ 28,00
Preco
Produto unitario | Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades Total geral
Ano 01
Albion R$ 20,00 | R$ 14.600,00| R$ 21.780,00| R$ 23.760,00 R$ 25.740,00 R$ 27.720,00 R$ 113.600,00
iﬁgreas R$ 20,00 R$14.600,00( R$21.780,00| R$ 23.760,00 R$ 25.740,00 R$ 27.720,00 R$ 113.600,00
Total R$ 29.200,00| R$43.560,00| R$ 47.520,00 R$ 51.480,00 R$ 55.440,00 R$ 227.200,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Determinadas as vendas diretas para consumidor final, em R$ para os cinco

anos de atividade da empresa, € definida também, a projecdo de vendas para venda

de pessoa juridica, conforme apresenta a Tabela 31.

Tabela 31 — Projecao de vendas em R$ para 05 anos em um cenario realista para
pessoa juridica

Previsdo de vendas em R$ para 05 anos — pessoa juridica — cenario realista

Ano 01 - R$ Ano 02 - R$ Ano 03 - R$ Ano 04 - R$ Ano 05 - R$
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00
Preco unitario Total Total Total . .
Produto Ano 01 unidades unidades unidades Total unidades | Total unidades Total geral
Albion R$ 17,00 | R$ 10.710,00| R$ 15.960,00( R$ 17.640,00| R$ 19.320,00| R$ 21.000,00 R$ 84.630,00
iﬁgreas R$ 17,00 R$ 10.710,00 | R$ 15.960,00 R$ 17.640,00| R$ 19.320,00( R$ 21.000,00 R$ 84.630,00
Total R$ 21.420,00 | R$31.920,00| R$ 35.280,00| R$ 38.640,00| R$42.000,00| R$ 169.260,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Percebe-se, nos dados supracitados referentes aos 05 anos, que o
faturamento em R$, para venda direta ao consumidor final representa um valor de
R$ 227.200,00, este considerado pela autora como factivel de alcance. A projegao
de vendas para pessoa juridica com CNPJ, tanto na espécie San Andreas como na
espécie Albion, representa um valor total de R$ 169.260,00. O que soma um total de
vendas de R$ 396.460,00, considerado possivel de alcance pela proprietaria do

novo negdcio.
11.4 CUSTOS E DESPESAS FIXAS E VARIAVEIS

Bornia (2002), define custos fixos como aqueles que independem do nivel
de atividade da empresa a curto prazo, ou seja, que nao variam com a alteragdo no
volume de produgao. Corroborando com a informagao supracitada, Leone (2000, p.
55), define custos fixos como “Custos que n&o variam com a variabilidade da

atividade escolhida. Isto €, o valor total dos custos permanece praticamente igual,
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mesmo que a base de volume selecionada como referencial varie. Custos fixos e
despesas variaveis sdo definidos como os gastos que ndo possuem uma alteragao
significativa nem com o aumento e nem com a diminui¢do da produgdo. Portanto, &
preciso salientar que para esses custos, existe um limite de producdo, e assim que
este for atingido, deve-se atualizar os custos fixos e variaveis.

Complementando, Martins (2001), afirma que:

Nao existe custo ou despesa eternamente fixos, sao, isso sim, fixos dentro
de certos limites de oscilagdo da atividade a que se referem, sendo que,
apos tais limites, aumentam, mas ndo de forma exatamente proporcional,
tendendo a subir em “degraus”, podendo ser chamados de semifixos
(MARTINS, 2001, p. 269).

Ja os custos variaveis sdo assim denominados, pois 0 seu consumo esta
diretamente ligado a quantidade de producédo. Claro que essa variabilidade depende
de um denominador em especifico. Um custo variavel deve necessariamente
acompanhar a propor¢ao de atividade com a qual se relaciona.

Segundo Backer e Jacobsen (1974), custos variaveis sdo os custos que
crescem ou diminuem em propor¢ado as mudangas nos niveis de atividade da
empresa.

O autor Padoveze (2009), cita que os custos variaveis sao os custos e
despesas, que em unidades de moeda, variam na proporgao direta das variagcdes do
nivel de atividade que se relacionam. Estes custos e despesas tém uma variacéo
direta e proporcional em seu valor, quando relacionadas com a producao. Quando a
quantidade de produg¢ao aumenta, o custo aumenta na mesma propor¢ao. Quando a
quantidade produzida diminuir, o custo diminui também de forma proporcional.

Como o novo negécio “Morangos Mendel”, sera tributado com base no
regime de tributacdo do Simples Nacional, a Tabela 32 demonstra a tabela de

tributos, de acordo com o faturamento da organizacao.

Tabela 32 — Aliquotas e partilha do Simples Nacional

Faixas Receita Bruta em 12 meses Aliquota IRPJ CSLL Cofins | PIS/Pasef CPP ICMS
12 faixa | Até 180.000,00 4,00% 5,50% 3,50% | 12,74% 2,76% | 41,50% | 34,00%
22 faixa | De 180.000,01 a 360.000,00 7,30% 5,50% 3,50% | 12,74% 2,76% | 41,50% | 34,00%
32 faixa | De 360.000,01 a 720.000,00 9,50% 5,50% 3,50% | 12,74% 2,76% | 42,00% | 33,50%
42 faixa | De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,70% 5,50% 3,50% | 12,74% 2,76% | 42,00% | 33,50%
52 faixa | De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 14,30% 5,50% 3,50% | 12,74% 2,76% | 42,00% | 33,50%
6° faixa | De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 19,00% | 13,50% | 10,00% | 28,27% 6,13% | 42,10% -

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).



175

A organizagdo tem uma previsdo de faturamento de R$ 58.213,00 para o
primeiro ano, sendo ftributada a 4,00% de aliquota; no segundo ano de R$
84.870,00, sendo tributada ainda a 4,00%; no terceiro ano de R$ 92.667,00, mesma
tributacao de 4,00%; no quarto ano a R$ 100.855,00 e aliquota de 4,00% e no quinto
ano de R$ 109.043,00, sendo tributado nestes anos a 4,00% de aliquota do Simples
Nacional.

Em seguimento, a Tabela 33 apresenta os custos variaveis e fixos para o
novo negocio. Para as despesas variaveis, a demonstragdo € em porcentagem, que

posteriormente, no fluxo de caixa, serdo apresentados em valores mensais e anuais.

Tabela 33 — Custos fixos e variaveis

Custos Despesas
Energia elétrica R$ 150,00 | Assessoria de contabilidade R$ 550,00
® | Internet e telefonia R$ 150,00 | Manutencéo predial R$ 170,00
Q Agua R$ 50,00 | Manutencio preventiva R$ 100,00
i | Pro-labore R$ 2.000,00 | Manutencéo do veiculo R$ 500,00
Treinamento R$ 50,00
TOTAL R$ 2.350,00 | TOTAL R$ 1.370,00
] Imposto Simples Nacional 4,00%
w
<>t Ano 01
g Imposto Simples Nacional 4,00%
> Anos 02,03,04,05
TOTAL R$ 1.370,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

E possivel notar que os custos e despesas sdo baixos, considerando que

estes ndo serao utilizados em excesso, nem mesmo para a produgao e nem para as

vendas de morangos.

Ja os custos variaveis sdo apresentados na Tabela 34. A fim de calcular

estes custos, foram considerados os valores unitarios do morango, dividido pelo

gasto necessario para cada bandeja de 1kg do produto.

Tabela 34 — Custos variaveis de produgéo por unidade (bandeja de 1kg) com 02

mudas
(continua)

Estimativa de custo de cultivo

Periodo de 03 meses (tempo até producao)

Producéo para 1 bandeja de 1kg

Descricao Quantidade Unidade Total Custo unitario em R$
Muda de morango San Andreas 1 Unidade R$ 1,40 R$ 1,40
Muda de morango Albion 1 Unidade R$ 1,50 R$ 1,50
Agua 77 Litro R$ 50,00 R$ 0,03
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(concluséo)

Estimativa de custo de cultivo

Periodo de 03 meses (tempo até produgao)

Producgao para 1 bandeja de 1kg

Descricao Quantidade Unidade Total Custo unitario em R$

Slab 60 Metro? R$ 400,00 R$ 0,20
Substrato 10 Metro® R$ 400,00 R$ 0,20
Casca de arroz 3 Metro® R$ 4.000,00 R$ 2,00
Adubo 12-00-45 150 Kg R$ 1.700,00 R$ 0,85
Adubo 15-00-19 400 Kg R$ 900,00 R$ 0,45
Adubo organico 100 Litro R$ 1.200,00 R$ 0,60
Adubo foliar 40 Kg R$ 350,00 R$ 0,18
Enraizador 40 Kg R$ 500,00 R$ 0,25
Inseticida Actara 2 Kg R$ 600,00 R$ 0,30
Fungicida Acristartop Litro R$ 400,00 R$ 0,20
Fungicida Roval 2 Litro R$ 1.200,00 R$ 0,60
Placas para mariposas 50 Unidade R$ 200,00 R$ 0,10
Cola entomoldgica Unidade R$ 100,00 R$ 0,05
Inseticida Vermitec 5 Litro R$ 200,00 R$ 0,10
R$ 300,00 R$ 9,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Conforme demonstrado na Tabela 34, para um periodo de produgcdo de um

ano, colhendo 1 Kg de morango a cada muda, esta produgédo tem um custo unitario

de R$ 9,00.

11.5 AVALIACAO ECONOMICA

Os autores Bertoglio e Brasaga (2008), citam que um investimento de capital

jamais deve ser feito de forma precipitada, considerando que é uma decisao
importante para que as empresas atinjam os resultados. Sendo assim, o
investimento de capital € responsavel por materializar estratégias da organizagao,
concentrando esforgos e recursos nos objetivos.

Schroeder et al. (2005), alegam que os métodos do VPL (valor presente
liquido), TIR (taxa interna de retorno) e PB (payback) sao indicados e considerados
na maior parte da literatura financeira como os métodos mais eficientes na avaliagéao

de projetos de investimentos.
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Estas técnicas supracitadas serao utilizadas no novo negdcio, além também
de técnicas tradicionais como ROI (return on investment sale ou RSI retorno sobre
investimento), ROS (return on sale ou RSV retorno sobre vendas) e ponto de
equilibrio.

Esta etapa do planejamento financeiro auxiliara a validagdo de aspectos

econdmicos e financeiros da empresa “Morangos Mendel”.

11.5.1 Fluxo de caixa cenario realista

Hirschfeld (2010), cita que o fluxo de caixa é uma ferramenta que demonstra
o fluxo de receitas e despesas ou entradas e saidas em dinheiro no caixa de uma
organizagédo ao longo de um determinado periodo. Esta ferramenta é util, a fim de
que se possa visualizar todas as movimentacdes do caixa, sendo possivel observar
e analisar todos os eventos financeiros e as possiveis consequéncias, facilitando
assim, a tomada de decisbes e obtendo um controle assertivo do financeiro da
empresa.

Neste mesmo caminho, Fonseca (2010), contribui com a informacao de que
uma adequada elaboragcdo de fluxo de caixa auxilia em uma boa decisdo de
investimento.

O fluxo de caixa sera apresentado na sequéncia considera todos os custos e
despesas previstos para o novo negocio, sendo considerado também o pro-labore,
custos com manutengcdo e terceirizados, assim como custos dos produtos
comercializados. A Tabela 35 apresenta o fluxo de caixa do primeiro ano de
atividade do novo negocio “Morangos Mendel”.

Na Tabela 35, percebe-se que, no fluxo de caixa do ano 01, ha uma geracao
de caixa de R$ 2.050,85.

Seguindo as mesmas estratégias ja descritas, a Tabela 36 apresenta o fluxo

de caixa para os 05 anos previstos neste plano de negdcio.



178

Tabela 35 — Fluxo de caixa do ano 01 em R$ no cenario realista

Fluxo de caixa do ano 01, em R$, no cenario realista

Até 31/12/2021 jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 TOTAL
1 TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 5.580,00 | R$ 4.840,00 | RS$ 4.840,00| R$4.100,00| R$4.100,00| R$ 7.460,00| R$6.320,00| R$6.320,00| R$ 7.060,00 | R$ 189.315,00
1.1 Capital préprio investido na empresa R$ 138.695,00 - - - - - - - - - - - - -
TOTAL DE VENDAS R$ 5.580,00 | R$ 4.840,00 | RS$ 4.840,00| R$4.100,00| R$4.100,00| R$ 7.460,00| R$6.320,00| R$6.320,00| R$7.060,00| RS$ 50.620,00
1.2 Receitas - vendas a vista - dinheiro 70% - - -| R$3.906,00| R$3.388,00| R$3.388,00| R$2.870,00| R$2.870,00| R$5.222,00| R$4.424,00| R$4.424,00| R$4.942,00| R$ 35.434,00
1.3 Receitas - vendas a vista no cartdo 30% - - -| R$1.674,00| R$1.452,00| R$1.452,00| R$1.230,00| R$1.230,00| R$2.238,00| R$1.896,00| R$ 1.896,00| R$2.118,00| R$ 15.186,00
2 TOTAL SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$4.116,54 | -R$4.078,53 | -R$4.078,53 | -R$4.040,52 | -R$4.040,52| -R$4.213,12| -R$4.154,56 | -R$4.154,56 | -R$4.202,57 | -R$ 48.569,15
21 DESPESAS DE PRODUCAO -R$ 14.950,00 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 R$ 0,00
2.2 DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 45.958,80
2.2.1 Propaganda, publicidade -R$ 5.170,00 R$ 0,00
222 Agua R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.3 Luz 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$ 150,00 | -R$ 1.800,00
224 Internet 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
225 Telefonia R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.6 Assessoria contabil R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 | -R$ 6.600,00
227 Treinamentos R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.8 Despesas com manutengéo R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 | -R$ 3.240,00
2.2.9 Despesas com veiculos R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 | -R$ 6.000,00
2.2.10 Despesas bancarias, taxa conta R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 -R$ 118,80
2.2.11 Pré-labore R$ 2.000,00 | R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00( R$2.000,00f R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.00000| R$2.00000| R$2.000,00| -R$24.000,00
2.2.12 Despesas gerais -R$ 200,00 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$ 100,00 | -R$ 1.200,00
2.3 DESPESAS FINANCEIRAS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 63,44 -R$ 55,03 -R$ 55,03 -R$ 46,62 -R$ 46,62 -R$ 84,82 -R$ 71,86 -R$ 71,86 -R$ 80,27 -R$ 575,55
232 Taxa vendas cartdo a prazo 3,79% pag seguro -3,79% R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 63,44 -R$ 55,03 -R$ 55,03 -R$ 46,62 -R$ 46,62 -R$ 84,82 -R$ 71,86 -R$ 71,86 -R$ 80,27 -R$ 575,55
2.4 DESPESAS TRIBUTARIAS -R$ 100,00 -R$ 223,20 -R$ 193,60 -R$ 193,60 -R$ 164,00 -R$ 164,00 -R$ 298,40 -R$ 252,80 -R$ 252,80 -R$ 292,40 | -R$ 2.034,80
2.4.1 Imposto a pagar - Simples -4% -R$ 223,20 -R$ 193,60 -R$ 193,60 -R$ 164,00 -R$ 164,00 -R$ 298,40 -R$ 252,80 -R$ 252,80 -R$ 282,40 | -R$ 2.024,80
2.4.2 ITR anual -R$ 10,00 -R$ 10,00
25 INVESTIMENTOS -R$ 98.275,00 - - - - - - - - - - - -
2.5.1 Maquinas e veiculo -R$ 58.275,00 - - - - - - - - - - - -
252 Estrutura da estufa -R$ 40.000,00 - - - - - - - - - - - -
SALDO INICIAL R$20.000,00 | R$16.170,10 | R$12.340,20 R$8.510,30 R$9.973,76 | R$10.735,22 | R$11.496,69 | R$11.556,18 | R$11.615,66 | R$14.862,54 | R$17.027,98 | R$19.193,42 R$22.050,85
TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.580,00 R$4.840,00 R$4.840,00 R$4.100,00 R$4.100,00 R$7.460,00 R$6.320,00 R$6.320,00 R$7.060,00 | R$50.620,00
TOTAL DE SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$4.116,54 | -R$4.078,53 | -R$4.078,53 | -R$4.040,52 | -R$4.040,52 | -R$4.213,12| -R$4.154,56 | -R$4.154,56 | -R$4.202,57 | -R$48.569,15
SALDO ATUAL (MES) R$20.000,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | R$1.463,46 R$761,47 R$761,47 R$59,48 R$59,48 | R$3.246,88| R$2.165,44| R$2.165,44| R$2.857,43 R$2.050,85
SALDO CAIXA ACUMULADO R$20.000,00 R$16.170,10 | R$12.340,20 | R$8.510,30 | R$9.973,76 | R$10.735,22 | R$11.496,69 | R$11.556,18 | R$11.615,66 | R$14.862,54 | R$17.027,98 | R$19.193,42 | R$22.050,85| R$24.101,70

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
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Fluxo de caixa

ara 05 anos em R$, no cendrio realista

Até 31/12/2021 ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

1 TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 189.315,00 R$ 75.480,00 R$ 82.800,00 R$ 90.120,00 R$ 94.820,00
1.1 Capital proéprio investido na empresa R$ 138.695,00

TOTAL DE VENDAS R$ 50.620,00 R$ 75.480,00 R$ 82.800,00 R$ 90.120,00 R$ 94.820,00
1.2 Receitas - vendas a vista 70% R$ 35.434,00 R$ 52.836,00 R$ 57.960,00 R$ 63.084,00 R$ 66.374,00
1.3 Receitas - vendas a vista no cartdo 30% R$ 15.186,00 R$ 22.644,00 R$ 24.840,00 R$ 27.036,00 R$ 28.446,00
2 TOTAL SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$ 48.569,15 -R$55.870,21 -R$61.082,64 -R$60.445,63 -R$63.558,81
2.1 DESPESAS DE PRODUCAO -R$ 14.950,00 R$ 0,00 -R$ 4.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 4.400,00 -R$ 4.840,00
2.2 DESPESAS ADMINISTRATIVAS - -R$ 45.958,80 -R$47.982,80 -R$49.819,20 -R$51.406,17 -R$53.837,91
2.21 Propaganda, publicidade -R$ 5.170,00 -
2.2.2 Agua - -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2.2.3 Luz -R$ 1.800,00 -R$ 1.980,00 -R$ 2.178,00 -R$ 2.395,80 -R$ 2.635,38
2.24 Internet -R$ 1.200,00 -R$ 1.320,00 -R$ 1.452,00 -R$ 1.597,20 -R$ 1.756,92
2.2.5 Telefonia -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2.2.6 Assessoria contabil -R$ 6.600,00 -R$ 6.600,00 -R$ 7.260,00 -R$ 7.986,00 -R$ 8.784,60
227 Treinamentos -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2.2.8 Despesas com manutengio -R$ 3.240,00 -R$ 3.564,00 -R$ 3.920,40 -R$ 3.329,37 -R$ 3.365,31
229 Despesas com veiculos -R$ 6.000,00 -R$ 6.600,00 -R$ 7.260,00 -R$ 7.986,00 -R$ 8.784,60
2.2.10 Despesas bancérias, taxa conta -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80
2.2.11 Proé-labore -R$ 24.000,00 -R$24.000,00 -R$24.000,00 -R$24.000,00 -R$24.000,00
2.2.12 Despesas gerais -R$ 200,00 -R$ 1.200,00 -R$ 1.320,00 -R$ 1.452,00 -R$ 1.597,20 -R$ 1.756,92
2.3 DESPESAS FINANCEIRAS -R$ 575,55 -R$ 858,21 -R$ 941,44 -R$ 1.024,66 -R$ 1.078,10
23.2 Taxa vendas cartdo a prazo 3,79% pag seguro -R$ 575,55 -R$ 858,21 -R$ 941,44 -R$ 1.024,66 -R$ 1.078,10
24 DESPESAS TRIBUTARIAS -R$ 100,00 -R$ 2.034,80 -R$ 3.029,20 -R$ 3.322,00 -R$ 3.614,80 -R$ 3.802,80
241 Imposto a pagar - Simples -3,19% -R$ 2.024,80 -R$ 3.019,20 -R$ 3.312,00 -R$ 3.604,80 -R$ 3.792,80
242 ITR anual -3,79% -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00
2.5 INVESTIMENTOS -R$ 98.275,00 - - - - -
2.5.1 Maquinas e veiculo -R$ 58.275,00 -4% - - - - -
252 Estrutura da estufa -R$ 40.000,00 - - - - -

SALDO INICIAL R$ 22.050,85 R$ 41.660,64 R$ 63.378,01 R$ 93.052,37 R$124.313,56

TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 50.620,00 R$ 75.480,00 R$ 82.800,00 R$ 90.120,00 R$ 94.820,00

TOTAL DE SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$ 48.569,15 -R$55.870,21 -R$61.082,64 -R$60.445,63 -R$63.558,81

SALDO ATUAL (MES) R$20.000,00 R$ 2.050,85 R$ 19.609,79 R$ 21.717,36 R$ 29.674,37 R$ 31.261,19

SALDO CAIXA ACUMULADO R$20.000,00 R$ 24.101,70 R$ 61.270,44 R$ 85.095,37 R$122.726,74 R$155.574,75

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
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E possivel perceber que o novo negécio gera um fluxo de caixa acumulado
em 05 anos de R$ 155.574,75, ja descontando o capital de giro inicial, o que pode
ser considerado positivo. E necessario salientar que foram considerados os
incrementos referentes a uma projegdo de aumento de gastos em fungdo do
aumento de custos e despesas, principalmente com fornecedores, tais como
insumos, agua, luz, treinamento, combustivel, internet, telefonia, assessoria contabil

e despesas com manutengao predial.
11.5.2 Demonstrativo de resultados no cenario realista

Segundo Assaf Neto (2010a), a DRE, demonstrativo de resultados do
exercicio, fornece em um esquema, os resultados (lucro ou prejuizo) aferidos pela
organizagcdo em determinado exercicio. Estes séo transferidos para conta do
patriménio liquido.

O autor Crepaldi (2013), descreve as principais contas que compdem o
DRE:

) receitas;
) custo dos produtos, mercadorias e servigos vendidos;
¢) lucro bruto;
) despesas com vendas, gerais, administrativas e outras despesas;
) parcela dos resultados de empresas investidas reconhecida por meio do
método de equivaléncia patrimonial;
f) resultado antes das receitas e despesas financeiras;
g) despesas e receitas financeiras;
h) resultado antes dos tributos sobre o lucro;
despesas com tributos sobre o lucro;
resultado liquido das operacdes continuadas;
k) resultado liquido do periodo.
Consoante ao autor é demonstrado na Tabela 37 o DRE do ano 01 do novo

empreendimento.
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Tabela 37 — DRE do ano 01 no cenario realista
DRE ANO 01 CENARIO REALISTA

jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 TOTAL
RECEITAS BRUTAS R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.580,00 R$4.840,00 R$4.840,00 R$4.100,00 R$4.100,00 R$7.460,00 R$6.320,00 R$6.320,00 R$7.060,00 R$50.620,00
DEDUGOES (-) IMPOSTO SEM RECEITA -4,00% R$0,00 R$0,00 R$0,00 -R$223,20 -R$193,60 -R$193,60 -R$164,00 -R$164,00 -R$298,40 -R$252,80 -R$252,80 -R$282,40 -R$2.024,80
RECEITA LIQUIDA R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.356,80 R$4.646,40 R$4.646,40 R$3.936,00 R$3.936,00 R$7.161,60 R$6.067,20 R$6.067,20 R$6.777,60 R$48.595,20
(-) CUSTO PRODUGAO 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
LUCRO BRUTO R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.356,80 R$4.646,40 R$4.646,40 R$3.936,00 R$3.936,00 R$7.161,60 R$6.067,20 R$6.067,20 R$6.777,60 R$48.595,20
DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$45.958,80
DESPESAS FINANCEIRAS R$0,00 R$0,00 R$0,00 -R$63,44 -R$55,03 -R$55,03 -R$46,62 -R$46,62 -R$84,82 -R$71,86 -R$71,86 -R$80,27 -R$575,55
RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 R$1.463,46 R$761,47 R$761,47 R$59,48 R$59,48 R$3.246,88 R$2.165,44 R$2.165,44 R$2.867,43 R$2.060,85
LUCRO LiQuIiDO -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 R$1.463,46 R$761,47 R$761,47 R$59,48 R$59,48 R$3.246,88 R$2.165,44 R$2.165,44 R$2.867,43 R$2.060,85

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Com base no DRE demonstrado, percebe-se que no ano 01 ha um lucro liquido acumulado de R$ 2.060,85, embora nos trés primeiros meses haja prejuizo, devido a colheita realizar-se

apenas apos esse periodo. Com a mesma base de calculo, € apresentado o DRE do cenario realista dos proximos 05 anos na Tabela 38.

Tabela 38 — DRE para 05 anos no cenario realista
DRE - PROJECAO PARA 05 ANOS - CENARIO REALISTA

ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

RECEITAS BRUTAS R$ 50.620,00 R$ 75.480,00 R$ 82.800,00 R$ 90.120,00 R$ 94.820,00
DEDUGOES (-) IMPOSTO SEM RECEITA -4% -R$ 2.024,80 -R$ 3.019,20 -R$ 3.312,00 -R$ 3.604,80 -R$ 3.792,80
RECEITA LIQUIDA R$ 48.595,20 R$ 72.460,80 R$ 79.488,00 R$ 86.515,20 R$ 91.027,20
(-) CUSTO PRODUGAO R$ 0,00 -R$ 4.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 4.400,00 -R$ 4.840,00
LUCRO BRUTO R$ 48.595,20 R$ 68.460,80 R$ 72.488,00 R$ 82.115,20 R$ 86.187,20
DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$ 45.958,80 -R$ 47.982,80 -R$ 49.819,20 -R$ 51.406,17 -R$ 53.837,91
DESPESAS FINANCEIRAS -R$ 88,91 -R$ 858,21 -R$ 941,44 -R$ 1.024,66 -R$ 1.078,10
RESULTADO OPERACIONAL LIQUIDO R$ 2.547,49 R$ 19.619,79 R$ 21.727,36 R$ 29.684,37 R$ 31.271,19
LUCRO LiQUIDO R$ 2.547,49 R$ 19.619,79 R$ 21.727,36 R$ 29.684,37 R$ 31.271,19

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Como é possivel observar, o novo negocio “Morangos Mendel” apresenta um lucro crescente ao longo dos anos, chegando ao valor de R$ 31.271,19, no cenario realista no quinto ano,

valor positivo perante a ideia de negdcio proposta.
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11.6 INDICADORES ECONOMICOS

A fim de avaliar a viabilidade, serdo utilizadas técnicas de analise, que séo
ferramentas necessarias para medir a viabilidade do novo empreendimento. As
técnicas mais utilizadas para avaliacdo s&o: VPL (valor presente liquido), TIR (taxa
interna de retorno) e o periodo de payback. Além destas, serdo utilizados também os
métodos de ROI (retorno sobre o investimento) e ROS (retorno sobre vendas), além

da analise do ponto de equilibrio para o futuro empreendimento.

11.6.1 Payback cenario realista

Conforme os autores Souza e Clemente (2004), o payback, também
chamado de periodo de recuperagdo do investimento, € um indicador de risco
utilizado para verificar a viabilidade do negdcio. Pelo fato das mudangas serem
continuas e rapidas no mercado, além de acentuadas, ndo se deve aguardar por um
longo periodo para se recuperar o capital investido no empreendimento.

A andlise do payback, juntamente com outros indicadores demonstrara
precisamente a relagdo do valor e tempo de retorno do investimento.

Ainda, conforme os autores supracitados, Souza e Clemente (2004, p. 91),
“O payback nada mais é que o numero de periodos necessarios para que o fluxo de
beneficios supere o capital investido”.

Para que o célculo do payback seja realizado, serao considerados os saldos
referentes as diferencas dos valores de entradas e saidas previstas para os
primeiros 05 anos do novo negdcio proposto e o investimento inicial para abertura da
organizacgao. A Figura 58 apresenta os valores de cada ano.

Figura 58 — Diagrama do fluxo de caixa do cenario realista
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Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
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A fim de identificar os valores referentes ao payback para o cenario viavel, a
Tabela 39 mostra os dados, assim como a formula de célculo utilizada. Assim, ao
final de cada calculo, é possivel tomar conhecimento de que a empresa nao obtera
um retorno de investimento nos 05 anos de atividade analisados. Em 05 anos tera

aproximadamente apenas 65% de retorno do investimento.

Tabela 39 — Payback do cenario realista
Payback - formula = Payback = (payback do ano anterior + TMA) - valor esperado de caixa

Saldo do valor investido TMA 10% Saldo de caixa total do ano Total
ANO 01 R$ 138.695,00 10,00% R$ 2.050,85 R$ 150.513,65
ANO 02 R$ 150.513,65 10,00% R$ 19.609,79 R$ 130.903,96
ANO 03 R$ 130.903,96 10,00% R$21.717,36  R$ 109.186,69
ANO 04 R$ 109.186,69 10,00% R$ 29.674,37 R$ 79.512,43
ANO 05 R$ 79.512,43 10,00% R$ 31.261,19 R$ 48.251,34

PAYBACK = NAO HA RETORNO EM 05 ANOS DE ATIVIDADE
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Este resultado indica que, em um cenario mais conservador, o payback nao
sera alcangado em menos de 05 anos, ou seja, o negdcio € inviavel, devido ao logo

tempo de retorno.

11.6.2 Retorno sobre o investimento (ROI ou RSI) no cenario realista

Para Padoveze (2012), o modelo basico de avaliagdo de resultado esperado
em relacao ao investimento inicial, € denominado Retorno de Investimento — ROI
(em inglés, return of investment). Este modelo relaciona os lucros reais obtidos aos
investimentos realizados, trazendo assim o resultado em percentual anual.

Hoji (2014), complementa ainda, que ROl € uma das melhores formas de
avaliar a eficiéncia operacional de uma organizacgéo. Este resultado € obtido através

da seguinte férmula demonstrada na Figura 59.

Figura 59 — Férmula ROI

Lucro obtido no periodo
Investimento realizado

Fonte: Padoveze (2012).

ROI =

A Tabela 40 demonstra assim, o calculo de ROI, bem como seu resultado.
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Hoji (2017), complementa ainda que o aumento das vendas e a diminuigdo do

capital investido sao fatores que maximizam o ROI.

Tabela 40 — ROI do cenario realista
ROI DO CENARIO REALISTA

Férmula aplicada = Lucro liquido/ativo total

Lucro liquido Ativo total ROI
ANO 01 R$ 2.547,49 R$ 138.695,00 1,837
ANO 02 R$ 19.619,79 R$ 138.695,00 14,146
ANO 03 R$ 21.727,36 R$ 138.695,00 15,666
ANO 04 R$ 29.684,37 R$ 138.695,00 21,403
ANO 05 R$ 31.271,19 R$ 138.695,00 22,547

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Este resultado demonstra que o retorno sobre o investimento poderia ser
melhor, mas reflete o objetivo da proprietaria em buscar uma infraestrutura moderna

para o novo negocio.
11.6.3 Retorno sobre vendas (ROS ou RSV) no cenario realista

Cita Padoveze (2012), que o indice de retorno sobre as vendas — RSV (profit
margin on sales) compara o lucro liquido em relagdo as vendas liquidas do periodo,
fornecendo o percentual de lucro que a empresa esta obtendo em relacdo ao seu
faturamento.

Para realizar este calculo, utilizamos a formula, conforme Figura 60.

Figura 60 — Férmula ROS

RSV = Lucro |lfqu1'd{1 < 100
Vendas liquidas

Fonte: adaptado pela autora (2021).

A Tabela 41 demonstra os numeros obtidos para um cenario de 05 anos do

negocio “Morangos Mendel”.



Tabela 41 — ROS do cenario realista

ROS DO CENARIO REALISTA

Férmula aplicada = Lucro liquido/receita liquida

Lucro liquido Receita liquida ROS
ANO 01 R$ 2.547,49 R$ 48.595,20 5,242
ANO 02 R$ 19.619,79 R$ 72.460,80 27,076
ANO 03 R$ 21.727,36 R$ 79.488,00 27,334
ANO 04 R$ 29.684,37 R$ 86.515,20 34,311
ANO 05 R$ 31.271,19 R$ 91.027,20 34,354

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
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Os resultados obtidos indicam que ha um crescimento ano a ano, ligado a

reducao do CPMV em funcido de uma maior participacédo sobre as vendas.

11.6.4 Valor presente liquido (VPL) do cenario realista

Gitman e Zutter (2017), citam que

A légica por tras do método de VPL é simples. Quando as empresas fazem
investimentos, estdo gastando dinheiro que obtiveram, de uma forma ou de
outra, de investidores. Os investidores, por sua vez, esperam um retorno do
dinheiro que fornecem as empresas, de modo que uma empresa s6 deve
fazer um investimento se o valor presente do fluxo de caixa que o
investimento gera for maior que o custo inicial do investimento (GITMAN;

ZUTTER, 2017, p. 403).

A féormula aplicada para obter a medida do VPL é demonstrada na Figura 61.

O resultado ¢é obtido através da diferenga entre o valor do fluxo de caixa (beneficios)

e o valor presente do investimento (desembolso).

Figura 61 — Formula VPL

n

FC,

VPL = >,
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1 + r)f
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Fonte: Gitman e Zutter (2017).

VPL €&, em suma, o calculo de quanto os futuros pagamentos somados ao

custo inicial estariam valendo atualmente. Para que o periodo seja viavel, o VPL

deve ser maior que zero, caso contrario o projeto nao sera aceito.

Utiliza-se neste método a calculadora HP 12C, com determinados passos

para chegar ao resultado, neste caso, VPL negativo de R$ 64.628,85 conforme

Tabela 42.
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Tabela 42 — VPL do cenario realista, na calculadora HP 12C
VALOR PRESENTE LiQUIDO VPL

Investimento inicial R$ 138.695,00 | CHS G Cfo
Saldo Ano 01 R$ 2.050,85 G Cfj
Saldo Ano 02 R$ 19.609,79 G Cfj
Saldo Ano 03 R$ 21.717,36 G Cfj
Saldo Ano 04 R$ 29.674,37 G Cfj
Saldo Ano 05 R$ 31.261,19 G Cf
10|
F NPV
VPL -64.628,85

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Os resultados demonstram que o negdcio € inviavel, pois o resultado do VPL
deu o valor negativo de R$ (64.628,85). O ideal, a fim de se tornar um negdcio

viavel, sao valores maiores que zero (0).
11.6.5 Taxa interna de retorno (TIR) do cenario realista

Assim como o VPL, a taxa interna de retorno (TIR) analisa a viabilidade do
negocio e de uma oportunidade de investimento. Conforme Gitman e Zutter (2017),
TIR é a taxa de retorno que a empresa obtera se investir no novo negdcio e receber
as entradas de caixa conforme previstas.

Citam Assaf Neto e Lima (2017, p. 49), que, “A taxa interna de retorno (TIR)
representa o custo explicito de uma divida ou a rentabilidade efetiva de uma
aplicacdo. Equivale a taxa de juro que iguala, em determinado momento (momento
zero, conforme geralmente convencionado), as entradas de caixa com as saidas
periddicas de caixa”.

Consonante a isso, Gitman (2001), complementa que a TIR se baseia na
taxa de desconto que faz com que o VPL da oportunidade de negdcio seja igual a
R$ 0 (zero), momento em que o valor presente das entradas do caixa se iguala ao

investimento inicial. A formula utilizada para o calculo é apresentada na Figura 62.

Figura 62 — Formula TIR
0 1‘1(;!
$0 = - FC
r2.(1 + TIR)' X

Fonte: Gitman e Zutter (2017).
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Ainda, conforme Gitman e Zutter (2017), usam-se dois parametros basicos,
se a TIR for menor que a TMA (custo de capital), aconselha-se a rejeicao do projeto,
se a TIR for maior, aceita-se o projeto.

A fim de facilitar o calculo, utiliza-se a calculadora HP 12C, onde o

demonstrativo de célculo segue na Tabela 43.

Tabela 43 — VPL do cenario realista, na calculadora HP 12C
TIR - TAXA INTERNA DE RETORNO

Investimento inicial R$ 138.695,00 | CHS G Cfo
Saldo Ano 01 R$ 2.050,85 G Cfj
Saldo Ano 02 R$ 19.609,79 G Cfj
Saldo Ano 03 R$ 21.717,36 G Cfj
Saldo Ano 04 R$ 29.674,37 G Cfj
Saldo Ano 05 R$ 31.261,19 G Cfj
10 |i
F NPV
F IRR
IRR =-7,30

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

O calculo da TIR apresenta um resultado negativo de (7,30%). Este fato

demonstra que o negocio € inviavel, pois € menor que a TMA de 10%.
11.6.6 Ponto de equilibrio no cenario realista

Martins (2003), afirma que o ponto de equilibrio demonstra de forma
quantitativa o volume que a empresa precisa para produzir e vender, a fim de
conseguir cobrir os custos e despesas fixas e variaveis. Corroborando com essa
informacéo, Assaf Neto e Lima (2017, p. 217), afirmam que a analise do ponto de
equilibrio “E geralmente focada nas receitas de vendas necessarias para cobrir
todos os custos e despesas incorridos, de maneira a produzir um resultado
operacional nulo”.

Considerando que no ponto de equilibrio ndo existe lucro nem prejuizo, no
momento em que a empresa vender uma unidade adicional, ela ja passa a ter lucro.

Para realizar o calculo do ponto de equilibrio, € necessario identificar a
margem de contribuicdo (MC), que € o valor das vendas (liquidas de impostos)
menos as despesas e custos variaveis, segundo Hoji (2017).

Desta maneira, na Tabela 44, seréo explanados os calculos de margem de

contribuicdo do novo negdcio “Morangos Mendel” até o quinto ano. Na coluna de
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custo variavel estdo inclusos os custos de producao, as despesas financeiras com

as vendas via cartdo e impostos a recolher.

Tabela 44 — Margem de contribui¢do no cenario realista

Margem de contribuicdo no cenario realista

Férmula aplicada - Margem de contribuicdo = Receita total - Custo variavel

Receita total | Custos e despesas variaveis MC (margem de contribuigéo) MC %
Ano 01| R$ 50.620,00 -R$ 2.610,35 R$ 48.009,65 | 94,84%
Ano 02 | R$ 75.480,00 -R$ 7.887,41 R$ 67.592,59 | 89,55%
Ano 03| R$ 82.800,00 -R$ 11.263,44 R$ 71.536,56 | 86,40%
Ano 04 | R$90.120,00 -R$ 9.039,46 R$ 81.080,54 | 89,97%
Ano 05| R$ 94.820,00 -R$ 9.720,90 R$ 85.099,10 | 89,75%

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Com base nos dados obtidos de MC (margem de contribui¢cdo), € possivel
calcular o ponto de equilibrio do negocio “Morangos Mendel” referente aos 05 anos,

conforme mostra a Tabela 45.

Tabela 45 — Ponto de equilibrio no cenario realista
Ponto de equilibrio no cenario realista
Férmula aplicada - Ponto de equilibrio = Custo fixo / MC

Custo fixo total MC Ponto de equilibrio
Ano 01 -R$45.958,80 94,84% R$48.457,64
Ano 02 -R$47.982,80 89,55% R$53.581,93
Ano 03 -R$49.819,20 86,40% R$57.663,24
Ano 04 -R$51.406,17 89,97% R$57.137,31
Ano 05 -R$53.837,91 89,75% R$59.987,83

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Com base nos resultados demonstrados, o resultado apresenta que o ponto
de equilibrio € maior que a receita. Além disso, os dados mostram também que as

despesas s&o altas, ou seja, 0 negocio se torna inviavel.
11.7 CENARIO OTIMISTA

E importante, como ferramenta de gestdo, elaborar demais cenérios para
visualizar a viabilidade do empreendimento, sendo que isto auxiliara a organizagao,
como por exemplo, nas projecbes de vendas, faturamento e outros calculos
realizaveis do novo negécio.

Assaf Neto (2010b), sugere que se avalie o cenario em novos fluxos de

caixa, onde em cada um, sejam atribuidas modificagdes variaveis de acordo com as
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diversas situacdes do mercado.

A fim de realizar esta avaliagdo, a autora projeta no cenario otimista, um
crescimento de 15% nas vendas, em relagdo ao cenario realista, até o ano 02;
sendo que nos anos 03, 04 e 05 as vendas permanecem estaveis, ja que a autora
nao pretende expandir a estrutura do negdcio.

Assim, com o objetivo de uma melhor visualizagdo do cenario otimista, a
partir dos fluxos de caixa se faz importante apresentar a previsdo de vendas para o
ano 01, tanto para pessoa fisica, como para pessoa juridica. A Tabela 46 demonstra

o cenario do ano 01 para venda para pessoa fisica.

Tabela 46 — Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o ano 01 em
atividades no cenario otimista para pessoa fisica
Previsao de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa fisica, Ano 01 — cenario otimista

Total

Produto jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | jun/22 | jul/22 | ago/22 | set/22 | out/22 | nov/22 | dez/22 unidades
Albion 0 0 0 92 81 81 69 69 127 104 104 115 840
San Andreas 0 0 0 92 81 81 69 69 127 104 104 115 840
Total 0 0 0 184 161 161 138 138 253 207 207 230 1.679

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Os dados remetem a uma venda anual de 1.679 bandejas de 1 Kg, para

pessoa fisica. A Tabela 47 demonstra o cenario com venda para CNPJ.

Tabela 47 — Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1kg) para o ano 01 em
atividades no cenario otimista para pessoa juridica
Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para pessoa juridica, Ano 01 — cenario otimista

Produto jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | jun/22 | jul/22 | ago/22 | set/22 | out/22 | nov/22 | dez/22 un-ir(;);?jias
Albion 0 0 0 81 69 69 58 58 104 92 92 104 725
San Andreas 0 0 0 81 69 69 58 58 104 92 92 104 725
Total 0 0 0 161 138 138 115 115 207 184 184 207 1.449

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Analisando os dados, a venda para pessoa juridica representa 0 numero de
1.449 unidades de bandeja de 1Kg. A soma, portanto, de venda para pessoa fisica e
pessoa juridica representa um total de 3.128 unidades vendidas. E necessario levar
em conta que, nos trés primeiros meses nado ha venda, pois as mudas florescem
apenas apos 60 dias de plantio.

Em sequéncia, na Tabela 48, é apresentada a previsdo de vendas, em

unidades para pessoa fisica para os 05 anos no cenario otimista.
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Tabela 48 — Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1 kg) para 05 anos em
atividades no cenario otimista para pessoa fisica

Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para 05 anos — pessoa fisica — cenario otimista

Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Produto Total Total Total Total Total Total geral
unidades unidades unidades unidades unidades
Albion 840 1.139 1.116 1.116 1.116 5.325
San Andreas 840 1.139 1.116 1.116 1.116 5.325
Total 1.679 2.277 2.231 2.231 2.231 10.649

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Constata-se, considerando o aumento de 15% nas vendas em relagdo ao

cenario realista, no ano 01, que o total de vendas para pessoa fisica, em unidades,

soma em 05 anos, 10.649 unidades vendidas. Na situacdo de venda para pessoa
juridica, a Tabela 49 mostra os resultados.

Tabela 49 — Previsdo de vendas, em unidades (bandeja de 1 kg), para 05 anos em
atividades no cenario otimista, para pessoa juridica

Previsdo de vendas em unidades (bandeja de 1Kg) para 05 anos — pessoa fisica — cenario otimista

Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Produto Total Total Total Total Total Total geral
unidades unidades unidades unidades unidades
Albion 725 966 932 932 932 4.485
San Andreas 725 966 932 932 932 4.485
Total 1.449 1.932 1.863 1.863 1.863 8.970

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

O total de vendas, em unidades, para pessoa juridica soma um total de

8.970. Sendo assim, o montante de vendas, em unidades de bandeja de 1 Kg, para
o periodo de 05 anos, tanto para pessoa fisica, quanto para pessoa juridica, é de
19.619 unidades.

E preciso considerar também, os resultados destas vendas fisicas em
valores monetarios. Neste cenario otimista, serdo mantidos os precos de venda
utilizados no cenario realista. Para este cenario, considera-se entdo, apenas o
crescimento de 15% nas vendas fisicas nos anos 01 e 02. Estes multiplicados pelos

precos de venda de cada espécie geram a previsdo de vendas em R$ para o ano
01, conforme Tabela 50.
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Previsdo de vendas em R$ para pessoa fisica, Ano 01 — cenario otimista

Preco
Produto gg:jgjc; jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/i22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 Total em R$
de 1kg
Albion R$20,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.840,00 | R$1.610,00 | R$1.610,00 | R$1.380,00 | R$1.380,00 | R$2.530,00 | R$2.070,00 | R$2.070,00 | R$2.300,00 | R$ 16.790,00
i:greas R$20,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.840,00 | R$1.610,00 | R$1.610,00 | R$1.380,00 | R$1.380,00 | R$2.530,00 | R$2.070,00 | R$2.070,00 | R$2.300,00 | R$ 16.790,00
Total R$3.680,00 | R$3.220,00 | R$3.220,00 | R$2.760,00 | R$2.760,00 | R$5.060,00 | R$4.140,00 | R$4.140,00 | R$4.600,00 | R$ 33.580,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Os dados apurados somam no ano 01 um faturamento total de R$ 33.580,00 em vendas direto para o consumidor final.

Necessario apurar também, os dados de faturamento para pessoa juridica. Estes sdo demonstrados na Tabela 51.

Tabela 51 — Projecdo de vendas em R$ no ano 01 em um cenério otimista para pessoa juridica

Previsdo de vendas em R$ para pessoa juridica, Ano 02 — cenario otimista

Preco
Produto gg:ggj(; jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/i22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 Total em R$
de 1kg
Albion R$17,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.368,50 | R$1.173,00 | R$1.173,00| R$ 977,50 | R$ 977,50 | R$1.759,50 | R$1.564,00 | R$1.564,00 | R$1.759,50 | R$12.316,50
iigreas R$17,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$1.368,50 | R$1.173,00 | R$1.173,00| R$ 977,50 | R$ 977,50 | R$1.759,50 | R$1.564,00 | R$1.564,00 | R$1.759,50 | R$12.316,50
Total R$2.737,00 | R$2.346,00 | R$2.346,00 | R$1.955,00 | R$1.955,00 | R$3.519,00 | R$3.128,00 | R$3.128,00 | R$3.519,00 | R$24.633,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Considerando os faturamentos para pessoa fisica e pessoa juridica, o total de faturamento no ano 01 é de R$ 58.213,00.

A fim de visualizar uma melhor proje¢cdo de vendas para os 05 anos no cenario otimista, a Tabela 52 apresenta os dados

de faturamento previstos para os 05 anos de atividade do negdcio “Morangos Mendel”, em vendas diretas para o consumidor final.
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Tabela 52 — Projecdo de vendas em R$ para 05 anos em um cenario otimista para
pessoa fisica

Previsédo de vendas em R$ para 05 anos — pessoa fisica — cenario otimista

Ano 01 — Ano 02 — Ano 03 — Ano 04 — Ano 05 —
R$ 20,00 R$ 22,00 R$ 24,00 R$ 26,00 R$ 28,00
Pnje’g 0 Total Total Total Total Total
Produto unitario . . . . . Total geral
ANno 01 unidades unidades unidades unidades unidades
Albion R$ 20,00 R$ 16.790,00 R$ 25.047,00 R$ 26.772,00 R$ 29.003,00 R$ 31.234,00 R$ 128.846,00
iﬁgreas R$ 20,00 R$ 16.790,00 R$ 25.047,00 R$ 26.772,00 R$ 29.003,00 R$ 31.234,00 R$ 128.846,00
Total R$ 33.580,00 R$ 50.094,00 R$ 53.544,00 R$ 58.006,00 R$ 62.468,00 R$ 257.692,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Importante também, destacar as vendas em faturamento no cenario com

venda para pessoa juridica, com CNPJ, por exemplo, mercados, supermercados,

padarias, entre outros. A Tabela 53 mostra este resultado.

Tabela 53 — Projecdo de vendas em R$ para 05 anos em um cenario otimista para
pessoa juridica

Previsdo de vendas em R$ para 05 anos — pessoa juridica — cenario otimista

Ano 01 - R$ Ano 02 - R$ Ano 03 - R$ Ano 04 - R$ Ano 05 - R$
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00

Preco
Produto unitario | Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades | Total unidades Total geral

Ano 01
Albion R$ 17,00 R$ 12.316,50 R$ 18.354,00 R$ 19.561,50 R$ 21.424,50 R$ 23.287,50 R$ 94.944,00
iﬁgreas R$ 17,00 R$ 12.316,50 R$ 16.422,00 R$ 19.561,50 R$ 21.424,50 R$ 23.287,50 R$ 93.012,00
Total R$ 24.633,00 R$ 34.776,00 R$ 39.123,00 R$ 42.849,00 R$ 46.575,00 R$ 187.956,00

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Os valores aferidos somam um total de faturamento, entre pessoa fisica e
juridica, em um periodo de 05 anos, de R$ 445.648,00.

11.7.1 Fluxo de caixa para o cenario otimista

Seguindo com as projecdes do cenario otimista, sdo levantados os dados

sobre o fluxo de caixa. Neste cenario serdo mantidos os mesmos custos e despesas

do cenario realista, correspondente ao mesmo ano de atividade. A aliquota de

imposto se mantém em 4%. Considerando assim, a Tabela 54 apresenta o fluxo de

caixa para o ano 01 de atividade do negdcio “Morangos Mendel” no cenario otimista.
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Fluxo de caixa do ano 01, em R$, no cenario otimista

Até 31/12/2021 jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 TOTAL
1 TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 6.417,00 | R$ 5.566,00 | R$ 5.566,00 | R$4.715,00| R$4.715,00| R$8.579,00| R$7.268,00| R$7.268,00 | R$8.119,00 | R$ 196.908,00
1.1 Capital préprio investido na empresa R$ 138.695,00 - - _ _ - - _ _ - - _ _ -
TOTAL DE VENDAS R$ 6.417,00 | R$ 5.566,00 | R$ 5.566,00 | R$4.715,00 | R$4.715,00| R$8.579,00| R$7.268,00| R$7.268,00 R$8.119,00| R$ 58.213,00
1.2 Receitas - vendas a vista - dinheiro 70% - - -| R$4.491,90| R$3.896,20| R$3.896,20| R$3.300,50| R$3.300,50| R$6.00530| R$5.087,60| R$5.087,60| R$5.683,30| R$40.749,10
1.3 Receitas - vendas a vista no cartdo 30% - - -| R$1.92510| R$1.669,80| R$1.669,80| R$1.414,50| R$1.414,50| R$2.573,70| R$2.180,40 | R$2.180,40| R$2.43570| R$ 17.463,90
TOTAL SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$4.159,54 | -R$4.115,83 | -R$4.115,83 | -R$4.072,11| -R$4.072,11| -R$4.270,60 | -R$4.203,26 | -R$4.203,26 | -R$4.256,97 | -R$ 48.959,20
2.1 DESPESAS DE PRODUGAO -R$ 14.950,00 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 R$ 0,00
2.2 DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 3.829,90 | -R$ 45.958,80
2.2.1 Propaganda, publicidade -R$ 5.170,00 R$ 0,00
2.2.2 Agua R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.3 Luz 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$ 150,00 | -R$ 1.800,00
2.2.4 Internet 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
225 Telefonia R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.6 Assessoria contabil R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 | -R$ 6.600,00
2.2.7 Treinamentos R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 -R$ 600,00
2.2.8 Despesas com manutengéo R$270,00| R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$270,00| R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 R$270,00| R$ 270,00 R$ 270,00 R$ 270,00 | -R$ 3.240,00
2.2.9 Despesas com veiculos R$500,00|  R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$500,00|  R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$500,00|  R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 | -R$ 6.000,00
2.2.10 | | Despesas bancarias, taxa conta R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 R$ 9,90 -R$ 118,80
2.2.11 | | Pro-labore R$ 2.000,00 | R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00| R$2.000,00]| -R$ 24.000,00
2.2.12 | | Despesas gerais -R$ 200,00 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$ 100,00 | -R$ 1.200,00
2.3 DESPESAS FINANCEIRAS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 72,96 -R$ 63,29 -R$ 63,29 -R$ 53,61 -R$ 53,61 -R$ 97,54 -R$ 82,64 -R$ 82,64 -R$ 92,31 -R$ 661,88
2.3.2 Taxa vendas cartéo & prazo 3,79% pag seguro -3,79% R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 72,96 -R$ 63,29 -R$ 63,29 -R$ 53,61 -R$ 53,61 -R$ 97,54 -R$ 82,64 -R$ 82,64 -R$ 92,31 -R$ 661,88
2.4 DESPESAS TRIBUTARIAS -R$ 100,00 -R$ 256,68 | -R$222,64| -R$22264| -R$188,60| -R$188,60| -R$343,16| -R$290,72| -R$290,72| -R$334,76| -R$2.338,52
2.4.1 Imposto a pagar - Simples 4% -R$ 256,68 | -R$22264| -R$22264| -R$18860| -R$18860| -R$343,16| -R$290,72| -R$290,72| -R$324,76| -R$2.328,52
2.4.2 ITR anual -R$ 10,00 -R$ 10,00
2.5 INVESTIMENTOS -R$ 98.275,00 R . . R R . . R R . . R
2.5.1 Maquinas e veiculo -R$ 58.275,00 _ - - _ _ - - _ _ - - _
252 Estrutura da estufa -R$ 40.000,00 _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
SALDO INICIAL R$20.000,00 | R$16.170,10 | R$12.340,20 | R$8.510,30 | R$10.767,76 | R$12.217,93 | R$13.668,11 | R$14.311,00 | R$14.953,89 | R$19.262,29 | R$22.327,03 | R$25.391,77 | R$29.253,80
TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 | R$6.417,00 | R$5.566,00 | R$5.566,00| R$4.715,00| R$4.715,00| R$8.579,00| R$7.268,00| R$7.268,00| R$8.119,00| R$58.213,00
TOTAL DE SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$4.159,54 | -R$4.115,83 | -R$4.115,83 | -R$4.072,11| -R$4.072,11| -R$4.270,60 | -R$4.203,26 | -R$4.203,26 | -R$4.256,97 | -R$48.959,20
SALDO ATUAL (MES) R$20.000,00 -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | -R$3.829,90 | R$2.257,46 | R$1.450,17 | R$1.450,17 R$642,89 R$642,89 | R$4.308,40 | R$3.064,74 | R$3.064,74| R$3.862,03 R$9.253,80
SALDO CAIXA ACUMULADO R$20.000,00 R$16.170,10 | R$12.340,20 | R$8.510,30 | R$10.767,76 | R$12.217,93 | R$13.668,11 | R$14.311,00 | R$14.953,89 | R$19.262,29 | R$22.327,03 | R$25.391,77 | R$29.253,80 | R$38.507,60

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Os dados obtidos nesta analise demonstram um fluxo de caixa melhor que o cenario realista com um saldo atual positivo de R$ 9.253,80. Ja no cenario realista, houve um lucro de apenas

R$ 2.050,85. A Tabela 55 mostra o fluxo de caixa para os 05 anos de atividade do novo negdcio no cenario otimista.
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Tabela 55 — Fluxo de caixa para 05 anos em R$ no cenario otimista

Fluxo de caixa

para 05 anos em R$, no cenario otimista

Até 31/12/2021 ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

1 TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 196.908,00 R$ 86.802,00 R$ 92.667,00 R$ 100.855,00 R$ 109.043,00
1.1 Capital proprio investido na empresa R$ 138.695,00

TOTAL DE VENDAS R$ 58.213,00 R$ 86.802,00 R$ 92.667,00 R$ 100.855,00 R$ 109.043,00
1.2 Receitas - vendas a vista 70% R$ 40.749,10 R$ 60.761,40 R$ 64.866,90 R$ 70.598,50 R$ 76.330,10
1.3 Receitas - vendas a vista no cartéo 30% R$ 17.463,90 R$ 26.040,60 R$ 27.800,10 R$ 30.256,50 R$ 32.712,90
2 TOTAL SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$ 48.959,20 -R$ 56.451,82 -R$ 61.589,50 -R$ 60.997,09 -R$ 64.289,45
2.1 DESPESAS DE PRODUCAO -R$ 14.950,00 R$ 0,00 -R$ 4.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 4.400,00 -R$ 4.840,00
2.2 DESPESAS ADMINISTRATIVAS - -R$ 45.958,80 -R$ 47.982,80 -R$ 49.819,20 -R$ 51.406,17 -R$ 53.837,91
2.21 Propaganda, publicidade -R$ 5.170,00 -
2.2.2 Agua - -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2.2.3 Luz -R$ 1.800,00 -R$ 1.980,00 -R$ 2.178,00 -R$ 2.395,80 -R$ 2.635,38
2.24 Internet -R$ 1.200,00 -R$ 1.320,00 -R$ 1.452,00 -R$ 1.597,20 -R$ 1.756,92
2.2.5 Telefonia -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2.2.6 Assessoria contabil -R$ 6.600,00 -R$ 6.600,00 -R$ 7.260,00 -R$ 7.986,00 -R$ 8.784,60
2.2.7 Treinamentos -R$ 600,00 -R$ 660,00 -R$ 726,00 -R$ 798,60 -R$ 878,46
2238 Despesas com manutengio -R$ 3.240,00 -R$ 3.564,00 -R$ 3.920,40 -R$ 3.329,37 -R$ 3.365,31
2.2.9 Despesas com veiculos -R$ 6.000,00 -R$ 6.600,00 -R$ 7.260,00 -R$ 7.986,00 -R$ 8.784,60
2.2.10 Despesas bancdrias, taxa conta -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80 -R$ 118,80
2.2.11 Pré-labore -R$ 24.000,00 -R$ 24.000,00 -R$ 24.000,00 -R$ 24.000,00 -R$ 24.000,00
2.2.12 Despesas gerais -R$ 200,00 -R$ 1.200,00 -R$ 1.320,00 -R$ 1.452,00 -R$ 1.597,20 -R$ 1.756,92
2.3 DESPESAS FINANCEIRAS -R$ 661,88 -R$ 986,94 -R$ 1.053,62 -R$ 1.146,72 -R$ 1.239,82
232 Taxa vendas cartio a prazo 3,79% pag seguro -R$ 661,88 -R$ 986,94 -R$ 1.053,62 -R$ 1.146,72 -R$ 1.239,82
2.4 DESPESAS TRIBUTARIAS -R$ 100,00 -R$ 2.338,52 -R$ 3.482,08 -R$ 3.716,68 -R$ 4.044,20 -R$ 4.371,72
2.4.1 Imposto a pagar - Simples -R$ 2.328,52 -R$ 3.472,08 -R$ 3.706,68 -R$ 4.034,20 -R$ 4.361,72
24.2 ITR anual -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00 -R$ 10,00
2.5 INVESTIMENTOS -R$ 98.275,00 - - - - -
2.5.1 Maquinas e veiculo -R$ 58.275,00 - - - - -
2.5.2 Estrutura da estufa -R$ 40.000,00 - - - - -

SALDO INICIAL R$ 29.253,80 R$ 59.603,98 R$ 90.681,48 R$ 130.539,38 R$ 175.292,94

TOTAL DE ENTRADAS R$ 138.695,00 R$ 58.213,00 R$ 86.802,00 R$ 92.667,00 R$ 100.855,00 R$ 109.043,00

TOTAL DE SAIDAS -R$ 118.695,00 -R$ 48.959,20 -R$ 56.451,82 -R$ 61.589,50 -R$ 60.997,09 -R$ 64.289,45

SALDO ATUAL (MES) R$20.000,00 R$ 9.253,80 R$ 30.350,18 R$ 31.077,50 R$ 39.857,91 R$ 44.753,55

SALDO CAIXA ACUMULADO R$20.000,00 R$ 38.507,60 R$ 89.954,16 R$ 121.758,97 R$ 170.397,29 R$ 220.046,49

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).



Observando os dados obtidos, o fluxo de caixa no cenario otimista representa um valor superior ao cenario realista, em fun¢gdo do aumento da producédo em 15%.

11.7.2 Demonstrativo de resultados no cenario otimista
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E de suma importancia que se apresente o DRE para o cenario otimista em um horizonte de 05 anos. Porém, com a mesma estrutura utilizada até agora, a Tabela 56 apresenta o DRE

para o ano 01.

Tabela 56 — DRE do ano 01 no cenario otimista
DRE ANO 01 CENARIO OTIMISTA

jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/22 ago/22 set/22 out/22 nov/22 dez/22 TOTAL
RECEITAS BRUTAS R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.580,00 R$4.840,00 R$4.840,00 R$4.100,00 R$4.100,00 R$7.460,00 R$6.320,00 R$6.320,00 R$7.060,00 R$50.620,00
DEDUGOES (-) IMPOSTO SEM RECEITA -4,00% R$0,00 R$0,00 R$0,00 -R$223,20 -R$193,60 -R$193,60 -R$164,00 -R$164,00 -R$298,40 -R$252,80 -R$252,80 -R$282,40 -R$2.024,80
RECEITA LIQUIDA R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.356,80 R$4.646,40 R$4.646,40 R$3.936,00 R$3.936,00 R$7.161,60 R$6.067,20 R$6.067,20 R$6.777,60 R$48.595,20
(-) CUSTO PRODUGAO 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
LUCRO BRUTO R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$5.356,80 R$4.646,40 R$4.646,40 R$3.936,00 R$3.936,00 R$7.161,60 R$6.067,20 R$6.067,20 R$6.777,60 R$48.595,20
DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$45.958,80
DESPESAS FINANCEIRAS R$0,00 R$0,00 R$0,00 -R$63,44 -R$55,03 -R$55,03 -R$46,62 -R$46,62 -R$84,82 -R$71,86 -R$71,86 -R$80,27 -R$575,55
RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 R$1.463,46 R$761,47 R$761,47 R$59,48 R$59,48 R$3.246,88 R$2.165,44 R$2.165,44 R$2.867,43 R$2.060,85
LUCRO LiQuIDO -R$3.829,90 -R$3.829,90 -R$3.829,90 R$1.463,46 R$761,47 R$761,47 R$59,48 R$59,48 R$3.246,88 R$2.165,44 R$2.165,44 R$2.867,43 R$2.060,85

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Analisando estes dados, em relagdo ao ano 01 do cenario realista, estes se apresentam superiores com um saldo positivo em R$ 9.263,80, superior em R$ 7.202,95.

Buscando os dados para os 05 anos projetados, a Tabela 57 demonstra os valores referentes a este periodo.

Tabela 57 — DRE para 05 anos no cenario otimista

DRE - PROJEGAO PARA 05 ANOS - CENARIO OTIMISTA

ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
RECEITAS BRUTAS R$58.213,00 R$86.802,00 R$92.667,00 R$100.855,00 R$109.043,00
DEDUGOES (-) IMPOSTO SEM RECEITA -4% -R$ 2.328,52 -R$ 3.472,08 -R$ 3.706,68 -R$ 4.034,20 -R$ 4.361,72
RECEITA LIQUIDA RS 55.884,48 R$ 83.329,92 R$ 88.960,32 R$ 96.820,80 R$ 104.681,28
(-) CUSTO PRODUGAO R$ 0,00 -R$ 4.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 4.400,00 -R$ 4.840,00
LUCRO BRUTO R$ 55.884,48 R$ 79.329,92 R$ 81.960,32 R$ 92.420,80 R$ 99.841,28
DESPESAS ADMINISTRATIVAS -R$ 45.958,80 -R$ 47.982,80 -R$ 49.819,20 -R$ 51.406,17 -R$ 53.837,91
DESPESAS FINANCEIRAS -R$ 661,88 -R$ 986,94 -R$ 1.053,62 -R$ 1.146,72 -R$ 1.239,82
RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO R$ 9.263,80 R$ 30.360,18 R$ 31.087,50 R$ 39.867,91 R$ 44.763,55
LUCRO LIQUIDO R$ 9.263,80 R$ 30.360,18 R$ 31.087,50 R$ 39.867,91 R$ 44.763,55

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Ao se comparar os resultados obtidos nos 05 anos projetados no cenario otimista com o cenario realista, observam-se valores acumulados superiores em R$ 13.492,36.
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11.7.3 INDICADORES ECONOMICOS NO CENARIO OTIMISTA

De forma semelhante também €& importante verificar os indicadores
econdmicos para o cenario otimista. Devido ao fato de ser uma anadlise de
sensibilidade, serdo demonstrados valores de payback, VPL e TIR. A Tabela 58

apresenta os dados de payback.

Tabela 58 — Payback do cenario otimista
Payback - formula = Payback = (payback do ano anterior + TMA) - valor esperado de caixa

Saldo do valor investido  TMA 10% Saldo de caixa total do ano Total
ANO 01 R$ 138.695,00 10,00% R$ 9.253,80 R$ 143.310,70
ANO 02 R$ 143.310,70 10,00% R$ 30.350,18 R$ 127.291,59
ANO 03 R$ 127.291,59 10,00% R$ 31.077,50 R$ 108.943,25
ANO 04 R$ 108.943,25 10,00% R$ 39.857,91 R$ 79.979,67
ANO 05 R$ 79.979,67 10,00% R$ 44.753,55 R$ 43.224,08

PAYBACK = NAO HA RETORNO EM 05 ANOS DE ATIVIDADE
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Neste cenario, percebe-se que o retorno do investimento ndo sera obtido
nos 05 anos desejados.

Ja o VPL e a TIR sdo apresentados na Tabela 59.

Tabela 59 — VPL e TIR no cenario otimista, na calculadora HP 12C
VALOR PRESENTE LIQUIDO VPL

Investimento inicial R$ 138.695,00 | CHS G Cfo
Saldo Ano 01 R$9.253,80 G Cfj
Saldo Ano 02 R$30.350,18 G Cfj
Saldo Ano 03 R$31.077,50 G Cfj
Saldo Ano 04 R$39.857,91 G Cfj
Saldo Ano 05 R$44.753,55 G Cfj
10 |i
F NPV
VPL -26.689,99
F |IRR
TIR =3,33

Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Analisando esses dados, os resultados continuam negativos, melhores em
relagdo ao cenario realista, porém, ainda negativos, considerando o novo negocio

“Morangos Mendel” como inviavel.



197

12 PLANO DE CONTINGENCIA E ANALISE DE RISCO

Segundo Alencar (2018), um plano de contingéncia € o planejamento de
medidas que devem ser adotadas, a fim de controlar uma situacdo de emergéncia.
Assim, é possivel minimizar os prejuizos e as consequéncias negativas. Este plano
também é denominado como plano de continuidade ou plano de recuperacao, sendo
uma importante ferramenta para minimizar o risco de inoperancia de processos
essenciais de uma operagao.

Muitas vezes o risco é inerente, mas este pode ser projetado e estudado, e
tendo suas probabilidades analisadas, para assim, entdo, avaliar a situagcao
desejada, conforme Assaf Neto (2017). Ou seja, o plano de contingéncia € uma
ferramenta que evita a inoperancia ou a paralizagdo das atividades de uma
empresa.

Neste sentido, verificando os dados obtidos a partir da analise dos cenarios,
pode-se afirmar que o futuro empreendedor deve avaliar a possibilidade de baixar o
investimento e aumentar a produgdo, assim como investir mais em propaganda
digital. Isto implica na possibilidade de contratagdo de um funcionario. Constata-se
nos dois cenarios, a chance de crescimento é baixa, devido a produgao ser limitada.
Nota-se na Figura 63, um resumo do plano de contingéncia para o negocio

Morangos Mendel.
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Figura 63 — Plano de contingéncia

- Baixar o investimento inicial

Através de fornecedores com precos mais competitivos, e a verificacdo da real necessidade de investimento em
um veiculo, por exemplo.

- Aumentar a capacidade de produc¢ao apés 02 anos de atividade

Um erro comum na fase de planejamento e depois da implementacdo de uma empresa € nao projeta-la ao
crescimento. A empresa sO permanecera no mercado se superada a sua fase de start-up e continuar crescendo
e acompanhando o mercado. Deve ser projetada também para o longo-prazo.

- Investir de forma mais agressiva em marketing
O investimento em marketing e comunicagao significa impulsionar as vendas.

- Contratar um funcionario em médio prazo

O empreendedor pode projetar mudangas sem levar em conta que sua equipe atual pode nao conseguir ou ter
as capacidades necessarias para comportar as mudangas em vistas. Assim, deve aumentar a equipe.

- Adquirir mais conhecimento sobre o negécio proposto, através de cursos profissionalizantes

Uma variavel, normalmente ignorada pelas pessoas e que a literatura, casos e de entrevistas apontaram como
chave é a necessidade do real entendimento do conceito do negdcio, de suas peculiaridades, seu
funcionamento, demandas e desafios.

- Oferecer mais produtos a partir da fruta do morango

O consumidor contemporaneo busca a sensagao de exclusividade, de adquirir um produto feito com cuidado, de
forma individualizada, além de procurar diversidade.

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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13 LIMITAGOES DO ESTUDO

Apesar da produgdo de morango na regido do Vale do Cai/RS ser
considerada uma atividade agricola importante e a fruta ser matéria-prima
importante para as fabricas que processam este tipo de matéria-prima, esta
atividade néo tem apresentado um desenvolvimento econdmico e nem tecnolégico
adequado, se comparado as demais regides do estado.

Ha de se considerar também, que varios produtores de morango tém sua
empresa em faléncia, sem condi¢des do perpetuamento de seus negécios. Isso,
devido principalmente ao fato de haver pouco estudo e pouco treinamento na area.

Assim, dentro desre contexto, a falta de informacdes oficiais limitou este
trabalho, pois ha poucas informagdes, numeros e parametros reais sobre a produg¢ao
de morangos no Brasil.

Outro fator importante para a limitagdo do estudo mais aprofundado, é que
os produtores ndo se sentem a vontade em repassar informacdes detalhadas, como
por exemplo preco, fornecedores e possiveis dificuldades do mercado.

Necessario mencionar também, que o fato da autora trabalhar em empresa
privada, a limitou muitas vezes na pesquisa sobre alguns dados referentes ao
trabalho.

Porém, de maneira geral, é possivel afirmar que estes fatos ndo afetaram o

trabalho em seus resultados.
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14 CONSIDERAGOES FINAIS

A escolha por este tema do trabalho se da devido ao fato da familia da
autora trabalhar ha anos com agricultura e ja ter um nome marcado no mercado
como “Frutas Mendel”, e também devido ao fato de uma integrante da familia ja
produzir morangos e estar satisfeita com o negdcio. Por isso, a decisdo por este
tema como Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo ndo poderia ser
outra.

Assim, com a pesquisa de dados secundarios, a autora percebeu que nao
ha dados gerais suficientes sobre a comercializagdo e produgdo de morangos,
embora as pesquisas de marketing tenham demonstrado que estas informacdes
podem ser alcangadas, necessitando apenas de pesquisas mais estruturadas sobre
este mercado.

As pesquisas demonstraram que as pessoas em geral gostam da fruta do
morangueiro e estao dispostas a comprar, o que demonstra nestas pesquisas, que o
negocio poderia ser viavel.

Necessario destacar que a estrutura fisica e obras minimas representaram
um valor importante no investimento inicial. A autora pretendeu orgar uma excelente
estrutura, pois entende que isto é fundamental para uma satisfatéria producao de
morangos, além de ser um diferencial competitivo.

Quando se trata de marketing, € possivel concluir que as midias sociais,
como por exemplo, Facebook, Instagram, E-mail e WhatsApp, sdo uma maneira
forte de atingir os consumidores.

As analises dos dois cenarios, realista e otimista, se mostraram
desfavoraveis, pois em todos os cenarios os valores econdmicos, como payback,
VPL e TIR foram menores que zero e menores que o pretendido pela autora.
Embora o tempo de retorno em produgdes agricolas seja mais longo, neste negocio
proposto, o tempo de retorno € superior a 05 anos, 0 que nao € viavel.

Respondendo entdo a questdo central deste trabalho, de verificar a
viabilidade da implantacao de uma empresa de produgao de morangos em substrato
em sistema protegido na regiao do Vale do Cai/RS, fica evidente que nao € possivel
esta implantagédo nos dois cenarios estudados, otimista e realista.

Como contribuicdo da autora, € imprescindivel que haja planejamento para

se obter sucesso ao administrar uma empresa. O estudo como um todo permitiu a
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autora aplicar os conhecimentos obtidos através do curso de Administracao e

verificar a importancia destes como futura administradora.
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APENDICE A - QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA PESQUISA
COM PESSOA FiSICA

Pesquisa para Trabalho de Conclusao

Ol4, me chamo Janaine Mendel, sou formiands em Administragsa peia Unhersidade de Canias do Sul, Compun de 580 Sebastile do Cal & estou
realizando uma pesquisa para o meu Trabaifo de Concluslo de Cursg, com o cbjetivo de werficar @ viabibdade de implantaglic de uma
empresa de produgdo de monnges [produgdo mals noiural) em sabeingto em sigtema prolegido em Parec Movo HE

Eia ajuds respondendc d oS penuaian & o extrems Imeoriinos para o med fabalbo. Desde [§ sgraceco sua apods

BLAS RESPOSTAS A0 AMOMIMAS! Porfanto, ndo se preccupe om reapander

"Obrigadang

1. 1L Gusl seu génsna? *

MEnTuT I 08T QU Be ARITHT

[] Feminice
[[] mMascuime

Z 2 Qual sus idade? *
Marcar apenas uma ovel,

VEmtre 15 & 20 anos
VEmtre 21 & 2% anods
) Entre 26 & 30 ancs
VEmre 31 & 38 ancs

1 Acima de 36 anos

3. 2 Guel sus cidmds? *
Marcar apenas uma oval.

) dlta Feliz
i Bargo
! Bom Frincipln
__ ) Broohoer
't Capela de Santans
) Feliz
{1 Hammanis
) Livkia Mo
___ ) Monata
| Montenegrn
i Panecl Hiowa
i Sahvador do Sul
580 José do Horénoio
| 5to José do Sul
" S Pedvo do Sera
" S8 Sebastifo do Cal
i i Vendeling
| Topmndi
___JWale Heal
| Owrram
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4 40 seu rendirmentd familisr estd em gue falie de walohes? ©

Marcar apsnas uma oval,

=

o EbRAY 104500
" Ermire HY 104500 ¢ RS 2.13500
i) Entre A% 3.735,00 & 15 675,00

e

{7 Acima de 8 15 675,00

B. VDo consonme morangos? *

Marcar apenas uma oval
i
_JHsn

4. 5e vook respondeu Sim ma pergueta anteriorn, com qus frequincia wool compra morangos?

Marcar apefias uma oral

7 tariamente

{__Jidensaimenie

) Apenas om dakss comemorativas

7. G gim e pargunts 5, pars qual firsideds vocd compre o moranga?
Aiorque ingas Qo oo aplivarm

[] Consumo do mosmngo e sas formia naturad (in netura)
[[] sebemmessnydoces fbolos

[ Getetas e caldas

[] fucos £ viarminas

[ sorvetes

[} outras finslidades

B. ook aderifa a un plano de assnstura mensal de entrege de morangos em Sus cesa? *

Marcar apenas uma oval

T

i mBa

L Tabwer

9, Se ST fa pergunta anterlal, com gue frequincia vool gostaris de receber 08 MomAREoS oM SUs Cosa?

Marcar apanas wma oval
{31 x por semana
{13 x por-semara

)3 por serrara
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T 0L Quants vook estaris dispodts s padar pels Ko do mesanga?

.

-3

Mavrcar spenas uma aval,

([ ErAre RS 10,00 o RS 1500
(™) Evkre R 15,00 & RS 20,00

—h

(") Entre el 20,00 0 RS 2500

() Entre Re§ 25,00 0 RS 30,00

1. e fossem oferecidos no Mercada produtos caseinod o neturall, oofmd POF exkemplo geleist. sorweie< coldes. polpe de
marengo, vood compraria? ¢

Mzvear apenas uma aval.

12. W s opineSo, o que delxs & degejar fa oferts de morangos atusiments? *
Marges fodes que se aplcam

[[] Snbor

[[] eer

[] Frego

[ Pouca disponisdidads

[[] Tamanna

[] Mada deicn & desejar
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APENDICE B — QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA PESQUISA

1.

COM ESTABELECIMENTOS, CNPJ

Pesquisa para Trabalho de Conclusao - CNPJ

0z, me chamo Janaina Mende!, sou formanda emn Administragdo pefa Universidade de Caxias do Sul,
Campus de S3o0 Sebastido do Cai e estou realizando uma pesquisa para @ meu Trabalho de Conclusdo
de Cursa, com o objetivo de verificar a viabilidade de implantagao de uma empresa de produgao de
morangos (producao mais natural) em substrato em sisterna protegido em Pareci Novo/RS.

Sua ajuda respendendo a essas perguntas € de extremna importancia para o meu trabalho. Desde ja
agradeco sua ajudal

SUAS RESPOSTAS SA0 ANOMIMAS! Portanto, ndo se preccupe em responder! o)

*Dhrigatario

1. Gual sua cidade de atuagaon? *
Marcar apenas uma oval.

1 Alto Feliz

| Barda
Bom Principic
Brochisr

! Capela de Samtana

| Feliz

! Harmonia

| Linha Mova
Marzta

' Mont=negro

! Pareci Novo

| Salvador do Sul

| 530 José do Horténcio

" 5E0 José da Sul

S&0 Pedro da Serra

| 83p Sebastido do Cai
S&0 Vendeling
Tupandi

| Wale Real

| Dutros
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2. 2. Qual seu ramo de atuacao? *

Marcar apenas uma oval.

) Fruteira/Sacoldo
1 Mercado de bairro/Mercado de pequenc porte
1 Padaria
! Supermercade/Mercado de grande parte
! Restaurante
| Distribuidor
| ) Peguena doceria
[ Outros

3. 3. Asus empresa comercializa morangos? ©

Marcar apenas uma ovai.

4. 4 Qual a origemiprocedéncia do maoranga?
Margue todss que se aplicam.

[ ] Regifo do Vale do Cai/RS
|:| QOutras regides do estado do RS
[ ] outros estados

D Impartada

5. 5.Gual a média de prego do Kg do morango ao ser adguirido no formecedaor?

Marcar apenas uma oval.
[ ) At RS 500
[ J)Entre RS 5.00 e RS 10,00

(__)Entre RS 10,00 e RS 15,00
[ Acimade RS 1500
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6. 6 Qual a média de volume comercializado de morango por més?

Marcar apenas uma oval.

| Até S0 kg
) Entre 50 e 100 Kg
| Entre 100 e 150 kg
[T ) Acima de 130 kg

7. 7.Quais formas de aquisigdo do morango por parte de um fornecedor?
Margie todas que s aplicam.

[ | Sem contrato, medianie necessidads
[ ] Contrato semestral com formecedor
[ ] Contrato anual com formecedor

|:| Outras formas de parcerias

8. 8. Quem assume 0s custos de transporte?
Marcar apenas uma oval.

(" ) Comprador

9. 9 5euatual formecedor de morango traz a fruta até sua empresa ou voce retira no local de
produgac?

Marcar apenas uma oval.

[ ) Fornecedor traz o produto até & empresa
| A empresa retira o produto no local do predutor
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10

T3

12

13

10. As caracteristicas atuais do morango disponivel sBo compativeis com a qualidade gue
o cliente exige?

Marcar apenas uma oval.
i ) Bim

(I NBo

11. 5 a resposta da pergunta anterior foi n&o, guais caracteristicas deixam a desejar no
morango’?

Margue todas que 52 aplicam.

[ ] Acesso mais fécil ao produtor
[ ] Prego

[ ] sabar

[ ] Tamanhe
[ ] volume/quantidade disponivel por parte de formecedor

12, Ha falta de disponibilidade de marango no mercado atual?
Marcar apenas uma oval.

I ) 5im

'__'Nél}

13. Gual o periodo do ano onde o morango ¢ mais escasso e de dificll acesso?

Margue fodas que se aplicam.

[ ] Jansiro, feversira, margo

[] Abrit, maia, junha

|:| Julhe, agosto, setembro

[ ] Outubro. novemnbro, dezembro



14.

15

14. Qual o periodo onde o morango & mais procurado pelo cliente?

Margue todas que s aplicam.

[ | Datas comemarativas

|_| [Durante a semana
[ ] Fina! de semana

15, Como vocé vé a ideia de umn novo produtor de morangos na regiso? =
Marcar apenas uma oval.

[ | Necessario

[ Mio s=faz necessdrio

Este conbelidy ndo fol eriado nem apeovado pelo Google.
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