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1 SUMARIO EXECUTIVO

1.1RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIOS

Os principais pontos do plano de negécios Redes de Comercializacdo
mostram que no periodo de 10 anos analisados a sua taxa de atratividade é menor
gue a taxa basica de juros (Selic) devido ao alto custo fixo dos primeiros anos, uma
baixa projecdo de receita e um investimento alto no segundo ano. O investimento
tem um prazo de retorno de 9 anos e 8 meses. Para a viabilidade do projeto nos
primeiros anos € indicado o trabalho voluntario para a capitalizacdo das empresas,
evitando que seu saldo fique no negativo devido a falta de investimento de capital.

1.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

O Redes de Comercializacdo oferece o servico de venda e entrega de
produtos organicos a domicilio em Matinhos e Pontal do Parana. O publico alvo do
empreendimento sdo mulheres preocupadas a saude e bem-estar, entre 30 e 60
anos, sua maioria com ensino superior, com renda entre 2 a 20 salarios. O plano de
negoécios € referente a implantacdo de um novo produto, a cesta pronta com
produtos da estacdo. A cesta pronta busca facilitar o acesso dos consumidores aos
produtos organicos fornecidos. Sera diferente da cesta personalizada oferecida
atualmente, onde o cliente deve realizar a compra e escolha dos produtos até terca-
feira de toda semana. A cesta pronta aumenta a praticidade na compra, o cliente
escolhe o tamanho da cesta (Familia P, M, G), e nGs preparamos um mix dos
produtos disponiveis, com a seguranca de receber produtos selecionados e de
qualidade. Essa cesta também pode ser contratada de forma mensal, assim o cliente
tera a seguranca de receber seus produtos todas as semanas. Isso foi pensado
atendendo a demanda de clientes que esquecem de realizar suas compras. Suas
vendas que aconteciam somente pelo site e pela feira, passa a acontecer também
pelo telefone e WhatsApp. Que ird atender a demanda do publico que nédo tem
afinidade com compras online. As entregas continuaram ocorrendo as quartas-feiras

em Matinhos e Pontal do Parana.



O Redes de Comercializagédo é o unico empreendimento comercial da Motird
Sociedade Cooperativa, uma cooperativa de trabalho formada por ex. alunos da
UFPR Setor Litoral, planejada desde 2007, registrada em 2010. Em 2011 iniciaram o
Projeto Redes de Comercializacdo, ainda na Universidade. Hoje o Redes possui
cinco anos, divididas em cinco fases de transformagédo e possui atualmente um
carater mais comercial. A missdo do empreendimento € disseminar os produtos
organicos e agroecolégicos ao maior numero possivel de consumidores fortalecendo

financeiramente a agricultura familiar do litoral do Parana.

1.3 DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E
ATRIBUICOES

A equipe €& formada por profissionais de diferentes campos do
conhecimento, com experiéncias no desenvolvimento de projetos em diversas areas.
A multiplicidade de olhares da equipe, possibilita a construgcdo de diagnésticos e
propostas capazes de lidar com os problemas do territério, levando em consideracéo
suas dimensfes ambientais, sociais, econdmicas, culturais, politicas e éticas.

Possui 6 colaboradores, 3 deles estdo mais a frente do planejamento e 3
mais envolvidos no operacional.

Os empreendedores encarregados do planejamento sao:

Osni Arturo Francisco Junior, natural de Curitiba. Possui especializacdo em
guestdo social e é bacharel em gesto e empreendedorismo. Atualmente cursa o
mestrado de Desenvolvimento Territorial Sustentavel. Todas as formacdes
aconteceram na Universidade Federal do Parana — Setor litoral. Tem experiéncia em
vendas, na gestdo de microempreendimentos, em desenvolvimento de atividades
COm grupos e na organizagcao e promocao de eventos.

Valdenise Batista Veloso, natural de Campina Grande do Sul-PR. Possui
bacharelado em gestdo ambiental pela Universidade Federal do Parana — Setor
litoral. Tem experiéncia em projetos na area da agricultura familiar, organizagédo
social, recuperacédo de areas degradadas e agroecologia.

Caroline da Silva Mendonc¢a, natural de Maringa. Esta cursando o
bacharelado de gesto empreendedorismo na Universidade Federal do Parana —
Setor litoral. Tem experiéncias profissionais em eventos, secretariado administrativo,

organizacao social e comunicagao.



1.2FORMA JURIDICA

O Redes de Comercializagao pertence a Motird Sociedade Cooperativa de
trabalho, que recentemente alterou no estatuto seu objeto social, para poder

comercializar também. Esse novo estatuto ainda néo foi registrado.

1.3ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

O empreendimento se enquadra no tributo do Simples Nacional.

2 PESQUISA DE MERCADO

2.1 MACROAMBIENTE

A agricultura convencional e a agropecudria fazem parte das atividades que
mais causam impactos negativos no meio ambiente. Consumindo 70% da agua doce
disponivel no mundo (Manual de Educacdo: Consumo Sustentavel, 2005) e em
1994, emitiu pouco mais de 1 bilhdo de toneladas de CO,, s6 no Brasil, 75% do total
emitido no ano (EMBRAPA, UNICAMP 2008), causam erosées no solo
empobrecendo sua fertilidade natural e é responsavel por grande numero de
desmatamento de florestas. Além disso, esse tipo de agricultura conta com o auxilio
de técnicas agressivas no preparo do solo, como queimadas, fertilizantes e
agrotoxicos, com o intuito de aumentar a producdo para atender a demanda do
mercado. O Brasil € o maior consumidor de agrotéxicos do mundo, consumindo mais
de 1 milh&o de toneladas por ano, cerca de 20% do consumo mundial (REVISTA
COOPERAFLORESTA, 2013).

No século XXI se iniciou uma nova fase para a sociedade: a busca por
sustentabilidade em suas ac6es, levando a praticas agricolas mais sustentaveis, leis
e politicas publicas. Isso abriu um novo nicho de alimentos in natura, os produtos

organicos, que nos ultimos anos vem apresentando uma crescente expansao no



mercado a nivel mundial, e de acordo com Campanhola e Valarini (2001 apud
FINATTO; CORREA, 2010, p. 03) existem cinco razées para o aumento da demanda
por estes produtos: a preocupacdo dos consumidores com a saude e a importancia
da alimentacdo saudavel; influéncia do movimento ambientalista organizado, por
meio de ONGs que, criam espagos e incentivam a producdo e 0 consumo; a
“‘influéncia de seitas religiosas, como a Igreja Messianica, que defendem o equilibrio
espiritual do homem por meio da ingestado de alimentos saudaveis e produzidos em
harmonia com a natureza” a importadncia das acgbes executadas por grupos
organizados contra a moderna agricultura e, finalmente, a “utilizagdo de ferramentas
de “marketing” pelas grandes redes de supermercados, por influéncia dos paises
desenvolvidos, que teriam induzido demandas por produtos organicos em
determinados grupos de consumidores” (CAMPANHOLA E VALARINI, 2001, p.72 e
73 apud FINATTO; CORREA, 2010, p. 03).

Mercado € o local ou contexto no quais compradores e vendedores
compram e vendem bens, servigos e recursos (REIS, 2002 apud Moro, 2011). Para
o mercado ha pouca diferenciacdo entre os produtos organicos, produtos
agroecologicos ou agroflorestais e sao por vezes incluidos no mesmo nicho, o nicho
de organicos. Porém a agricultura agroecolégica se difere muito da agricultura
organica, para Altieri (1999, p. 165 apud Moro, 2011) a Agricultura Organica nao
representa um retorno a métodos anteriores a Revolucdo Industrial, pois pode
combinar técnicas agricolas conservacionistas-tradicionais com tecnologias
modernas (tais como: equipamentos modernos, sementes certificadas, praticas
recomendadas de conservacao do solo e agua, métodos inovadores de reciclagem
de residuos orgéanicos e as Ultimas inovagfes relacionadas com a alimentagédo e
criagdo de gado). O movimento organico — inicialmente formado por pequenos
agricultores familiares, atendendo ao mercado local, e “com uma visdo de que a
producdo agricola € parte da comunidade estreitamente ligada ao ritmo de
transformagdes da natureza” — vem cedendo espaco para lojas e mercados de
produtos naturais ou organicos que se tornam redes nacionais e internacionais. Por
fim, a crescente demanda de alimentos organicos mantém-se confinada aos ricos e,
sobretudo, a populacdo do mundo industrializado; enquanto que a producdo do
terceiro mundo é destinada principalmente a exportacdo (ALTIERI e NICHOLLS,
2003, p.142 apud Moro, 2011).
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A agroecologia é uma das alternativas sustentaveis ao modelo convencional
de agricultura, a agrossilvicultura é a ciéncia que inclui o conhecimento e uso de
praticas agroecoldgicas e o0 desenvolvimento de sistemas, SAFs - sistemas
agroflorestais, esses sistemas vao além da producdo de alimentos de forma
organica, garante melhorias ecoldgicas, econémicas e sociais, principalmente em
regides onde a producédo agricola e a utilizagdo dos recursos naturais ja estdo muito
intensificadas (FLORES; RIBASKI; MATTE, 2010 aput DORNELES; SILVA, 2014).

Os SAF’s sado definidos como sistemas e tecnologias sustentaveis de uso da
terra que procuram aumentar a producdo de forma continua, combinando a
producdo de lenhosas perenes com espécies agricolas e/ou animais,
simultaneamente ou sequencialmente, na mesma area, utilizando praticas
sustentaveis de manejo compativeis com a cultura da populacdo local (ALTIERI,
2002 aput DORNELES; SILVA, 2014, p. 1).

Os SAFs podem apresentar, conforme seu planejamento, grande
diversificacdo agropecuaria, classificado como diversificacdo horizontal,
caracterizado pela producdo de um maior niumero de culturas por area implantada.
Essa pode ser considerada uma importante estratégia de trabalho para o produtor
rural, a diversificacdo € a melhor forma de evitar as incertezas e vulnerabilidades de
clima, mercado, pragas e doencas.

A agroecologia por sua vez nao busca apenas a producéo de alimentos sem
agrotoxico, busca mudancas na forma de fazer agricultura e de se relacionar com o
mercado e consumidores. Procurando impulsionar também o desenvolvimento
territorial, sua comercializa¢cdo busca reconectar produtores e consumidores, dando
preferéncia para os mercados locais e a comercializacdo em circuitos curtos.

Uma alternativa para fugir dessa logica de mercado global e valorizar o
territorio, sdo os circuitos curtos de comercializagédo e mercados locais, que podem
ser a chave para reconectar produtores e consumidores de alimentos e uma forma
de impulsionar o desenvolvimento local. Ainda ndo existe definicdo oficial no Brasil
sobre o que séo os circuitos curtos (CC), na Franca segundo Chaffotte e Chinoffelau
(2007 apud DAROLT, 2003, p. 142) o termo é utilizado para caracterizar os circuitos
de distribuicdo que mobilizam até — no maximo — um intermediario entre produtor e
consumidor, sendo dividido em dois tipos de vendas. Venda direta, que acontece
guando o produtor entrega em maos a mercadoria ao consumidor como em feiras de

agricultores, venda para grupo de consumidores organizados, venda para
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programas do governo, eventos e outros, e a venda via com um Unico intermediério,
que pode ser para outro produtor, uma cooperativa, uma associagdao, uma loja
especializada, um restaurante ou até um pequeno supermercado local. A figura 3
apresenta as tipologias de circuitos curtos de comercializacdo de produtos

ecolégicos no Brasil.

Tipologia de Circuitos Curtos
(€C)
] 1
A
Venda Direta Venda Indireta
(relacdo direta entre (intervencdo de um unico intermedidrio
produtor e consumidor) entre produtor e consumidor)
] 1
v v
Na Propriedade Fora da Propniedade *Lojas especializadas independentes
*Cestas para grupos ou individual| | *Feiras ecolégicas *Lojas de cooperativas de produtos e
*Venda direta na propriedade *Lojas de associagdo produtores consumidores ecologicos
*Colheita na propricdade *Venda para grupos de *Restaurantes coletivos e individuais
I consumidores organizados *Pequenos mercados de produtos
*Venda para programas de governo naturals (orgdnicos e convencionals)
K Sc.'v.-cos na Propriedade (alimentagdo escolar, Programa de *Lojas virtuals (entregas por internet)
Agroturismo, gastronomia, Aquisigio Alimentos)
pousada, esporte e lazer *Cestas em domicilio ¢ para empresas
*Feiras agropecuirias, saldes, eventos

FIGURA 1 - TIPOLOGIA DE CIRCUITOS CURTOS DE COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS
ECOLOGICOS NO BRASIL
FONTE: DAROLT (2013, p. 143)

2.1.1 Setor de organicos

Segundo as estimativas da Organic Monitor, as vendas globais de produtos
orgénicos no mundo atingiram USD 50,9 bilh6es em 2008, dobrando o valor de USD
25 bilhdes verificado em 2003 (PESQUISA IPD, 2011) e superando o valor
identificado em 2009 pela Organics Brasil que era de USD 33 bilhdes.

Em relacdo a producdo global, estima-se que havia em 2008,
aproximadamente 35 milhdes de hectares de terras geridos organicamente por
quase 1,48 milhdes de produtores. Observamos que a Oceania é o continente onde
mais se produz produtos organicos no mundo, detendo 35% do total da area
produtiva, seguidos pela Europa e América Latina, que detém 23% da area total
cada, conforme apontam dados do FIBL & IFOAM (2010).
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® Oceania
9% # Europa

» Ameérica Latina

23% " Asia

® Ameérica do Norte

23%

Africa

FIGURA 2 - GRAFICO 1: TERRA AGRICOLA ADMINISTRADA ORGANICAMENTE POR REGIAO
DEMOGRAFICA, 2008.
FONTE: FIBL & IFOAM 2010.

O Brasil encontra-se entre os maiores produtores de organicos do mundo,
conforme relatério The World Organic Agriculture, elaborado pelo Research
Institute of Organic Agriculture (FIBL) e pela International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM) e (FIBL/INFOAM, 2010). Dados internacionais
mostram que o Brasil estd entre os cinco paises com maior area em producao
orgénica, cerca de 1,7 milhdes de hectares (Willer et. al., 2010).

De acordo com o Cadastro Nacional de Produtores Organicos, atualizado
em maio de 2015, o Brasil possui 10.505 unidades de producdo organica (Mapa,
2015).

Os quatro principais Estados em numero de estabelecimentos que fazem uso da
agricultura organica no Brasil sdo respectivamente: Bahia (15.194), Minas Gerais
(12.910), Rio Grande do Sul (8.532) e Parana (7.527) (IBGE, 2011).

Especificamente no estado do Parana, dados da SEAB apontam que em
2008 o estado contava com aproximadamente 5.000 produtores organicos, um
aumento de quase cinco vezes em comparacao ao ano de 1998, como pode ser

visto no Gréafico 2.
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FIGURA 3 -GRAFICO 2: NUMERO DE PRODUTORES ORGANICOS NO ESTADO DO PARANA

(1996-2008).
FONTE: SEAB, 2009.
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Ja em relacdo ao volume de producdo observa-se que em 10 anos o total
produzido passou de pouco menos de 20 mil toneladas, para mais de 120 mil, quase
seis vezes mais, conforme podemos observar no Gréafico 3, observa-se a
representatividade da producdo organica em relagdo a convencional vem

aumentando ao longo dos ultimos anos.

140,000
120,000
100,000
80,000 =
60,000
40,000
20,000

0 -

TONELADA

FIGURA 4 - GRAFICO 3: VOLUME DE PRODUCAO ORGANICA NO ESTADO DO PARANA (1996 —
2008).
FONTE: EMATER.
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FIGURA 5 - GRAFICO 4: PRODUCAO DA AGRICULTURA ORGANICA EM RELAGCAO A
CONVENCIONAL.
FONTE: EMATER
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Segundo 0 senso agropecuario, realizado pelo IBGE no ano de 2006, Minas

Gerais é o estado onde mais se vende produtos organicos no Brasil, nesse estado

foi vendido quase 180 milhdes de reais desses produtos. Entretanto pouco mais de

20 milhdes eram certificados. O estado do Ceard é onde observou-se a maior

guantidade de venda de produtos certificados, cerca de 80 milhdes. Ja no estado do

Parana foram vendidos mais de 100 milh6es em produtos organicos sendo que

aproximadamente 30 milhdes deste total eram certificados. Estes dados podem ser

melhor observados no Gréfico 5.
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FIGURA 6 - GRAFICO 5: VALORES DE VENDA DE PRODUTOS ORGANICOS POR ESTADO (R$).
FONTE: CENSO AGROPECUARIO 2006, IBGE.

Em comparacdo a alguns paises, a venda de produtos organicos no Brasil
por meio das redes de supermercados chega a expressiva porcentagem de 77%,
indicando alta concentracdo do canal de distribuicdo em relacdo aos demais.
(Pesquisa IPD, 2011). A presenca cada vez maior de lojas especializadas em
produtos naturais levou os fabricantes a diversificar a sua distribuicdo, ampliando
seus canais de vendas por meio de atividades de promogdo e merchandising.
(Pesquisa IPD, 2011). A maior parte da comercializacdo de produtos organicos é
feita em alimentos frescos, como frutas e vegetais. Contudo, 0 consumo nao se
restringe aos produtos frescos. Arroz, molhos, condimentos e conservas foram os
produtos mais procurados na area de alimentos embalados organicos. (PESQUISA
IPD, 2011)

Em relacdo ao aumento relativo dos precos de alimentos orgéanicos, pode-se
dizer que este fator esta relacionado ao local de compra, ao tipo de produto e a
outros fatores relativos ao processo produtivo. A escala de producdo organica €
geralmente baixa, o que implica em maiores custos com méao de obra. Some-se a
isso o0 custo de embalagens para diferenciar produtos organicos de convencionais,
sobretudo em supermercados.

O produto orgéanico é mais procurado por consumidores preocupados com a

seguranca e qualidade dos produtos, é percebido pela maioria como alimento
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saudavel, sem a utlizacdo de agrotoxicos, esses clientes apds conhecem 0s
beneficios do produto realizam mudancas em seus hébitos alimentares e consomem
0s produtos frequentemente. Fazem parte deste grupo, os consumidores que além
de perceberem os beneficios do produto organico, S840 menos sensiveis aos precos
que podem alcancar mais de 100% do valor do similar convencional. Em sua
maioria, possuem alto grau de instrucdo, geralmente com nivel superior e séo

predominantemente da classe média. (Pesquisa IPD, 2011)

2.1.2 Legislacéo

Certificacdo de orgéanico

A cultura e comercializag&o de organicos no Brasil foram aprovadas pela Lei
10.831, de 23 de dezembro de 2003. Sua regulamentacdo, no entanto, ocorreu
apenas em 27 de dezembro de 2007 com a publicacdo do decreto N° 6.323.

E o procedimento em que a certificadora, devidamente credenciada pelo
Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento (MAPA) e a credenciada pelo
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro),
assegura por escrito que determinado produto, processo ou servico obedece as
normas e praticas da producdo organica. A certificacdo pode ser obtida pela
contracdo de uma Certificadora por Auditoria ou se ligando a um Sistema
Participativo de Garantia - SPG, que devera estar sob certificacdo de um Organismo
Participativo de Avaliagdo da Qualidade Organica - OPAC. No caso de contragdo da
Certificadora por Auditoria, o produtor recebera visitas de inspecdo inicial e
peridédicas e mantera obrigacbes perante o MAPA e a certificadora, com custo a ser
estabelecido em contrato. Se o produtor descumprir as normas, a certificadora retira
seu certificado e informa ao MAPA.

No caso da certificacdo por OPAC, o produtor deve participar ativamente do
grupo ou nucleo a que estiver ligado, comparecendo a reunides periédicas e o
proprio grupo garante a qualidade organica de seus produtos, sendo que todos
tomam conta de todos e respondem juntos, se houver fraude ou qualquer
irregularidade que nao apontarem e corrigirem. Se o produtor nao corrigir, 0 grupo

deve exclui-lo, cancelar o certificado e informar ao MAPA.
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Comercializagcéo de produtos organicos

Produtos sem certificacdo pode ser comercializado apenas para venda direta
sem certificacdo, ndo pode vender para terceiros, sO na feira (direto ao consumidor)
e para as compras do governo (merenda e CONAB). Quando o produto é certificado,
pode vender seu produto em feiras, mas, também, para supermercados, lojas,

restaurantes, hotéis, industrias, internet etc.

2.2 CONSUMIDORES

O site do Redes de Comercializacdo possui 253 clientes cadastrados, esse
total inclui clientes assiduos que realizam frequentemente pedidos (cesta
personalizada), clientes que ja realizaram pedidos e ndo realizam mais e clientes

gue apenas se cadastraram, mas nunca chegaram a compratr.

2.2.1 Anélise das vendas

Foram analisados os dados de pedidos realizados pelo site do Redes de
comercializagdo desde 27-08-2014 a 16-03-16. Esses dados séo referentes a 68
semanas de pedidos realizados, gerando um total de 517 pedidos, realizados por
127 clientes, que gastaram em suas compras uma média de R$ 43,02 reais.

Pudemos perceber um expressivo aumento na quantidade de cestas
vendidas por semana a partir de junholagosto de 2015, que permanece em
tendéncia crescente ou se mantém. A média semanal que varia entre 3 a 5 pedidos
por semana, passa para 12 a 15 pedidos.

Quando pegamos para analisar o ultimo ano de atuacdo, de marco de 2015
a marco de 2016, referente a 49 semanas, percebemos que o numero de clientes
consumidores diminui um pouco, para 113 compradores, que gastaram em média
R$ 29,37. Porém durante esse periodo tem clientes que realizaram pedidos
praticamente todas as semanas, apresentando 31 pedidos, 30 pedidos, 25 pedidos,
e outros em quantidade expressiva.

A partir desses dados foi possivel analisar os produtos que séo fornecidos e
gue possuem melhor saida de cada grupo. Dentro do universo de 134 produtos de

hortifruti fornecido, sistematizamos os 50 com melhor saida, sendo 10 de cada
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7

categoria. O interessante da tabela & perceber que alguns produtos que foram
fornecidos poucas vezes aparecem com grande saida, o que demonstra grande
potencial de venda, como o a couve flor, morango, manga, pera, tomate, pimentao,

mandioca descascada e ovos caipira.

FOLHAS FRUTAS LEGUMES RAIZ ESPECIARIAS
1({Couve Banana Prata Tomate Cereja Cenoura Cheiro Verde
2|Alface Crespa Laranja Berinjela Batata Doce Tofli Organico (500g)
3|Brdcaolis Banana Caturra Abobrinha Cenoura (maco) Cebolinha Verde
4|Couve Flor Morango Bandeja Milho Verde Mandioca descascada 1kg |Salsinha
5|Ricula Lim&o rosa Vagem Beterraba Ovo Caipira (dazia)
6|{Repolho Maca Quiabo Batata Salsa Palmito Pupunha — Unidade
7|Acelga Acerola Tomate Selvagem Beterraba (maco) Coentro Selvagem
8|Escarola Maméo Abdbora (fatiada) Mandioca com casca Acafrio
9|Alface Americana Manga Pimentdo Inhame Alho Pora
10|Alface Roxa Pera Chuchu Rabanete Cana de Actcar

FIGURA 7 — PRODUTOS COM MAIOR iNDICE DE VENDAS PELO SITE
FONTE: os Autores, 2016.

2.2.2 Questionario com os clientes

A partir dos questionarios realizados com os clientes do Redes de
Comercializacdo por meio disparo de e-mail foi possivel tracar o perfil dos
entrevistados.

Com os atuais clientes podemos identificar que ha mais mulheres
consumidoras do que homens ou outros géneros. Sendo 72.7% dos entrevistados
mulheres, 22,7% homens e 4,5% outros géneros.

@ Wasculino
@ Feminino
Outros

FIGURA 8 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — GENERO
FONTE: os Autores, 2016.
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A faixa etaria predominante dos clientes € de 20 a 40 anos, a idade dos
clientes varia de 20 a 60 anos de idade.
A maioria dos clientes é residente em Matinhos com 68,2% dos

entrevistados e 31,8% sao residentes de Pontal do Parana.

@ WMatinhos - PR
@ Pontal do Parana - PR

FIGURA 9 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — CIDADE
FONTE: os Autores, 2016.

95,5% dos clientes entrevistados possuem ensino superior e 4,5% possui

ensino fundamental completo.

@ Ensino fundamental incompleto

@ Ensino fundamental completo
Ensino medio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior

FIGURA 10 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — ESCOLARIDADE
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre a renda dos clientes 45,5% recebe de 2 a 5 salarios; 31,8% recebe de

1 a 2 salérios; 18,2% de 5 a 10 salarios e 4,5% recebe mais de 10 salarios.
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@ menos gue 1 saldrio minimo

@ entre 1 saldrio (R$880,00) e 2 salario
(RE 1.760,00)
de 2 (R$ 1.760,00) a 5 saldrios (R
4.400,00)

@ de 5 (RE 4.400,00) a 10 salarios (RE
8.80000)

@ mais que 10 salarios (R 8.800,00)

FIGURA 11 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — RENDA
FONTE: os Autores, 2016.

Dentre os motivos de se consumir produtos organicos, foi constatado que
54,5% dos consumidores compram por cuidados com a saude e o bem-estar; 22,7%
por outros motivos; 9,1% por responsabilidade ambiental; 9,1% por incentivo a
agricultura familiar e outras formas de producédo agricola; 4,5% por qualidade dos
produtos (sabor dos produtos). Das op¢des outros parecem motivos como todos 0s

anteriores e mais a opcao politica também.

@ Cuidados com a saude & bem estar
@ Problemas com a salde

Qualidade dos produtos (sabor dos
produtos)

@ Responsabilidade ambiental

@ Incentivo a agricultura familiar e
outras formas de producdo agricolas

@ Outros

FIGURA 12 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MOTIVO DE CONSUMIR ORGANICO
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre a forma com que tomaram contato com o Redes, 36,4% conheceram
por indicacdo de amigos; 31,8% conheceram através da UFPR Setor Litoral; 13,6%
pela internet; 9,1% pelo facebook e 9,1% por outros meios.
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@ Internet

@ Facebook

@ UFPR Setor Litoral

@ Feira de produtores rurais
@ Indicacdo de amigos

@ Outros

FIGURA 13 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — COMO CONHECEU O REDES
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre o tempo de consumo dos produtos do Redes, 45,5% consomem a

mais de 1 ano; 40,9% a menos de 6 meses; 9,1% menos de 1 més; 4,5% a 1 ano.

@ Menos de 1 més
@ Menos de 6 més
@ Hatano

@ Mais de 1 ano

FIGURA 14 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — TEMPO DE CONSUMO
FONTE: os Autores, 2016.

Desses 31,8% consomem toda semana, 22,7% consomem duas vezes por

meés; 22,7% 1 vez por més; 22,7% consomem raramente os produtos do Redes.

® Toda semana
@ 2 vezes por més
@ 1 vez por més
@ Raramente

FIGURA 15 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — FREQUENCIA DE CONSUMO
FONTE: os Autores, 2016.
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Sobre o motivo de n&o realizar as compras da semana, 50% diz ser pela
aparéncia dos produtos, 45,5% por esquecer de fazer os pedidos e 0,5% pelo preco.

@ Aparéncia
@ Preco
Esqueco de fazer o pedido
@ Dificuldade no acesso aos canais de

compra

‘ @ Froblemas com site

@ Cutros

FIGURA 16 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MOTIVO DE NAO REALIZAR O
PEDIDO
FONTE: os Autores, 2016.

Dentre os produtos mais consumidos no Redes por eles, o principal sdo as
hortalicas com 86,4% de consumo entre 0s clientes, depois sao as frutas com 72,7%
de consumo, 36,4% de tubérculos e 22,7% de produtos processados.

Frutas
Hortalicas 19 (86,4%)

Tubérculos

Processados

0 2 - 6 8 10 12 14 16 18

FIGURA 17 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES - PRODUTOS MAIS
CONSUMIDOS
FONTE: os Autores, 2016.

Esses clientes quando realizam suas compras fora do Redes se concentram
predominantemente nos mercados e frutarias, os dois empreendimentos
apresentando a mesma porcentagem entre os clientes, 63,6% consomem em
mercados, 63,6% consomem em frutarias, 36,4% em feiras, 40,9% em outras

cidades e 4,5% em outros lugares.
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Mercados 14 (63,6%)

Frutarias 14 (63,6%)

Feiras

Qutras cidades 9 (40,9%)

Qutros 1(4,5%)

0 2 - 6 ] 10 12 14

FIGURA 18 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — ONDE COMPRAM ALEM DO
REDES
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre as compras pelo site os clientes se concentram principalmente entre

as opcoes excelente 45,5% e bom 40,9%, regular 9,1% e 4,5% outros.

@ Ruim

@ Reqular
Bom

@ E:celente

@ Cutros

_—
v

FIGURA 19 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — AVALIAQAO DAS COMPRAS
PELO SITE
FONTE: os Autores, 2016.

A maioria dos clientes se sente confortavel realizando as compras pelo site,
podendo estar cuidando da sua saude de forma comoda. Os problemas com o site
se dao somente quando as imagens e paginas nao carregam.

A avaliacdo dos precos do Redes se deu da devida forma, 81,8% considera
0 preco na meédia, 9,1% consideram o preco acessivel, 4,5% considera caro e 4,5%

outros.
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@ Acessivel
@ Ma média
& Caro

@ Cutros

FIGURA 20 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES - AVALIAQAO DO PRECO DOS
PRODUTOS
FONTE: os Autores, 2016.

O valor gasto em média nas compras do Redes é predominantemente de R$
20,00 a R$ 50,00 reais, com uma margem de 81,8% dos clientes entrevistados,
9,1% gasta em torno de R$ 50,00 a R$ 100,00, 9,1% gasta de R$ 100,00 a R$
150,00.

@ menos que RE 20,00
@ de R3 20,00aR% 50,00

© de R% 50,00 a R% 100,00
@ de R$ 100,00 8 RE 150,00
@ mais de RS 150,00

FIGURA 21 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MEDIA DE GASTOS NO
REDES
FONTE: os Autores, 2016.

A melhor forma de pagamento para os pedidos ja realizados é para 54,5%
dos clientes é semanalmente na hora da entrega, 27,3% pelo site, pagamento online
no ato da compra, 13,6% por més com garantia de entrega toda semana, e 4,5%

outros (no cartdo, no ato da compra).
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@ Semanalmente no ato da entrega

@ FPelo site, pagamento online no ato
da compra

@ Pormés com a garantia da entrega
toda semana

@ Semestral
@ Outros

FIGURA 22 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES - MELHOR FORMA DE
PAGAMENTO
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre a qualidade dos produtos as respostas ficaram divididas entre
excelente e bom, sendo 59,1% que consideram excelente, e 40,9% consideram

bom.

@® Ruim

@ Regular
@ Bom

® E:xcelente
@ Cutros

FIGURA 23 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — QUALIDADE DOS PRODUTOS
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre o servigco de entrega, 72,7% considera excelente, 22,7% considera
bom e 4,5% néao utiliza o servico.
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® Ruim

® Regular
@ Bom

@ E:xcelente
@ Nao utilizo
@ Cutros

FIGURA 24 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — QUALIDADE DO SERVICO DE
ENTREGA
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre o interesse de compra de uma cesta pronta, paga mensalmente com
a garantia de entrega todas as semanas, 59,1% respondeu talvez, 27,3% disseram
possuir interesse pela cesta pronta e 13,6% respondeu que ndo tem interesse no

produto.

® Sim
@ Nio
@ Talvez

FIGURA 25 - RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — INTERESSE NA CESTA
PRONTA
FONTE: os Autores, 2016.

Para 72,7% dos consultados a melhor forma de montagem das cestas é
realizar a escolha dos produtos pelo site, e 27,3% dos consultados consideram

melhor receber uma cesta pronta montada com produtos variados da estacéo.
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@ Realizar a escolha dos produtos

@ Receber uma cesta pronta com os
produtos variados da estacio

FIGURA 26- RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MONTAGEM DA CESTA
PRONTA
FONTE: os Autores, 2016.

As respostas sobre o melhor canal de compras dos produtos foram
predominantemente o site representando 81,8% das respostas, 13,6% gostariam de
consumir através de uma loja do Redes e 4,5% consideram que o melhor canal seria

as compras pelo whatsapp.

® Site

® Telefone
Whatsapp

@ Catalogo

® Loja (sede)

® Cutros

FIGURA 27- RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MELHOR CANAL DE VENDA
FONTE: os Autores, 2016.

O valor considerado justo para a mensalidade das cestas € para 45,5% de
R$ 50,00 a R$ 100,00, para 22.7% de R$ 100,00 a R$ 200,00, para 18,2% de até R$
50,00, para 9,1% outros valores e para 4,5% acima de R$ 200,00.
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@ Até R 50,00

@ R55000aRE 100,00
RE 100,00 a RF 200,00

@ Acima de RS 200,00

@ Cutros

!
\‘\

FIGURA 28- RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — VALOR CONSIDERADO JUSTO
PARA MENSALIDADE
FONTE: os Autores, 2016.

Sobre o melhor meio de pagamento as respostas foram de 36,4% dinheiro
vivo, 31,8% no cartdo de débito, 22,7% no cartdo de crédito, 4,5% vale refeicao e

alimentacéo e 4,5% outros meios de pagamento.

@ Dinheiro vivo
@ Cartdo de crédito
Cartdo de déhito
@ Vale Refeicio / Alimentacdo
@ Cutros

FIGURA 29- RESULTADO DO QUESTIONARIO COM CLIENTES — MELHOR FORMA DE
PAGAMENTO CESTA PRONTA
FONTE: os Autores, 2016.

2.2.3 Fatores demograficos

Foram analisados os municipios de Matinhos e Pontal do Parana. Segundo
o Sidra IBGE 2010 em Matinhos existem 15.947 pessoas de 20 a 59 anos, composto
por 52% mulheres e 48% homens. Em Pontal do Parana existem 11.380 pessoas,

compostos de 51% mulheres e 49% homens.



Matinhos-PR/ Total da populag8o de 20 a 59 anos

Pontal do Parana-PR/ Total da populagio de 20 a 59 anos
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Total de Homens | Total de Mulheres % Total de Homens | Total de Mulheres %

20a24anos 1.052 1.060 13% 20a24anos 751 716 12%
25a29anos 930 1.072 13% 25a29anos 734 750 13%
30a34anos 1.000 1.126 14% 30a34anos 682 792 14%
35a39anos 937 1.095 13% 35a39anos 754 699 12%
40 a 44 anos 1.055 1.109 13% 40 a 44 anos 633 755 13%
45 a 49 anos 949 976 12% 45 a 49 anos 716 768 13%
50 a 54 anos 854 995 12% 50 a 54 anos 663 702 12%
55359 anos 734 893 11% 55a59anos 578 637 11%

100% 100%

48%

52%

FIGURA 30- TOTAL DA POPULACAO MATINHOS E PONTAL DO PARANA DE 20 A 59 ANOS
FONTE: os Autores, 2016.

49%

Com os resultados da tabela acima, foi selecionada a mesma faixa etéaria

nos municipios, mas agora classificadas pela renda.

Matinhos-PR/ Classe de Rendimento Mensal entre Homens e

Mulheres de 20 a

Renda

Mais de 2 a 3 saldrios minimos

Mais de 3 a 5 saldrios minimos

Mais de 5 a 10 salarios minimos

Mais de 10 a 15 saldrios minimos

Mais de 15 a 20 salarios minimos

Mais de 20 a 30 salarios minimos

Mais de 30 saldrios minimos

Total de Homens e Mulheres

59 anos

Mulheres

616 4%
449 32%
277 20%
29 2%
22 2%

5|  0,36%

6| 043%
1404 3.968

Pontal do Parana-PR/ Classe de Rendimento Mensal entre Homens

e Mulheres de 20 a 59 anos

Renda

Mais de 2 a 3 salarios minimos

Mais de 3 a 5 salarios minimos

Mais de 5 a 10 saldrios minimos

Mais de 10 a 15 saldrios minimos

Mais de 15 a 20 saldrios minimos

Mais de 20 a 30 salarios minimos

Mais de 30 salarios minimos

Total de Homens e Mulheres

Mulheres

376 42%

320 35%

179 20%

15 2%

13 1%

2 0,22%

0 0,00%

905 2.693

FIGURA 31- TOTAL DA POPULACAO MATINHOS E PONTAL DO PARANA DE 20 A 59 ANOS

DIVIDIDOS POR RENDA
FONTE: os Autores, 2016.

Com base nos questionarios e o resultado das pesquisas no Sidra IBGE foi

possivel identificar o numero do publico alvo nos municipios de Matinhos e Pontal do

Parana. Foi considerando homens e mulheres na faixa etaria de 20 a 59 anos, renda

de 2 a 30 salarios minimos, separados por categorias. Os questionarios aplicados e

os dados analisados do site demonstram que os principais consumidores de

produtos organicos sao mulheres, representando uma média de 70% dos clientes.

Em Matinhos o publico alvo € de 3.968 pessoas composto com 1.404

mulheres e 2.564 homens. Em Pontal do Parana o total do publico alvo é de 2.693
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pessoas compostas por 905 mulheres e 1.788 homens. Sendo assim o total do
publico alvo do empreendimento é de 6.601 (Matinhos e Pontal), sendo 2.309
mulheres e 4.352 homens.

Para a elaboracdo do tamanho das cestas foram analisados os dados de
Matinhos e Pontal do Parand no Sidra IBGE 2010. A partir deles foi possivel

observar o nimero de familias compostas por 2, 3, 4 e 5 pessoas.

Pontal do Parand-PR/ Tipo da familia por
domicilio

Matinhos-PR/ Tipo da familia por domicilio

2 pessoas 3521 11% 2 pessoas 2.422 1%
3 pessoas 2883 33% 3 pessoas 1.773 30%
4 pessoas 1678 19% 4 pessoas 1.220 20%
5 pessoas 6500 7o 53 pessoas 550 9%
Total de familias 8682 100% Total de familias 5.965 100%

FIGURA 32- TIPO DE FAMILAI POR DOMICILIO EM MATINHOS E PONTAL DO PARANA
FONTE: os Autores, 2016.

O maior numero de familias € composto por 2 pessoas 41% nos dois
municipios, a cesta que atendera esse perfil € a cesta pequena. As familias de 3 e 4
pessoas tem uma porcentagem expressiva, total de 52% em Matinhos e 50% em
Pontal do Parand, a cesta que atendera esse perfil € a cesta média. As familias de 5
pessoas possuem uma quantidade menor em relacdo as outras, em Matinhos é de

7% e Pontal do Parana de 9%, para essas familias foi elaborada a cesta grande.

2.3 CONCORRENTES

Na regido do Litoral do Parana sé existe um concorrente direto que fornece o
mesmo produto do REDES, seu nome é Lucas, apelido Tibucas, agricultor de
Morretes que realiza a venda de cestas de produtos organicos in natura em
Paranagua e Morretes, com a marca Organico Morretes. Porém devido o
relacionamento com esse agricultor através do nucleo SAFs, onde participam
instituicdbes que fomentam os sistemas agroflorestais da regido, por atuar em outro

municipio que o servico do Redes nao abrange, ele é considerado parceiro.
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Em Matinhos e Pontal do Parana nédo identificamos nenhum concorrente
direto oferecendo o servigco de entrega de cestas de produtos organicos in natura.

Os supermercados de Matinhos e Pontal do Parana nao oferecem produtos
organicos em quantidade expressiva, oferecendo poucos itens, porém, devido a
proximidade de Curitiba- PR (capital do estado), os clientes tém a possibilidade de
realizar suas compras em supermercados da capital, lojas de produtos organicos e
feiras a um preco mais baixo.

Sobre feiras realizadas em outros municipios onde o Redes ndo € o
responsavel por realizar, ndo sdo consideradas como um concorrente, pois essas
feiras sao realizadas pelos préprios agricultores, o Redes apoia essa acao.

Quanto aos outros sites de venda de produtos organicos, nao foi encontrado
nenhum regional, a equipe considera que, pela abrangéncia da sua atuacéo e o fato
de nao enviar produtos para outras regides, essa concorréncia ndo seja significante,
devido ao custo de deslocamento que o cliente ir4 pagar pelo produto.

O mesmo caso de escassez de produtos organicos pode ser observado nas
lojas de produtos naturais, que oferecem em sua maioria plantas e ervas, e alguns

poucos produtos organicos processados.

2.4 SUBSTITUTOS

Nossos maiores concorrentes sdo os empreendimentos oferecendo produtos
substitutos, alimentos convencionais. Muitos consumidores consideram o0s produtos
organicos e convencionais como semelhantes, com pouca diferenciacéo e que sao
encontrados mais facilmente para compra.

Fomos capazes de identificar os seguintes concorrentes: as feiras rurais com
participagdo de produtos convencionais, hipermercados, supermercados,
minimercados e as revendas de hortifrutigranjeiros.

As estratégias dos concorrentes convencionais estao diretamente ligadas ao
preco baixo de venda ao consumidor final; producdo em grande escala,
possibilidade de estocagem de produtos processados por um maior tempo,
regularidade no fornecimento de produtos in natura mesmo “fora de época”, maior
namero de canais de vendas e distribuicdo de facil acesso como Supermercados e
Ceasa; além da melhor aparéncia dos produtos in natura convencionais devido ao

uso de agrotoxicos para padronizar os produtos.
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Encontramos em Matinhos uma loja com uma quantidade expressiva na
oferta de produtos organicos. O empreendimento inclui uma clinica nutricional,
cozinha e loja, com o nome Saude e Sabor, localizada no centro de Matinhos,
préxima a praca central, esquina da Av. Maringa. Seu horario de funcionamento é
comercial, das 9h as 18h. A proprietaria do empreendimento é uma nutricionista e
oferece na mesma sede o servico de consulta nutricional, producédo e entrega de
alimentacdo balanceada para diferentes afinidades e uma loja com produtos
saudaveis. Podemos perceber que seu foco € a producado e entrega das refeicoes.
Dentre os produtos oferecidos na loja pudemos identificar uma boa variedade de
produtos organicos processados. Além dos produtos organicos, também fornece
produtos sem gluten e sem lactose, que ndo sdo necessariamente organicos. Nao
possuindo um foco na venda de organicos.

Observando o valor dos produtos oferecidos na loja e comparando com 0s
valores praticados pelo Redes de Comercializacdo, pudemos perceber que os
precos sdo proximos em alguns produtos e outros produtos sdo mais caros que o do
Redes, podendo ser considerado na média. E realizada um atendimento de
qualidade pela proprietaria, porém ela apresentou mais conhecimento sobre
nutricdo, do que com a origem dos produtos, além dela, tivemos contato com outras
duas funcionérias, aparentemente da cozinha.

Encontramos a frutaria Trogue’s Quitanda, localizada na Rua da Fonte, 604,
Centro de Matinhos, horario de funcionamento é comercial, das 9h as 18h. Seu
principal produto, servico, é oferecer produtos in natura convencionais, além de
oferecerem outros tipos de produtos de mercearia, ex: bolachas, salgadinhos, balas,
doces, congelados, bebidas, gelo e outros. A proximidade com o servico do Redes
de Comercializagao € na entrega de cestas, a Trogue’s Quitanda entrega em casa
cesta de produtos in natura em trés dias da semana: terca-feira, quinta-feira e aos
sabados. As cestas possuem dois tamanhos, uma de R$ 50,00 e outra de R$ 65,00,
com uma variedade de frutas e verduras escolhida pela prépria loja. Uma das
funcionarias do estabelecimento afirmou que frequentemente o valor da cesta
ultrapassa o valor pago pelo cliente, mas nao € cobrado.

O empreendimento Emporio Serra do Mar localizado na Rua Albano Muller
n°207, Centro de Matinhos, horario de funcionamento € comercial, das 9h as 18h.
Seu servico é oferecer algumas especiarias (pimentas, condimentos, temperos,

sementes e outro), seu principal produto. Realiza também a venda de produtos in
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natura convencionais, com baixa variedade e volume de vendas, sendo um

substituto de pouco impacto para o Redes de Comercializacéo.

2.5 NOVOS ENTRANTES

Como vantagem ao Redes pode-se dizer ao fato dele ser o primeiro
empreendimento na regido a oferecer o servigo de entrega de produtos organicos e
agroflorestais, sendo uma barreira para novos entrantes, pois ja possui uma logistica
estabelecida, bom relacionamento com os fornecedores e com os clientes. Porém,
essa vantagem € seguida de uma desvantagem, como o alto valor agregado no
custo dos produtos aliado a necessidade de construir a cultura deste tipo de
consumo para atingir o publico alvo.

Isso quando se trata da venda de produtos orgéanicos, quando analisado
somente o servico de entrega de cestas de produtos de hortifruti, percebemos que
h& grande facilidade de reproduzir o servico prestado, como inclusive ja aconteceu
com o inicio da venda de cestas realizadas pelo empreendimento Trogue’s Quitanda

supracitado.

2.6 FORNECEDORES

Os principais fornecedores do Redes de Comercializacdo sdo produtores de
organicos certificados e associados a Rede Ecovida de Agroecologia e Cooperativa
de Produtores Organicos e de Producéo Agroecoldgica - COAOPA. E os agricultores
agroflorestais de Morretes, que estdo passando por processo de transicao
agroecoldgica e certificagdo organica. E necesséario para o empreendimento uma
melhor diferenciacéo entre os produtores organicos e agroflorestais.

Uma das principais dificuldades do empreendimento é a localizacdo de
novos fornecedores e adquirir os produtos em um valor baixo. A propor¢cdo de
produtores organicos para convencionais é muito baixa, encarecendo o produto, pois
a oferta € menor que a demanda.

Outro problema é que por se tratar de pequenos produtores, principalmente
os agroflorestais, as vezes ha dificuldade em manter a oferta dos produtos que

foram previstos.
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Atualmente sdo cinco os principais fornecedores de produtos in natura, que
tem fornecido todas as semanas, sendo dois de Morretes e trés em Quatro Barras,
regido metropolitana de Curitiba. Os fornecedores de processados sdo todos
participantes da Rede Ecovida de Agroecologia, sendo dois do litoral e dois de

Quatro Barras.

HORTIFRUTI ‘ VANTAGEM DESVANTAGEM
Regularidade no N&o preenche corretamente o
fornecimento romaneio

Reune os produtos de

Dificuldade na previséo e entrega
outros produtores na sua

FORNECEDOR 1 propriedade do combinado
Bom relacionamento com a | Fornece em sua marioria culturas
equipe espontaneas
Preco mais acessivel N&o possui certificacdo
Regularidade no N&o preenche corretamente o
MORRETES fornecimento romaneio

Alto padrdo dos produtos
com magos grandes,
bonitos e limpos

Dificuldade na previséo e entrega
do combinado

FORNECEDOR 2 Producéo agroflorestal
colhendo as primeiras N&o possui certificacdo
frutas

Bom relacionamento com a
equipe

Preco mais acessivel

N&o possui tanto cuidado com os

Regularidade no produtos, que chegam para nos,
fornecimento com machucados ou passando do
ponto

N&o demonstra muita
QUATRO Reune produtos de mais | responsabilidade no fornecimento,
BARRAS FORNECEDOR 3 gue um agricultor faltando produtos na hora da
entrega

Maior variedade de
produtos concentrados em
um lugar
Preco mais acessivel

Produtos certificados
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MORRETES

FORNECEDOR 4

Regularidade no
fornecimento

Principal fornecedor de
hortalicas

Pagamos apenas metade
da quantidade pedida se
os produtos vierem fora do
padrao

Mantiveram o preco antigo
par né6s mesmo com
aumento

Pedidos realizado por
whatsapp

Produtos certificados

Possibilidade de abrir uma
area na propriedade para o
Redes

Os produtos vem muito pequeno,
fora do padrdo algumas vezes

Preco mais alto que os demais

Estao querendo subir os precos

FORNECEDOR 5

FORNECEDOR 6

Regularidade no
fornecimento

Principal fornecedor atual
de frutas

Procura produtos com
outros agricultores se
pedirmos
Pedidos realizado por
whatsapp
Produtos bonitos

Deixa seus produtos na
AOPA

Produtos certificados

VANTAGEM DESVANTAGEM

Regularidade no
fornecimento

Principal fornecedor de Mel
Alta qualidade dos
produtos
Segurancga no
fornecimento mesmo sem
pedido
Produto conhecido no
mercado local

Conseguimos retardar um
aumento nos precos

Fornece para o Redes a
muitos anos

Preco mais alto que os demais

Fornece na maioria das vezes s6
acima de 20kg

Alto custo dos produtos

Pagamento na hora da compra

Dificuldade na comunicacéo

Estd pensando em subir os custos

Nao é certificado

FORNECEDOR 7

Regularidade no
fornecimento

Pagamento na hora da compra




Principal fornecedor de
compotas e geleias

Produtos de alta qualidade

Tem saida rapida,
vendendo bem toda
semana
Segurancga no
fornecimento mesmo sem
pedido

Produto conhecido no
mercado local

Conseguimos retardar um
aumento nos precos

Fornece para o Redes a
muitos anos
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Esta pensando em subir os custos

Regularidade no
fornecimento

Principal fornecedor de

Os pedidos vem errado as vezes

QUATRO Indisponibilidade de produtos que
BARRAS FORNECEDOR 8 produtos pro_cessados estio no catalogo
gerais
Alta variedade de produtos Dificuldade para troca de alguns
produtos
Prazo de 30 dias para o Os valores dos produtos vem
pagamento errado nas notas algumas vezes
Oferece uma lista de
precos especiais para o | J& subiu algumas vezes os valores
Redes
Fornece para o Redes a
FORNECEDOR 8 muitos anos
Possibilidade de melhorar
0s pregos conforme
aumento na quantidade de
produtos pedidos
QUATRO Produtos certificados
BARRAS Reulne seus produtos na

AOPA

FORNECEDOR 9

Regularidade no
fornecimento

Unico fornecedor de tofu
Alta qualidade dos
produtos
Seguranga no
fornecimento mesmo sem
pedido

Variedades de tofu, como
tofu temperado

Produtos certificados

Pagamento na hora da compra

Alta perecibilidade dos produtos

FIGURA 33 — ANALISE DAS VANTAGENS E DESVANTAGENS DOS PRINCIPAIS

FORNECEDORES
FONTE: os Autores, 2016.
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OPORTUNIDADES

AMEACAS

Crescente expansao no mercado a nivel
mundial

Maior parte da venda de produtos
organicos no Brasil é por meio das
redes supermercados

Baixa escala de producédo orgénica em
relacdo a demanda do mercado

Alto valor de custo dos produtos

O Brasil € um dos maiores produtores
mundiais de organicos

Alto custo na embalagem para
diferenciagdo aos produtos
convencionais

Crescente preocupacdo dos consumidores
com a saude e alimentos sem agrotéxico

O sistemas agroflorestas demoram
para "amadurecer" produtivamente

Crescente expanséo no nimero de
produtores e areas cultivadas
organicamente

Movimento sazonal (temporada)

O Paran& é um dos quatro maiores
produtores de organicos no pais

Grande intensidade de chuvas

A maioria dos produtores organicos
vendidos no pais ndo séo certificados

Risco de inundacdes e deslizamentos,
prejudicando as plantacdes

Os sistemas agroflorestais garantem
melhorias ecolégicas, econdmicas e sociais
aos produtores

Proximidade com a capital
(concorréncia)

Sistema agroflorestal produz um maior
namero de culturas por area implantada

Sistemas agroflorestal pode ser produzido
em &reas de preservacdo ambiental

FIGURA 34 — FOFA MACRO AMBIENTE.
FONTE: os Autores, 2015.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Primeiro empreendimento oferecendo
esse servico na regiao

Necessidade de criar consumidores na
regido (trabalhar informacao)

N&o possui nenhum concorrente direto
em Matinhos e Pontal do Parana

Existe um concorrente direto, que atua
nos municipios vizinhos

As agroflorestas ainda néo estdo no seu
melhor estagio de producao (melhorias no
futuro)

Poucos produtores na regido

A populacéo da regido esta em
predominancia localizada na area urbana

Preco elevado pago aos produtores
pelos produtos
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dos municipios

Inicio do Projeto G.SAFs (2016) que ira
disponibilizar assisténcia técnica aos
produtores de Morretes

Baixa escala de producédo em relagdo a
demanda do mercado

Inexisténcia de contrato de
comprometimento com os fornecedores

As agroflorestas ainda nédo estdo no seu
melhor estagio de produgédo

Facilidade na compra dos produtos
convencionais e regularidade na oferta
dos produtos in natura

Numero de concorrentes oferecendo
produtos convencionais

Concorrente em Matinhos oferecendo
servico de entrega de cestas prontas
convencionais

FIGURA 35 — FOFA MICRO AMBIENTE.
FONTE: os Autores, 2016.

3 PLANO DE MARKETING

3.1MISSAO, VISAO, VALORES E OBJETIVOS DA EMPRESA

Missao

Disseminar os produtos organicos e agroecolégicos ao maior nimero

possivel de consumidores fortalecendo financeiramente a agricultura familiar do

litoral do Parané.
Visao

Oferecer por meio da loja virtual, produtos da agricultura familiar e economia

solidaria contribuindo na saude preventiva dos consumidores (as) do litoral do

Parana, bem como, gerar trabalho e renda no territorio para agricultores (as),

produtores (as) e demais envolvidos (as) com a Motird.

Valores

Temos por diretrizes a justica social, por meio do dialogo de saberes, da

horizontalidade nas relacdes de trabalho e da equidade no acesso e utilizacéo de

recursos naturais, financeiros e de informagéo.

3.20BJETIVOS E METAS
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Objetivos
e Implantacdo de um novo produto para o Redes de Comercializacdo, a cesta
pronta, em trés tamanhos;
e Atingir os potenciais clientes que ndo possuem acesso ou afinidade com
compras pela internet, abrindo novos canais;
e Maior frequéncia nas compras dos clientes atuais;
e Assegurar um numero médio de cestas semanais, com 0s contratos mensais;
Metas
Atingir 3,79% do publico alvo no decorrer dos cinco anos de planejamento, o
total de 250 pessoas.
Ano 1
Atingir 50 clientes fixos ao final do primeiro ano. Sendo 40 compradores dos
atuais clientes e 10 novos clientes.

Vender 50 cestas prontas por semana. 20 cestas P; 25 cestas M; 5 cestas

Ano 2

Atingir 100 clientes fixos ao final do segundo ano. Sendo 60 compradores
dos atuais clientes e 40 novos clientes.

Vender 100 cestas prontas por semana. 40 cestas P; 50 cestas M; 10 cestas
G.
Ano 3

Atingir 150 clientes fixos ao final do primeiro ano. Sendo 70 compradores
dos atuais clientes e 80 novos clientes.

Vender 150 cestas prontas por semana. 60 cestas P; 75 cestas M; 15
cestas G.
Ano 4

Atingir 200 clientes fixos ao final do primeiro ano. Sendo 80 compradores
dos atuais clientes e 120 novos clientes.

Vender 200 cestas prontas por semana. 80 cestas P; 100 cestas M; 20
cestas G.
Ano 5
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Atingir 250 clientes fixos ao final do primeiro ano. Sendo 80 compradores
dos atuais clientes e 170 novos clientes.
Vender 250 cestas prontas por semana. 100 cestas P; 125 cestas M; 25

cestas G.

3.3ESCOLHA DO MERCADO ALVO

O publico alvo do empreendimento sdo mulheres preocupadas a saude e
bem-estar, entre 30 e 60 anos, sua maioria com ensino superior, com renda entre 2

a 20 salarios minimos.

3.4ESTRATEGIA DE PRODUTOS

A estratégia adotada é a elaboracdo de um novo produto para o Redes de
Comercializacéo, a cesta pronta. Esse produto tem como objetivo facilitar o acesso
ao servico oferecido. A cesta pronta é padrdo, com produtos da estacéo e o cliente
escolhe apenas o modelo de cesta: familia pequena, familia média e familia grande.
Esse novo modelo de cesta ira proporcionar ao cliente experimentar novos produtos
ou produtos que ele ndo consome frequentemente, criando uma nova necessidade e
desejos. O pedido da cesta pronta também pode ser realizado mensalmente, com o
contrato e pagamento mensal. Com esse contrato o cliente tem a seguranga no
fornecimento das cestas todas as semanas. Essa estratégia € pensada para
responder a demanda de clientes que ja compram a cesta personalizada, mas que
devido a falta de tempo ou esquecimento de realizar o pedido, acabam perdendo a
compra da semana.

Os modelos das cestas foram pensados e criados com base em analise dos
clientes atuais e suas compras, adquirindo assim uma base da quantidade
consumida por numero de pessoas que residem juntas. Esse modelo de cesta pode
ser alterado conforme a disponibilidade de alguns produtos, porém, seguird sempre

a mesma quantidade de itens e o valor justo cobrado.

CESTA FAMILIA PEQUENA
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A cesta pequena foi pensada para servir a duas pessoas, Como casais ou
amigos que dividem residéncia. Essa cesta ira conter:
2 und de folha;
1kg de frutas;
1 kg de legumes;
1 kg de raiz;

1 kg ou unidade de especiarias.

Os quilogramas serdo divididos, contendo 500g de cada alimento, para
conter maior variedade de produtos.

CESTA FAMILIA MEDIA

A cesta média foi pensada para atender uma familia média e servir de trés a
quatro pessoas. Essa cesta ird conter:
3 und de folha;
2 kg de frutas;
2 kg de legumes;
2 kg de raiz;

2 kg ou unidade de especiarias.

Os quilogramas poderao ser divididos, 500g de cada alimento, para conter
maior variedade, ou ir inteiro do mesmo produto, para adquirir em quantidade alguns

produtos de mais uso (ex: batata, mandioca, banana).

CESTA FAMILIA GRANDE

A cesta grande foi pensada para atender uma familia grande de até cinco
pessoas. Essa cesta ira conter:
4 und de folhas;
3 kg de frutas;
3 kg de legumes;
2 kg de raiz;

2 kg ou unidade de especiarias.
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Os quilogramas poderao ser divididos, 500g de cada alimento, para conter
maior variedade, ou ir inteiro do mesmo produto, para adquirir em quantidade alguns

produtos de mais uso (ex: batata, mandioca, banana).

3.5 ESTRATEGIA DE PRECO

O preco das cestas foi definido com base nos questionarios com clientes, a
observacdo das compras médias realizadas no Redes no periodo de 68 semanas, e
pesquisa de valores e modelos de outras cestas vendidas online.

Para calcular o preco das cestas prontas foi tirada a média de cada
categoria de produtos (frutas, folhas, legumes, raizes e especiarias) gerando uma
meédia para cada uma. A margem de lucro utilizada é de 50% em cima da média de
custo dos produtos e markup de 100%. A tabela abaixo mostra a formacéo de preco

das cestas.
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SUGESTAO
CUSTO MEDIO 100% VENDA
FOLHAS 1,48 2,96 3,00
FRUTAS 3,57 7,14 7,40
LEGUMES 3,10 6,20 6,50
RAIZES 3,16 6,32 6,40
ESPECIARIAS 4,59 9,18 9,00

CESTAP
CUSTD 15 MARGEM
FOLHAS 2 2,96 6,00 3,04 1
FRUTAS 1 3,57 7,40 3,83 1
LEGUMES 1 3,10 6,50 3,40 1
RAIZES 1 3,16 6,40 3,24 1
ESPECIARIAS 1 4,59 9,00 441 1

CESTA M
CUSTD 5 MARGEM
FOLHAS 3 4,44 9,00 4,56 1,5
FRUTAS 2 714 14,80 7.66 2
LEGUMES 2 6,20 13,00 8,80 2
RAIZES 2 6,32 12,80 6,48 2
ESPECIARIAS 2 9,18 18,00 8,82 2

CESTAG
CUSTO 15 MARGEM
FOLHAS 4 5,92 12,00 6,08 2
FRUTAS 3 10,71 22,20 11,43 3
LEGUMES 3 9,30 19,50 10,20 3
RAIZES 2 6,32 12,80 8,48 2
ESPECIARIAS 2 9,18 18,00 8,82 2

FIGURA 36- FORMAQAO DO PRECO DS CESTAS
FONTE: os Autores, 2016

Os produtos organicos tém como caracteristica no preco de ser 30% mais
caros do que os produtos convencionais. A cesta possui um pregco superior em
relacdo aos produtos convencionais oferecidos nos mercados e frutarias da regiao.
O Redes de Comercializacéo oferece produtos organicos, com modelo inovador de
comercializacdo na regido, através do site possibilitando as compras online sem
precisar fazer o deslocamento para a compra dos produtos organicos e comodidade

de entrega a domicilio.

CESTA PEQUENA
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R$ 35,00 + taxa de entrega.

CESTA MEDIA

R$ 65,00 + taxa de entrega.

CESTA GRANDE

R$ 85,00 + taxa de entrega.

Para os clientes que aderirem a compra da cesta pronta com pagamento

mensal ndo sera cobrado a taxa de entrega.

3.6ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO

Atualmente o empreendimento conta com dois canais de venda dos
produtos orgéanicos, a feira e o site. A feira é realizada toda quarta-feira, no periodo
da manha, em frente ao mercado do peixe, centro de Matinhos. O site possibilita que
o cliente realize seu pedido dos produtos até terca-feira, gerando a cesta
personalizada, que serd recebida na quarta-feira. Com a implementacdo da cesta
pronta, o cliente podera comprar pelo site essa nova opg¢ao, mas também sera
aberto um novo canal de venda via telefone. Esse canal foi pensado para atender
principalmente clientes que nédo tem acesso a internet ou ndo possuem afinidade
com compras online, pois o cliente ndo tera o trabalho de escolher os produtos. O
telefone sera celular e ficara com um responsavel, para garantir que o cliente seja
atendido. O pedido podera ser realizado através de ligacdo e mensagem no
whatsapp.

No momento do pedido, site ou telefone, o cliente escolhe qual o melhor
horéario para receber seu produto, que sera entregue no local estipulado. As entregas

abrangem aos municipios de Matinhos e Pontal do Parana.

3.7ESTRATEGIA DE PROMOCAO
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Politica de indicacdo: Sera realizada a politica de indicagéo, cada cliente que indicar
um amigo sera presenteado com uma cesta pronta ou o desconto no valor da
mesma, caso e esse amigo realize as compras no Redes.

7

Propaganda via facebook: A estratégia de propaganda adota atualmente é via

Facebook, publicacdes direcionadas na rede social sem uma certa regularidade,
com um custo baixo. Ocorre também publicagbes em grupos da cidade de Matinhos
e Pontal do Parana sem custos e na linha do tempo de alguns integrantes do Redes
de Comercializagdo. Para atingir novos clientes via Facebook sera necessério a
regularidade das publicacdes pagas, realizando uma & duas vezes por semana,
buscando aumentar a visibilidade da empresa e consolidacdo da marca na rede
social, através do marketing digital e lembrando os clientes de realizarem os
pedidos.

Envio de e-mail para os clientes: Na sexta-feira é realizado o disparo de email-

marketing toda semana para os clientes e e pessoas cadastradas ao site Redes de
Comercializacdo, avisando que site esta atualizado com os produtos da semana
com um link direto para o acesso ao site. Além desse processo sera realizado um
novo disparo de email-marketing na segunda-feira para todos os clientes
cadastrados, lembrando que falta apenas 1 dia para o fechamento do pedido da
semana, realizado na terga-feira.

Ima de geladeira: Entrega de ima de geladeira com o telefone de contado do Redes

de Comercializacdo para clientes que nao realizam, ou ndo possuem afinidade com
compras pela internet.

Flyer cesta pronta: Atualizar os materiais de marketing do empreendimento com o

lancamento desse novo produto e o passo a passo para o cliente realizar seu
pedido, disponibilizando as informagfes necessérias.

Cartilhas _sobre o Redes: Criacdo cartilha explicativa pra o Redes de

Comercializac&o, informando aos consumidores como surgiu, 0 servico que oferece,
guem sao os principais produtores e parceiros, e o clico do produto, informando o
cliente com o que ele contribui em cada compra. Atualizar cartilha no terceiro ano.

Eventos de Panfletagem: Seréo realizados eventos de panfletagem bimestralmente

para prospeccdo de novos clientes, em pontos estratégicos como lugares
frequentados por mulheres e pessoas preocupadas com a saude e bem estar, como
academias, salao de beleza, centro de yoga e outros.
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Evento de Panfletagem em Curitiba: Apresentar o Redes aos consumidores de

organicos de Curitiba, de onde vem a maior quantidade de turistas para Matinhos e
Pontal do Parana na temporada. Visando diminuir a sazonalidade das vendas na
temporada.

Eventos e palestras: Realizar propagandas via panfleto do Redes de

Comercializac&o e eventos de conscientizagdo da importancia de consumir produtos
organicos, para o bem-estar e uma alimentacdo saudavel. Um bom lugar para esse
evento € na Universidade Federal do Parana - CEM buscando atingir um namero de
professores, alunos e funcionarios do setor, em outros eventos da regido
relacionado ao tema, e eventos préprios da Motird.

Pesquisa de satisfacdo com clientes: Ter um contato maior com os clientes e saber

em que podemos melhorar. Medir o grau de contentamento.

3.8 PROGRAMA DE ACOES DE MARKETING
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ACAO OBJETIVO DURACAO
Que consumidores
Politica de indiquem. amigos, que
Indicacio consumirdo. Havera Todo o periodo
& bonificacdo para os
indicadores. jul/16 | ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | jun/17
Ligagéo para os J;:]?;mgrz:zgrﬁof’o 1 dia da semana,
atuais clientes g - toda semana | . : : :
produto e vendé-lo jul/16 | ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/l7 | jun/17
Informar aos clientes
Disparo do e- sobre os produtos T:;z;?g?rzn:’
mail marketing | disponiveis no site do segunda-feira
Redes jul/16 | ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | jun/17
Alcancar novos
Propaganda via chent_e; pelas r_edes 2x por semana,
sociais e realizar .
facebook o todo o periodo
publicacdes
interessantes jul/16 | ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/l7 | jun/17
Producgéo de Informar sobre as
flyer sobre novo vantagens do novo 1 semana
produto produto e vendé-lo jul/16
Distribuicio do Informar sobre as 2° semana,
flyegr vantagens do novo sempre que
produto e vendé-lo possivel jul/16 | ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | jun/17
Producio de Desenvolvimento de
im%s material para 1 més
divulgacao jul/16
Material de divulgacdo
Distribuicdo dos para guem nao realiza 2° més, sempre
imas pedidos via internet, que possivel
com n° do telefone do
Redes ago/16 | set/16 | out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | jun/17
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~ Desenvolvimento de
Producéo de ial 1 mé
cartilhas materia para mes
divulgacéo set/16
Apresentar o Redes
Distribuigcdo de |aos consumidores de
cartilhas em | orgéanicos de Curitiba,
feiras de de onde vem a maior 1x por semana,
produtos guantidade de turistas | todo final de ano
organicos em | para Matinhos e Pontal
Curitiba do Parana na
temporada. out/16 | nov/16 | dez/16 | jan/17
Eventos de Em IOCQ'S.eStraFi?'COS 2° semestre,
anfletagem para atingir o publico bimestral .
P alvo fev/17 abr/17 jun/17
Ter um contato maior
com os clientes e
Pesquisa de saber em que 1
: ~ X por semestre
satisfacédo podemos melhorar.
Medir o grau de
contentamento. nov/16 mai/l7
FIGURA 37- ACOES DE MARKETING — ANO 1
FONTE: os Autores, 2016.
2° ANO
ACAO OBJETIVO
Que consumidores
Politica de |nd|quem. amigos, que .
T consumirdo. Havera | Todo o periodo
Indicacéo bonificacs
onificagéo para o0s
indicadores. jul/17 | ago/17 | set/17 | out/17 | nov/17 | dez/17 | jan/18 | fev/18 | mar/18 | abr/18 | mai/18 | jun/18
S Informar sobre as 1 dia da
Ligagao para os d d
atuais clientes vantagens do novo semana, toda _ _ _ _
produto e vendé-lo semana jul/17 | ago/17 | set/17 | out/17 | nov/17 | dez/17 | jan/18 | fev/18 | mar/18 | abr/18 | mai/18 | jun/18




Disparo do e-
mail marketing

Informar aos clientes
sobre os produtos
disponiveis no site do

Redes

Toda semana,
sexta-feira e
segunda-feira

Propaganda via
facebook

Alcangar novos
clientes pelas redes
sociais e realizar
publicagdes
interessantes

2X por semana,
todo o periodo

Informar sobre a cesta

Distribuicéo do Sempre que
flyer pronta e suas N possivel
vantagens e vendé-la
Material de divulgacéo
Distribuic&o dos para guem nao realiza Sempre que
imas pedidos via internet, ossivel
com n° do telefone do P
Redes
Eventos de Em locais estratégicos
anfletagem para atingir o publico Bimestral
P 9 alvo

Distribui¢éo de
cartilhas em
feiras de
produtos
organicos em
Curitiba

Apresentar o Redes
aos consumidores de
organicos de Curitiba,
de onde vem a maior
quantidade de turistas
para Matinhos e Pontal
do Paranéa na

temporada.

1x por semana,
todo final de ano
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Promover eventos de
conscientizacao sobre
a alimentagdo e temas
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Eventos e reIgmongdos. Com Bimestral
Palestras feira, alimentos, e
clima agradavel para
atrair e conversar com
diferentes publicos. jul/a7 set/17 nov/17 jan/18 mar/18 mai/18
Ter um contato maior
com os clientes e
Pesquisa de saber em que
: ~ 1x por semestre
satisfacdo podemos melhorar.
Medir o grau de
contentamento. nov/17 mai/18
FIGURA 38 - A(;OES DE MARKETING — ANO 2
FONTE: os Autores, 2016.
3° ANO
ACAO OBJETIVO
Que consumidores
Politica de |nd|quem_ amigos, que )
T consumirdo. Havera Todo o periodo
Indicagéo P
bonificacdo para os
indicadores. jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19
Informar aos clientes
. Toda semana,
Disparo do e- sobre os produtos :
; . ; . : sexta-feira e
mail marketing | disponiveis no site do sequnda-feira
Redes 9 jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19
Alcancar novos
. clientes pelas redes
Propaganda via - . 2X por semana,
sociais e realizar .
facebook S todo o periodo
publicacdes
interessantes jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19
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C Informar sobre a cesta
Distribuic&o do Sempre que
flyer pronta & suas possivel
vantagens e vendé-la jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19
Material de divulgagéo
C para quem néo realiza
D'St”?rl#ggo dos pedidos via internet, Seprggsr?vglu €
com n° do telefone do
Redes
jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19
Desenvolvimento de
Producéo de uma nova cartilha N
. . 1 més
cartilhas atualizada para
divulgacao jul/18
Em locais estratégicos
Eventos de o -9 .
para atingir o publico Bimestral
panfletagem .
alvo ago/18 out/18 dez/18 fev/19 abr/19 jun/19
Apresentar o Redes
Distribuicdo de | aos consumidores de
cartilhas em organicos de Curitiba,
feiras de de onde vem a maior | 1x por semana,
produtos quantidade de turistas | todo final de ano
organicos em | para Matinhos e Pontal
Curitiba do Parana na
temporada. out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19
Promover eventos de
conscientizacao sobre
a alimentacéo e temas
Eventos e relacionados. Com Bimestral
Palestras feira, alimentos, e
clima agradavel para
atrair e conversar com
diferentes publicos. jul/18 set/18 nov/18 jan/19 mar/19 mai/19




Pesquisa de
satisfacdo

Ter um contato maior
com os clientes e
saber em que
podemos melhorar.
Medir o grau de
contentamento.

1x por semestre

nov/18

mai/19

52

FIGURA 39 - AC;C)ES DE MARKETING — ANO 3
FONTE: os Autores, 2016.

4° ANO

ACAO OBJETIVO
Que consumidores
o indiquem amigos, que
Tﬁ(ljli?:(;ag: consumirdo. Havera Todo o periodo
& bonificacdo para os
indicadores. jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 | mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20
Informar aos clientes
Disparo do e- sobre os produtos Ts()e(:jﬁ:-?er?rzng
mail marketing | disponiveis no site do sequnda-feira
Redes 9 jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 | mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20
Alcancar novos
. clientes pelas redes
Propaganda via sociais e realizar 2x por semana,
facebook o todo o periodo
publicacdes
Interessantes jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 | mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20
Distribuic&o do Informar sobre a cesta Sempre que
flyegr pronta e suas R possivgl
vantagens e vende-la jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 | mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20
Material de divulgacéo
e para quem néo realiza
Dlstrll?:geslo dos pedidos via internet, Sen(:g)srievglu €
com n° do telefone do P
Redes jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 | mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20
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Em locais estratégicos
Eventos de T -9 .
para atingir o publico Bimestral
panfletagem
alvo
ago/19 out/19 dez/19 fev/20 abr/20 jun/20
Apresentar o Redes
Distribuicdo de | aos consumidores de
cartilhas em organicos de Curitiba,
feiras de de onde vem a maior | 1x por semana,
produtos quantidade de turistas | todo final de ano
organicos em | para Matinhos e Pontal
Curitiba do Parana na
temporada. out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20
Promover eventos de
conscientizacao sobre
a alimentagéo e temas
Eventos e relacionados. Com .
. . Bimestral
Palestras feira, alimentos, e
clima agradavel para
atrair e conversar com
diferentes publicos. jul/19 set/19 nov/19 jan/20 mar/20 mai/20
Ter um contato maior
com os clientes e
Pesquisa de saber em que
: ~ 1x por semestre
satisfacdo podemos melhorar.
Medir o grau de
contentamento. nov/19 mai/20

FONTE: os Autores, 2016.

FIGURA 40 - ACOES DE MARKETING — ANO 4
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Politica de
Indicagéo

Que consumidores
indiguem amigos, que
consumirdo. Havera
bonificacdo para os
indicadores.

Todo o periodo

Disparo do e-
mail marketing

Informar aos clientes
sobre os produtos
disponiveis no site do
Redes

Toda semana,
sexta-feira e
segunda-feira

Propaganda via
facebook

Alcangar novos
clientes pelas redes
sociais e realizar
publicacdes
interessantes

2X por semana,
todo o periodo

Informar sobre a cesta

Distribuicédo do Sempre que
flyer pronta € suas possivel
vantagens e vendé-la
Material de divulgagdo
Distribuicédo dos para guém nao realiza Sempre que
iMAs pedidos via internet, possivel
com n° do telefone do
Redes
Eventos de Em locais estratégicos
panfletagem para atingir o publico Bimestral

alvo

Distribuic&o de
cartilhas em
feiras de
produtos
organicos em
Curitiba

Apresentar o Redes
aos consumidores de
organicos de Curitiba,
de onde vem a maior
quantidade de turistas
para Matinhos e Pontal

do Parana na
temporada.

1x por semana,
todo final de ano




Eventos e
Palestras

Promover eventos de
conscientizacdo sobre
a alimentacéo e temas

relacionados. Com

feira, alimentos, e
clima agradavel para
atrair e conversar com

diferentes publicos.

Bimestral

Pesquisa de
satisfacéo

Ter um contato maior
com os clientes e
saber em que
podemos melhorar.
Medir o grau de
contentamento.

1x por semestre

FIGURA 41 - ACOES DE MARKETING — ANO 5
FONTE: os Autores, 2016.
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3.8CONTROLES DE MARKETING

Acompanhar as propagandas que deveréo ser realizadas semanalmente, via
Facebook pagas, geracdo de fotos e textos atualizados que acompanham na
publicacdo. O controle do email-marketing busca verificar a taxa de retorno da
compra dos clientes. A efetividade dos disparos feitos para lembrar o cliente de
realizar o pedido.

Nas reunifes semanais e mensais devera ser avaliado as atividades internas
e crescimento nas vendas do Redes de Comercializacdo, o cumprimento das metas
estipuladas no Plano e alcanco do publico alvo. Para isso serd comparando o0s
resultados de vendas das cestas semanal e mensal, o0 numero dos atuais clientes
que passaram a consumir as cestas prontas, e 0s novos clientes alcancados, para
saber a eficiéncia das propagandas, gerando o aumento no resultado das vendas ou

nao.

3.9 PLANOS DE CONTINGENCIA

1. Realizar mudanca no produto: cesta pronta. Elaborar uma cesta com produtos
gue possuem mais saida, ex: tomate, banana, batata e outros citados no
quadro dos consumidores. Buscar e programar novos fornecedores para que
distribuam esses produtos com maior frequéncia e regularidade.

2. Ser um fornecedor de produtos in natura para a loja e clinica Sabor e Saude
que fornece o servico de producédo e entrega de alimentacao balanceada para
clientes de diferentes objetivos. A ideia seria a implantagdo de uma linha
organica, com pratos da estacdo, com produtos organicos diferenciados.

3. Na loja Empédrio Serra do Mar existe a oportunidade de o Redes de
Comercializac&o fornecer alguns produtos in natura. O dono possui interesse
pelos organicos devido as especiarias da sua loja e pela procura de seus
clientes, perfil de clientes que buscam uma alimentacdo mais saudavel. A
dificuldade para colocar a venda produtos organicos € o preco alto, baixo

volume de venda nos in natura e a perecibilidade dos produtos.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 PROCESSOS OPERACIONAIS

Atualmente 0s processos operacionais sao exclusivamente para a
montagem das cestas personalizadas e realizagdo da feira em Matinhos. O objetivo
do Plano de Negdcios € a implantacdo de um novo produto, a cesta pronta. Os
processos operacionais para esse novo produto sdo similares aos da cesta
personalizada, a Unica diferenca € o produto ofertado para os clientes, um produto
pronto. O processo de exportacdo de pedidos, logistica e montagem das cestas sera
0 mesmo para ambos. Abaixo serd exposto e explicado o plano operacional do
Redes de Comercializacdo, com foco no processo da cesta mediante aos seguintes
temas: processo operacional; fluxogramas; modelo de transformacgédo (input e
output); volume; variedade; variacdo da demanda; visibilidade; o projeto; arranjo
fisico; recursos humanos; planejamento e controle da producédo; qualidade e gestéo

ambiental.

Os itens abaixo mostram o0s processos do Redes de Comercializagcéo

realizados por dia da semana:

Segunda-feira

As segundas séo reservadas para reunifes. Sao tratados assuntos sobre o
planejamento da semana e apresentacdo de dados (estoque, despesas, projecéo de
vendas e dados do site), as vezes as reunides nao acontecem devido as faltas dos
participantes. ApOs a reunido 0s responsaveis pela saida de logistica arrumam a
Kombi com os isopores, caixa de verdura necessarias e balanca. A responsavel pela
administracdo prepara os materiais para a saida, com a lista de pedidos por

fornecedor, pagamento dos fornecedores e dinheiro para a logistica.

Terca-feira
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A busca dos produtos comeca pela manha, em torno das 7h, quando os dois
responsaveis vao até a sede da Motird buscar a Kombi e os materiais para a saida.
Ao pegar os produtos da semana é feito o pagamento dos fornecedores e recolhida
a folha de romaneio. Na sede do empreendimento, antes da chegada dos produtos &
realizada e exportacdo dos pedidos do site para a montagem das cestas, a limpeza
e organizacao da sala de montagem e disposi¢cao das cestas na sala, j& com a lista
de pedido anexada.

Por volta das 16h a Kombi retorna e € descarregada. Os produtos sao
levados para a sala maior na sede onde é realizada a triagem e as cestas comecam
a ser montadas com os produtos organicos e processados. De duas a trés pessoas
podem trabalhar na separacdo dos produtos para a cesta, devido a limitacdo do
espaco. Uma pessoa do administrativo fica conferindo os produtos e preenchendo
duas tabelas, uma para a entrada dos produtos hortifruti, outra para entrada dos
produtos processados, para controle de estoque. Sao escolhidos os melhores
produtos para compor a cesta, e deve-se sempre colocar mais do que menos
guando o valor do kg nédo é redondo. As cestas sdo armazenadas montadas na sala
de armazenagem ao lado, onde possuem uma prateleira planejada com capacidade
para 50 cestas. As folhas ficam mantidas resfriadas com gelo em isopores até o
momento da entrega, para manter sua qualidade. Quando algum produto ndo vem
do fornecedor ha a edicdo no site como cancelado unidade e é dado baixo do
produto da lista com abatimento de preco na hora de gerar a nota de pagamento
para o cliente.

Apoés esses processos a Kombi é carregada novamente, com os produtos
gue vao para a feira (todo o estoque dos processados e tudo que veio de in natura).
Uma pessoa prepara 0s materiais necessarios para a feira, o caixa inicial, a lista dos
produtos com os valores, lista de contagem dos processados e lista dos produtos in
natura para contagem das sobras. A Kombi vai para a casa do responsavel pela

logistica onde fica carregada para a feira durante o periodo da noite.

Fornecedores: Séo realizadas bimestralmente conversas com 0s pequenos
agricultores para identificar os produtos com maior e menor saida e evitar perda de
produtos, para saber quais produtos serdo produzidos e ndo precisaram buscar em
Curitiba na AOPA. Nessas conversas negocia-se sobre o comprometimento na

entrega dos produtos combinados previamente, sobre o Redes ndo se
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responsabilizar pelos produtos que sdo mandados a mais, caso ndo venda n&o
serao mais pagos.

O processo de pagamento aos fornecedores acontece de diferentes formas,
para a maioria dos fornecedores os produtos sdo pagos em maos na semana
seguinte ao fornecimento, como a AOPA, Irméos Green, Zé da Macga, e agricultores
de Morretes. Alguns fornecedores sdo pagos no momento da retirada do produto,
por ser em pequena quantidade, sao eles “Tia Dirce”, Mel Apinat e Tofu organico. E
a Marfil é realizado depdsito bancario no comeco da semana seguinte.

No comeco da tarde a equipe do Redes que ficou na sede, realiza a
exportacdo dos pedidos do site e se comecga a organizar as cestas com a etiqueta

referente ao pedido do cliente.

Folha de Romaneio: a folha de romaneio € a previsdo dos produtos que
serdo entregues pelo agricultor para a préxima semana, € composto por trés vias,
uma branca, azul e amarela. Toda terca na busca dos produtos pelo Redes, o
agricultor entrega a primeira folha do romaneio (folha branca), onde esta descrito o
que ele tera disponivel para venda da proxima semana, possibilitando a
disponibilizagédo no site rapidamente. A folha azul € utilizada no dia que os produtos
sao entregues, onde do lado do que foi previsto para a entrega ha semana anterior o
agricultor coloca o que realmente foi entregue. A folha amarela fica com o agricultor

para seu controle. O romaneio € utilizado somente com os agricultores de Morretes.

Rota de logistica: A rota da logistica possui a seguinte ordem: George (mel)
na serra do mar, depois vao a Quatro Barras, e adquirem produtos de cinco
fornecedores, na AOPA (além dos produtos da associacdo se concentram o0s
produtos da Marfil e do Zé da macgé), o Tofu e os Irméos Green. Campina Grande do
Sul tem o Ari produtor em grande escala de organicos (variedade de produtos), no
momento esta sem producdo. Apés Curitiba vao para Morretes-PR (Pantanal) onde
possui quatro produtores e outro no Rio Sagrado com produtos agroflorestais,
recentemente foi acordado com os agricultores de concentrar todos os produtos na
casa do Claudio, para diminuir a rota. A rota tem aproximadamente de 300km a
350km.
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Neltube - Produtos Morretes &  &1ia Dirse

-0 PA JUorge Apitat. BR277

FIGURA 42 - ROTA DOS FORNECEDORES REDES (KM 348)
FONTE: GOOGLE EARTH, 2015, adaptado pelos autores, 2015.

Quarta-feira

As 6h o Makoto leva a Kombi para a feira, ele e a Valdenise ajudam na
montagem da barraca, descarregamento e exposicdo dos produtos e vao para a
Motir6. Comegam a carregar com as cestas para a entrega aos clientes de Matinhos
das 9h ao 12h. Meio-dia eles retornam a feira para buscar os produtos que
sobraram e ajudar a desmontar a barraca. As 14h retornam a entregar a cesta em
Matinhos até as 16h. A entrega em Pontal do Parana comeca no final da tarde a
partir das 17h, quando carregam a Kombi novamente.

No segundo ano a entrega sera realizada com dois veiculos, a Kombi e o
caminhdo. O horario para Mantinhos é das 8h as 12h e das 13h as 18h. Para Pontal
do Parana é das 19h as 22h. Nesse ano a Kombi sé realizara entregas no periodo
da tarde.

Do terceiro ano até o ultimo ano (ano 10) as entregas aconteceram nos

mesmos horarios, os dois veiculos realizaram as entregas.

Quinta-feira
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Quinta é dia de limpeza da Kombi, das caixas de verduras e sede. Além
disso, é realizado o controle administrativo da semana, o fechamento das entradas e
saidas e o controle de estoque.

A atualizacdo da tabela de estoque € realizada utilizando como instrumento
a lista preenchida no final da feira, com os produtos que ndo foram vendidos. Sao
duas listas, de produtos processados e outra dos hortifruti. Os processados séo
contados e entram como estoque final na planilha, e os hortifruti podem ser ou
perdas, ou estoque final (quando ainda podem ser comercializados na préxima
semana).

O financeiro € iniciado com o lancamento das entradas, passando os dados
do border6 (fechamento de caixa) das cestas e borderdé da feira. Nesse momento
também séo lancados 0s pagamentos pendentes no sistema. Apds esse dinheiro de
entrada ser registrado no sistema € iniciado o lancamento de despesas e
fechamento do pagamento dos fornecedores. Para cada produtor é gerado uma nota
fiscal com o valor referente ao pagamento, junto a ela e mandado relatério do que foi
vendido e sobras do seu produto, as sobras tem um pagamento diferenciado, mais
baixo, em alguns casos ja foi acordado com o fornecedor que nédo sera pago. No
relatério vai observacbes que servem como didlogo com o produtor, com
informacdes sobre a saida do seu produto, a maneira de como ele manda
(aparéncia) influéncia na venda de seu produto, etc. O dinheiro € separado em
envelopes com o0 nome de cada produtor para o pagamento na terca-feira.

Alguns fornecedores sao contatados na quinta-feira por whatsapp para saber

a 0s produtos que estao disponiveis para a compra.

Sexta-feira

Os fornecedores maiores como a OPA e Marfil enviam uma lista de produtos
disponiveis para a realizacdo de pedidos ainda na sexta. A atualizacéo do site € feita
com os produtos disponiveis e depois realiza-se um disparo de e-mail para os
clientes cadastrados com a seguinte informacao: produtos disponiveis para compra

ate terca-feira.

Processos para a cesta pronta
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Os processos necessarios para a cesta pronta sao iguais aos processos
realizados atualmente, para a cesta personalizada. A diferenca serd na exposi¢éao do
produto no site, um produto pronto, ndo precisando ser montado pelo cliente.

O site possibilita a exportacdo da lista de produtos, que ja estédo
cadastrados, assim fica mais facil a atualizacdo da quantidade dos produtos ou
acrescentar um novo produto. Para efetuar o fechamento dos pedidos dos clientes é
feito o procedimento de exportacdo onde mostra separadamente cada pedido dos
clientes, disponibiliza a quantidade de produtos pedidos, valor total da cesta e local
de entrega. O site faz automaticamente a baixa dos produtos conforme cada pedido
de clientes, quando acaba um produto, o cliente tem a op¢do de fazer uma
notificacéo e fazer o pedido para a proOxima semana. Esses processos do site sao

referentes as cestas personalizadas.

FLUXOGRAMA DE PROCESSO:

Processo 1 - Atualizacdo do site

Processo 2 - Pagamento via boleto

Processo 3 - Exportacao dos pedidos do site
Processo 4 - Logistica

Processo 5 - Atualizacao da tabela de estoque

Processo 6 - Preparacdo e montagem das cestas



Ligar o computador,
conectar na internet,

h 4

Entrar no administrador do
Redes de Comercializacio.

h 4
Preencher login e
senha.

h
Clicar no icone

COMPOMENTES localizada
na parte superior e central
da tela, abrird uma lista de
itens, clicar em CSVI PRO.

h 4

Clicar opcdo EXPORT
(opco azul) e selecionar na
lacuna de opcoes

ESTOQUE EXPORTAR.

Atualizacao do site
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Classificar a coluna
PRODUCT_NAME de Aa Z
g em seguida a coluna
PRODUCT_SKU de AaZ

¥

Pedidos de horifruti da
semana: Abrir DropBox,
pasta Redes de

Comercializacgo, arguivos
2016, pedidos hortfruti

¥
Pedidos de processados:
Abrir DropBox, pasta
Redes de

comercializacdo, arquivos
2016, estoque.

h 4
Voltar ao arquivo CSVI_
ESTOQUE_EXPORTAR_
DATA_HORA e iniciar
atualizacdo no
arquivo, utilizando as tabelas do
DropBox para ver os produtos.

Y

¥
Selecionado, clicar no
botdo cinza EXPORT
localizado no canto

A columa com o nome PUBLISHED
indica a disponibilidade dos
produtos no site - 0 produto
indisponivel, 1 produto disponivel.
Deixar ZERO (0) para os produtos
que nao serdo fornecidos e colocar

esquerdo superior UM _[1:: para o0s oque forem
fornecidos na semana.
h
Serd realizado o download em _ L
segundos, aguivo em Excel, nome| |Selecionar toda a coluna
do arquivo CSVI_ESTOQUE_ LOW_STOCK_MNOTIFICATION e
EXPORTAR_DATA_HORA Zerar.
¥ ¥
Abrir arguivo, neste Selecionar toda a coluna de
constara todos os PRODUCT_ORDERED e

produtos do site.

¥
Selecionar toda a tabela, ir
na opcdo formatar como
tabela e escolher a
primeira opcdo (estilo de
tabela clara 1).

Zerar.

Y

Abrir  nova aba na
planilha do Excel

v
Copiar a tabela
inteira dos produtos
e colar na nova aba,
em formato especial

h 4

Excluir aba antiga e
salvar o documento.

k4
Voltar a aba do
administrador do
Redes de

Comercializacio.

Y

Clicar no botdo cinza
STAR IMPORT

Clicar no fcone
COMPOMENTES localizada
na parte superior e central
da tela, abrird uma lista de
itens, clicar em CSVI PRO.

h 4

Clicar  opcdo  IMPORT
(opcdo azul) e selecionar na
lacuna de opcies

ESTOQUE IMPORTAR.

h 4
Selecionado, clicar no
botdo cinza SELECT
FILE localizado no canto
esquerdo superior.

Y

Clicar no botdo cinza
ESCOLHER ARQUIVO, e
abri

arquivo CSVI_ESTOQUE_
EXPORTAR_DATA_HORA

Alterar a coluna PRODUCT_IN_STOCK, os
produtos gue ndo tem em estogue zerar (0)
e 05 que estardo disponiveis colocar a
quantidade para a venda. (planilhas do

DropBox.- horifruti e estoque)

FIGURA 43- FLUXOGRAMA ATUALIZACAO DO SITE
FONTE: os Autores, 2016.

h 4

Clicar no botdo cinza
PREVIEW




Pagamentos via boleto

8° Passo: Preencher
login e senha.

Ligar o computador e
conectar na internet.

h 4

9 Passo: Clicar em
h 4 COMFPOMNENTES, Ilocalizada na
1= Passo' Entrar no  site parte superior da tela, aparecera -—
www.pagueseguro.ucl.com.br uma lista de itens e clicar em
P=g g GESTAO DE PEDIDOS e =
GEREMNCIAR PEDIDOS.

h 4
2° Passo: Preencher h

login e senha. 10° Passo: Abrir pedidos
gue possuem solicitacio
de pagamento por boleto.

h

3® Passo: Clicar em
VEMNDER, icone cinza na -
parte superior da tela. 11° Passo: Copiar

numero do pedido
(codigo) localizado no
- canto direito superior.

4* Passo: Clicar em SOLICITE
PAGAMENTOS POR E-MAIL,

& P o e
icone verde na parte superior
da tela.
MNao
assos 9, 10 e -
h 4 17
5* Passo: Clicar em
SOLICITAR UM PAGAMENTO
AGORA, barra verde na parte )
inferior da tela. Sim
12° Passo: Voltar para a aba
- do pagseguro, preencher
o . campo da DESCRICAO com
Eampl:c':assgb Zisnear;lcheer ex: cesta 123456. e data
nome, dades do cliente. 00/D0/0000.
b 4
13° Passo. Mo campo ao lado
da descricido possui o campo
VALOR, preencher com o valor
M&o da cesta.
Realizados os
passos 3,4, 5e 67
h 4
14® Passo: Clicar no
icone EMVIAR,

localizado na parie
inferior, central da tela.

7° Passo: Abrir uma nova
guia do Google Chrome,
entrar no administrador do
Redes de Comercializacéo.

FIGURA 44 — FLUOGRAMA PAGAMENTOS VIA BOLETO
FONTE: os Autores, 2016.



Ligar o computador e
conectar na internet.

Y

1* Passo: Entrar no
administrador do Redes €——,
de Comercializac8o.

Y

2° Passo. Preencher
login & senha.

Login realizado com
sucesso?

3° Passo: Clicar no icone
COMPOMENTES localizada
na parte superior e central
da tela, abrird uma lista de [
itens, clicar em CSVI PRO.

v
4° Passo: Clicar na lacuna de
opches e selecionar a opcéo
FEDIDOS EXPORTAR,
selecionado, clicar no icone
EXPORT localizado no canto
esquerdo superior.

v
5° Passo: Abrira uma tela
para salvar o documento
em Excel, salvar em area
de trabalho de preferéncia.

Sim

6 Passo:  Abrir
documento salvo
(Excel) do passo n°5.

)

EXPORTAGAO DE PEDIDOS

7° Passo: llustrativo: Na tabela
esta separado informacdes por
colunas; nome do cliente, tipo do
produto (codigo), produto,
unidades, valor individual de
cada produto, somatorio de cada
produto, wvalor total do pedido
(com a taxa de entrega) e outras
informacdes como hordrio de
entrega, cidade e endereco.

h 4
8° Passo: Inserir trés
linhas entre um cliente
& outro para separa-los.
(documento Excel)

h 4

9° Passo. Processo de conferéncia:
Somar a coluna de valor dos produtos,
columa  SOMATORIO DE  CADA
PRODUTO, SELECIONAR O VALOR DO
PRIMEIRO ITEM DO CLIENTE E
ARRASTAR ATE O ULTIMO PRODUTO
DO CLIENTE, no canto direito inferior
aparecera o valor total da soma, quando
o valor for inferior & R$ 50,00
acrescentar RS 5,00 da taxa de entrega.
Acrescentar taxa de RS 5,00 (passo n
*9). Obs; clientes de Pontal do Parana
sempre sera cobrada taxa de entrega
independente do valor do pedido.

i

10° Passo: Escrever entrega na linha
inserida no (passo n°8), coluna
PRODUTOS, colocar o ndmero 5
referente a taxa de entrega abaixo da
coluna de SOMATORIO DE CADA
PRODUTQ, na célula abaixo fazer a
soma do valor dos produtos com a taxa
de entrega e deixar em destaque
amarelo o valor total do pedido. Fazer
para todos os clientes.

v
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TZ7 Passo. Selecionar columas, nome do
cliente, tipo do produto (codigo), produto,
unidades, valor individual de cada produto,
somatdrio de cada produto. Embaixe da
coluna SOMATORIO DE CADA PRODUTO ja
estara o valor total do pedido com a taxa de
entrega realizada no (passo n°10),
selecionado todos os pedidos da tabela
apertar CTRI ©

11° Passo: Para os clientes de Pontal do
Parana, selecionar o nome do cliente que
aparecera repetidc um abaixo do outro
conforme a quantidade de itens do seu
pedido, SELECIONAR TODOS, OS (NOMES
DELE), mudar a cor da coluna selecionada,
preferéncia uma cor de fundo s0 para
destacar na hora da impresséo, ficando mais
facil a visualizacBo na hora da entrega. Obs:
fazer isso para todos os clientes de Pontal
do Parana.

FIGURA 45 — FLUXOGRAMA EXPORTAGCAO DE PEDIDOS

FONTE: os Autores, 2016.

h i
13° Passo: Abrir outra tabela
de Excel & fazer um CTRL V
aparecera todos os pedidos
com os item selecionados.

h 4

14® Passo: Clicar na
opcAo imprimir.




Pegar na sala de armazenagem:
balanca, caixas de verduras, isopores,
garrafas de gelo, pagamento dos
agricultores, lista dos produtos que vao
vir, celular, chave e documento da
Kombi.

h

Colocar os itens acima deniro do
veiculo.

h 4

Logistica

conferir.

Pegar os produtos, pesar e

¥

Voltar para a sede (Motird).

h 4

Sair para a logistica as 7h da manha.

Descarregar a kombi
produtos e materiais.

com oS

h 4

Ir pela estrada Via-Cambara e depois
entrar na BR-277.

h 4

Ir para o primeiro fornecedor, George
(mel) na Serra do Mar.

h 4

Pegar os produtos, pesar e
conferir.

Y

Ir para a segunda parada, em
CQuatro Barras, onde adquirem
produtos de cinco fornecedores.
(AOPA, MARFIL, Z& da Maca, Tofu e
Irm&os Green).

h

Pegar os produtos, pesar e
conferir.

h 4

Ir para a terceira parada, em Morretes -
PR (Pantanal) onde os produtos de
quatro fornecedores ficam concentrados

na casa do Claudio.

[Aguardar
montagem
cestas e trabal

as cestas e feira.

a
das
hos

administrativos para

h 4
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Voltar para Motiré e carregar a
Kombi com as cestas de entrega
em Matinhos no periodo da manha
(9h as 12h), localizadas na sala de
armazenagem.

h 4

Realizar a rota de entrega levando
em consideracio a proximidade dos
enderecos.

Y

Apds a entrega das cestas do periodo
da manhd em Matinhos voltar a feira
e ajudar a desmontar a barraca e
levar 05 produtos que sobraram para
Motird.

h 4

feira.

Carregar a Kombi com os
produtos e materiais para a

Carregar a Kombi com as cestas de
Matinhos & Pontal do Parand e
retomar as enfregas das cestas:
Matinhos das 14h as 16h e Pontal do
Parana a partir das 17h.

Aguardar o
dia seguinte.

4

as Gh.

FPegar a Kombi e levar a feira

4

produtos.

Descarregar a Kombi
ajudar na montagem da
barraca e exposicBo dos

e

FIGURA 46 — FLUXOGRAMA LOGISTICA

FONTE: os Autores, 2016.

h 4

Realizar a rota de entrega levando
em consideracdo a proximidade dos
enderecos.

h 4

Voltar a Motird e
guardar o veiculo.




Ligar o computador,

conectar na internet,

h 4

F Y

Abrir  DropBox, pasta
Redes de
Comercializacao,
arquivos 2016, pedidos
hortfruti

¥
Abrir o Ultimo arquivo
e salvar como com &
data da proxima
terca-feira.

h 4

Inicio da edicdo da
planilha: apagar a
quantidade de produto
da semana anterior &
mudar a
disponibilidade de
todos os produtos para
M (ndo).

Y

Pegar a folha de previs3o dos
Morretes

agricultores de
(Romaneio) Localizado

prateleira da sala de trabalho,
na pasta de notas de enirada de
produtos  juntos com as notas

da semana anterior.

na

Y

Atualizar planilha,
alterando a
disponibilidade dos
produtos para S.

h

Colocar a quantidade
prevista de entrega
na coluna de
guantidade previsia.

Atualizada a planilha

dos passos anteriores
até quinta-feira?

Atualizacdo do estoque

Conferir  estoque e
realizar os pedidos da
proxima semana.

Y

Esperar a
entrega dos
produtos
(terca-feira)

h 4
Conferir a lista dos
produtos (hortfruti) que
chegaram.

h 4

67

Iniciar a edicdo da
planilha, substituir a
coluna de estogue pela a
de estoque final e apagar
a coluna de entrada.

l

Atualizar a coluna de
entrada, com 05 novos
produtos processados
(gquantidade).

h

Preencher como perda
os horfruti que nao
poderdo servendidos na
proxima semana.

Abrir - DropBox, pasta
Redes de
Comercializacdo, arquivos
2016, pedidos hortfruti,

abrir tltima planilha.

Conferir apos a feira

a

quantidade atual dos produtos
processados e horffruti (que

néo foram

vendiodos)

preencher devidas planilhas

Y

[Atualizar a planilha com
a guantidade real dos
produtos entregues, na
coluna gquantidade de
pagamento.

h 4
Se tiver produtos que
foram enviados a

mais acrescentar
nessa planilha.

h 4

Conferir a entrega dos
processados com a lista

de pedidos, localizada
no DropBox, pasta Redes
de Comercializacéo,

arquivos 2016, pedidos
processados, abrir dltimas
planilhas de pedidos.

h 4

Abrir  DropBox, pasta
Redes de
Comercializacdo,
arquivos 2016, estoque,
abrir Ultima planilha.

Abrir o Ultimo arquivo
e salvar como com a
data do dia (terca-
feira).

impressas.
k4
Abrir - DropBox, pasta
Redes de

Comercializac3o, arquivos
2016, estoque, abrir ditima
planilha.

h
Iniciar a atualizacdo
da planilha de
estoque do DropBox.

h 4

Atualizar a coluna estogue
final com a planilha de
conferéncia de estoque
pos feira impressa.

Y

Acrescentar na planilha
estoque, a quantidade de
horifruti  que veio na
semana

Y

Pegar a lista pos feira
impressa dos hortfruti.

¥
Preencher como estoque
final o5 horfruti  que

poderdo ser estocados
até a proxma semana.

FIGURA 47- FLUXOGRAMA ATUALIZACAO DE ESTOQUE

FONTE: os Autores, 2016.

¥
Salvar planilha e
desligar 0
computador.




Providenciar

materiais para

Vassoura e pano.

Montagem das cestas

Recortar papel crait
em pedacos de
50cm.

h 4

Providenciar

material para

cestas, disponivel na sala
de frabalho: tesoura, papel
craft, fita adesiva, régua e
uma caneta vermelha.

h 4

limpeza da sala de
montagem  das cesias (% -
disponivel na  cozinha:

Providenciar

disponivel
trabalho.

lista de

pedidos impressos do site,

na sala de

Levar todos os
ateriais para a sala de
montagem

sala de

Providenciar o ndmero de
cestas conforme o ndmero
de pedidos e levar para a
montagem das
cestas, disponivel na sala
de armazenagem.

h J

Limpar o ch&o, a mesa e as
cestas.

h 4

Colocar a mesa da sala da
montagem no canto direito
da sala, proximo as janelas
e recolher as cadeiras e
deixar no canto esquerdo.

h J

Colocar

da mesa.

encima e em baixo

as cestas

FIGURA 48- FLUXOGRAMA MONTAGEM DAS CESTAS

FONTE: os Autores, 2016.

¥
Forar as cestas,
colocar o papel craft
na posicBo de um
losango.

h 4
Recortar o pedido de
cada cliente e colar
com a fita adesiva
nas cestas.

v
Pegar os produtos
processados na sala
de trabalho.
¥
Esperar 0s
produtos
chegarem da
logistica.
h 4
[Aguardar 0
descarregamenio

dos produtos.

ontada todas as
cestas?
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Riscar com a caneta
vermelha os produtos
da lista de pedidos das
cestas que ndo vieram.

h 4

Carregar as cestas para a
sala de armazenagem e

colocar elas na estante.

Y

Carregar o isopor com
folhas para sala

armazenagem e colocar

encima da  elevacdo
central de madeira da
sala.

as
de

Pesar os produtos que
chegaram para colocar a
nas

guantidade exata
cestas, produtos em Kag.

Limpar a sala de
montagem.

h

Reorganizar a
posicdo da mesa e
das cadeiras da sala
de montagem.

Y

h 4

utilizados no
lugar de origem.

Colocar os materiais
seu

Produtos por unidade
separar para colocar
dentro das cesias

conforme o pedido.

h 4
Colocar os produtos
dentro das cestas,
menos as folhas.




4.2 MODELO DE TRANSFORMACAO

69

RECURSOS DE
No ENTRADA INPUT PROCESSOS OUTPUT
1 Pessoa
TRANSFORMAGCA Computador
O
Internet Site atualizado
— ATUALIZAGAO DO com 0s
1 Acesso como administrador  |gITE cOM PRODUTOS produtos~ que
Redes de Comercializagéo DISPONIVEIS _ estarao
TRANSFORMADO disponiveis na
S Acesso ao dropbox do Redes semana
de Comercializagéo
Planilha de estoque
1 pessoa
TRANSFORMAGA Computador
O
Internet Boleto de
PAGAMENTO PELO | Pagamento
2 Acesso ao PagSeguro SITE envlaqo ao E-
Mail dos
TRANSFORMADO | Acesso como administrador do clientes
S Redes de Comercializacdo
E-Mail
1 pessoa
~ Computador
TRANSFORMACA
O Internet
Impressora EXPORTAGAO DOs | _Listade
3 pedidos das
PEDIDOS DO SITE
Acesso ao programa Excel cestas
TRANSFORMADO | Acesso como administrador do
S Redes de Comercializacdo
Papel A4
2 Pessoas
Kombi
Dinheiro pra logistica
X Balanca Produtos na
4 TRANSFS RMAGA LOGISTICA sede da
Celular Motird
Isopores
Caixas
Produtos
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Gelo (por caixa)

TRANSFORMADO .
S Pagamento agricultores
Lista com os produtos que virdo
1 Pessoa
~ Computador
TRANSFORMACA
O Internet
5 Balanca ATQ&EE’SE%% DA 1 Controle de
estoque
Acesso ao dropbox do Redes ESTOQUE q
de Comercializagéo
TRANSFORMADO
S Planinha de estoque
Produtos que serdo vendidos
2 Pessoas
Sala grande Motird
Sala de armazenamento
TRANSFORMAGCA Balanca
O
Caneta
Régua Cestas dos
PREPARACAO E C"e”(tjes
6 Tesoura MONTAGEM DAS | Separadas €
CESTAS armazenadas
Produtos de higiene na sala de
armazenagem
Higienizacéo da sala
TRANSEORMADO Pedidos impressos dos clientes
S Cestas
Papel crafit
Produtos

FIGURA 49 — MODELOS DE TRANSFOMACAO

FONTE: os Autores, 2016.

4.3 VOLUME, VARIEDADE, VARIACAO DA DEMANDA E VISIBILIDADE

Cesta personalizada:

Possui um baixo volume em relacdo a venda de produtos in natura no

mercado geral,

site;

Variedade média de produtos disponiveis pelos fornecedores e expostos no



71

- Baixa visibilidade, s6 existe contato com o consumidor no momento da

entrega;

Cesta pronta (perspectivas):

- Possui um baixo volume em relagdo a venda de produtos in natura no
mercado geral, mas a perspectiva na sua venda é ter uma parcela % consideravel
na venda total de cestas;

- Variedade alta de produtos compostos na cesta em relacdo ao numero de
produtos disponiveis pelos fornecedores;

- Baixa visibilidade, s6 existe contato com o consumidor no momento da

entrega;

Sazonalidade

O empreendimento enfrenta uma forte sazonalidade na temporada de verdo, com a
queda das compras. O periodo se inicia apés o natal e dura até o fim do carnaval.
Isso se dé&, porque os clientes do Redes de Comercializagdo muitas vezes nao
permanecem na cidade nas férias. Durante esse periodo a regido € frequentada
predominantemente por turistas e comerciantes locais. Os turistas em sua grande

maioria procuram alimentos rapidos, em restaurantes, pizzarias, lanchonetes.

4.4 PROJETO

O projeto Redes de Comercializacdo € uma loja de servico oferecendo a
venda dos seus produtos organicos pela internet com a comodidade de receber os
produtos em casa, e também na feira de Matinhos. Enquanto as operagdes de apoio
procuram comprar, preparar as cestas, administrar e entregar os produtos.

Quando o servigo prestado pelo Redes de Comercializagdo acontece pelo
site, 0 contato com o consumidor € minimo. A visibilidade € baixa, pois o contato
entre a empresa e o cliente ocorre somente na entrega do produto. As pessoas que
realizam o processo de entrega, além de receber o dinheiro e deixar a cesta, devem

ser responsaveis pela avaliacdo da satisfagdo do cliente ao receber o produto
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comprado, bem como atender a qualquer problema identificado pelo cliente no ato
da entrega.

Atualmente a cesta é personalizada, montada pelo cliente conforme seus
interesses nos produtos disponiveis no site. A cesta customizada pelo cliente possui
uma variedade média. A proposta a ser implantada se refere a uma cesta padrao, na
qual o cliente ndo possuird essa liberdade de realizar a customizacdo, sendo
composta por produtos da estacdo conforme a disponibilidade dos fornecedores.

Na feira a visibilidade €é alta, pois o cliente tem um alto contato com a
empresa, podendo expressar suas duvidas, curiosidades e reclamacgdes na hora,

interferindo no produto.

4.5 ARRANJO FisICO

4.5.1 Modelo de arranjo fisico

O modelo de arranjo fisico do Redes de Comercializacdo é o de arranjo
fisico por processo, devido as suas necessidades e conveniéncias na realizacéo de
seus processos. A sede € dividida em diferentes espacos para a organizacdo do
processo como um todo, a estrutura fisica do Redes de Comercializacdo esta na
sede Motird. O imoével é constituido por trés salas, um almoxarifado, uma cozinha e

um banheiro.

- Sala grande: utilizada para reunides coletivas (reunides do Redes de

Comercializacdo e da Motird), utilizada para pesagem dos produtos e
montagem das cestas;

- Uma sala de armazenamento: nessa sala sdo armazenadas as cestas

montadas em uma prateleira planejada para comportar 50 cestas. No
segundo ano sera necessario comprar mais uma prateleira para armazenar o
total de 100 cestas. A partir do terceiro ano sera necessario alugar uma sala
comercial para realizar a armazenagem dos produtos. O tamanho ideal do
local é de 25m2, com duas prateleiras grandes com capacidade de armazenar

250 cestas (100 cestas pequenas, 125 cestas médias e 25 cestas grandes);
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- Uma sala média: utilizada para trabalhos administrativos, telefonemas,

armazenagem do estoque dos produtos processados,

documentos do escritorio;

- Uma sala pequena: almoxarifado;

materiais e

- Uma cozinha: a cozinha € de uso comum da Motird, uso para funcionarios:

café, agua e etc.;

- Um banheiro: uso comum da Motir0;

4.5.2 Maquinas, equipamentos, méveis e utensilios

Materiais e equipamentos Quantidade
Mesa de madeira grande 2
Prateleira para armazenar cestas (50) 1
Cadeiras 15
Balanca 1
Retroprojetor 1
Impressora 1
Magquina fotografica 1
Moldem 1
Roteador wi-fi 1
Telefone fixo 1
Kombi 1
Carrinho p/ carregar as caixas 1
Materiais de escritério (papel, caneta, tesoura, etc.) -
Cesta de madeira 20
Caixa de verdura 20
Isopor 10
Geladeira 1
Fogéo 1

Utensilios de cozinha (copos, talheres, prato, etc.)

FIGURA 50 — MATERIAIS E EQUIPMENTOS DISPONIVEIS



FONTE: os Autores, 2016.

4.5.3 Investimentos

Materiais e equipamentos Quantidade Valor
Celular 1 700,00
Cestas 750 3.750,00
Caixa de verdura 20kg 72 1.224,00
Isopor 10Kg 40 720,00
Prateleira Média 1 350,00
Computador 1 1.500,00
Prateleiras Grandes 2 1.750,00
Caminhao bau F4000 1 50.000,00
Balanca 2 400,00

FIGURA 51 — INVESTIMENTOS FUTUROS EM MATERIAIS E EQUIPAMENTOS
FONTE: os Autores, 2016.

4.5.4 Planta baixa

Ano 1: A planta abaixo da Motird ndo sofrera modificacdes no primeiro ano.
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€ 9.94m

h 4

6.88m

f_|
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4175m|
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v S el D

FIGURA 52- PLANTA BAIXA DA SEDE DA MOTIRO E REDES
FONTE: os Autores, 2016.

Ano 2: A planta abaixo mostra a alteragdo na sala de armazenagem, com uma nova

prateleira com capacidade de armazenamento de 50 cestas.

Ano 3: Proposta da nova sala de armazenamento com 25m?, capacidade para 250

cestas.

4.6 RECURSOS HUMANOS

4.6.1 Organograma

Niveis de responsabilidades dentro da cooperativa Motird e Redes de

Comercializagéo:



COMUNIDADE

PARCEIROS

VOLUNTARIOS

EQUIPE TECHICA

COOPERADDS

FIGURA 53 — NiVEIS DE RESPONSABILIDADE

FONTE: os Autores, 2016.
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COLABORADORES

FORMACAO

GESTAO EMPREENDEDORISMO

2 COOPERADOS

GESTAO AMBIENTAL

1 ESTAGIARIA

GRADUANDO EM GESTAO EMPREENDEDORISMO

TECNICO EM AGROECOLOGIA

2 VOLUNTARIOS

TECNICO EM AGROECOLOGIA

1 BOLSISTA

GRADUANDA EM TECNICO EM AGROECOLOGIA

FIGURA 54 - QUADRO DE FUNCIONARIOS ATUAL

FONTE: os Autores, 2016.

CONTRATADO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Coordenador / Entregas 1 1 1
Financeiro/ Site 1 1 1
Gestor administrativo 1 1 1
Logistica 1 1 1 1
Logistica 2 1 1 1
Representante de Marketing (2° ano) 1 1 1
Secretéria/telefonista (3° ano) 1 1
TERCEIRIZADO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Empacotador 2 2 3
Servico de limpeza 1 1 1




77

FIGURA 55 - QUADRO IDEAL DE FUNCIONARIOS
FONTE: os Autores, 2016.

4.6.2 Funcdes e qualificacdes

AREA

Compras

FUNCAO  QUALIFICACOES

Relacionamento
Fornecedores

com

Ter bom relacionamento interpessoal (contato com
fornecedores); Ser proativo na busca de novos
fornecedores; Ter entendimento sobre barganha com
fornecedores; Conhecimento sobre informatica e
planilhas do excel.

Logistica

Ter carteira de motorista; Conhecimento sobre
conferencia de estoque; Conhecer os produtos que séo
vendidos (principalmente os hortifruti); Boas praticas na
manipulacdo de alimentos (principalmente os hortfrut);
Bom relacionamento interpessoal (contato com
fornecedores); Planejamento da rota de logistica.

Gestéo do Estoque

Conhecimento sobre informética e planilhas do excel;
Conhecimento sobre os produtos.

Vendas

Vendas Cestas

Conhecimento sobre informatica e planilhas do excel;
Afinidade com o sistema de administracdo do site do
Redes.

Montagem das cestas

Afinidade com o sistema de administragdo do site
Redes; Conhecimento sobre informética e planilhas do
excel; Conhecimento sobre os produtos; Boas préticas
na manipulacdo de alimentos (principalmente os
hortfrut).

Entrega das cestas

Ter carteira de motorista; Afinidade com o sistema de
administragdo do site Redes; Conhecer a rota de
entrega; Conhecer o0s produtos que sdo vendidos
(principalmente os hortfrut); Boas praticas na
manipulacdo de alimentos (principalmente os hortfrut);
Bom relacionamento interpessoal (contato com clientes);
Conhecimento sobre controle financeiro e operagcédo de
caixa.

Relacionamento
Consumidores

com

Conhecimento sobre todos 0s processos internos; Bom
relacionamento interpessoal (contato com clientes).

Divulgacéo
Propaganda

Materiais de
divulgacao

Conhecimento sobre informatica; Conhecimento sobre o
Redes; Conhecimento sobre marketing; producédo de
materiais publicitarios; Saber realizar pesquisa de
mercado.

Facebook

Conhecimento sobre informatica;
Conhecimento sobre marketing; Conhecer as funcdes de
publicidade do facebook; Saber realizar pesquisa de
mercado.

Campanhas e
promogoes

Conhecimento sobre marketing; Saber realizar pesquisa
de mercado; Estar atento ao custo dos produtos e
barganha com  fornecedores; saber detectar
oportunidades.

Gestéo

Reunides de Gestao

Conhecimento sobre informatica e planilhas do excel;
Conhecimento sobre os produtos e servi¢co; Saber fazer
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a pauta e coordenar a reunido.

Gerir os utensilios para realizagcdo dos servigos;

Infraestrutura .
Planejamento na estrutura.

Conhecimento sobre informatica e planilhas do excel;
Financeiro Conhecer o sistema financeiro utilizado; Conhecimento
sobre controle financeiro; Prestag&o de contas.

Planejamento Realizar analise de mercado; Conhecimento sobre
Temporada 2017 marketing e estratégia.

Procurar e coordenar novos colaboradores;
Conhecimento  sobre situacdo  financeira  do
Alimentacdo Equipe empreendimento; Conhecimento  sobre  relagdes
humanas; Conhecimento sobre as atividades internas do
Redes.

FIGURA 56 - FUNCOES E QUALIFICACOES
FONTE: os Autores, 2016.

4.7 PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUCAO

4.7.1 Natureza da demanda

A natureza da demanda é dependente. Atualmente os clientes realizam seus
pedidos pelo site, até ao dia anterior a entrega. A demanda pela cesta pronta
também sera dependente, os clientes serdo cadastrados mensalmente para receber
a cesta pronta semanalmente. A partir dos pedidos, e dos produtos da estacao
fornecidos na semana, € programado a montagem das cestas e entrega delas. Na
feira a demanda é independente porque os produtos sdo expostos na barraca sem
encomenda prévia, depende apenas dos produtos que serdo fornecidos pelos

produtores na semana.

4.7.2 Resposta a demanda

Na cesta a demanda do servico € fazer contra pedido, pois 0 servico e 0
produto oferecido ndo pode ser estocado, sd4o em sua maioria produtos in natura
organicos, ou processados organicos, sem conservantes tém baixa perecibilidade.
As operacbes da montagem do produto s6 se ddo a partir do pedido do cliente,
realmente firmado, concretizado. Na feira a resposta € fazer para estoque, pois 0s
produtos fornecidos para a venda na feira sdo expostos sem a certeza de compra do

cliente, é criado o estoque sem haver pedido firme. O pedido dos fornecedores é
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realizado com base nos pedidos das cestas e vendas na feira da semana anterior e
a disponibilidade dos produtos.

4.7.3 Sequenciamento

Nas cestas a entrega é feita pela data prometida, independente da cesta
personalizada ou pronta, elas serdo entregues no horério e data prometida. As
entregas sao realizadas na quarta-feira, independente da ordem do pedido. As
entregas sdo programadas pelos horarios disponiveis para as regides de Matinhos e
Pontal do Parana, nas regides elas seguem uma ordem baseada na proximidade
para entrega. Na feira o sequenciamento se da de forma FIFO. Apds o cliente
escolher os produtos de interesse na barraca a préxima etapa percorrida € o
pagamento da compra, a forma de pagamento € FIFO o primeiro a pagar é o

primeiro a sair.

4.7.4 Programacao

Na cesta a programacdo é para tras, € dado o inicio da montagem das
cestas como o penultimo processo de operacdo, acontece ap0s a exportacdo dos
pedidos do site e os produtos que chegaram da logistica. Esse processo ocorre na
terca-feira no final do dia proximo das 17h, o processo de preparacdo, montagem
das cestas, e armazenamento leva entorno de 2h. Apés as 19:00 encerram-se as
atividades, retornando no dia seguinte as 6:00, totalizando 3:00 de folga para
eventuais montagens e acertos, pois as entregas come¢am na quarta-feira as 9h da
manha, assim possui uma folga de 12 horas para montar e entregar as cestas sem
prejudicar a qualidade dos produtos. Na feira a programacédo é para frente, 0
trabalho da montagem da barraca, dispor os produtos e iniciar o trabalho, s6 é

possivel a partir do momento que os produtos chegam para a feira.
4.7.5 Capacidade de carregamento da producao
A capacidade de carregamento esta condicionada a capacidade do veiculo

para o transporte. A capacidade da Kombi é de 18 engradados para frutas, legumes

e raizes, cada uma pesando em meédia 20 Kg, um total 360 Kg, 10 isopores
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contendo em meédia 20 macos de folhas, total de 200 macgos pesando
aproximadamente 100 Kg, 1 caixa de papeldo 50 cm X 40 cm para os produtos
processados com aproximadamente 20 Kg e 1 caixa térmica para os tofus, total de 8
unidades. A capacidade atual transportada é proxima do limite do veiculo, para
realizar a feira e as cestas personalizadas. A capacidade total da Kombi é de 480
Kg.

Para medir a capacidade de montagem das cestas prontas, foi gerado uma
unidade padrdo: KIT cesta, compostas por 10 cestas prontas sendo 4 cestas
pequenas, 5 cestas médias e 1 cesta grande.

Com a logistica atual de ir buscar produtos uma vez por semana nos
fornecedores. E possivel montar 5 KIT cestas compostas por 20 cestas pequenas,
25 cestas médias e 5 cestas grandes. Total de 397 Kg para 50 cestas, possuindo
uma capacidade ociosa de 58,5 Kg, conforme as tabelas abaixo de capacidade da

Kombi e capacidade de producao de cestas.

CAPACIDADE DA KOMEI

TOTAL 420
MARGEM DE PERDA 5%
PERDAS 24
TOTAL UTILIZADO 456
UTILIZADO 5 KITS 397.5
CAPACIDADE OCIOSA 38,5

FIGURA 57 — CAPACIDADE DA KOMBI
FONTE: os Autores, 2016.

CAPACIDADE DE PRODUGAO

P M G TOTAL
PESO DA CESTA (Kg) 5 9.5 12 26,5
N° DE CESTA POR KIT 4 5 1 10
PESO KIT 20 475 12 79,50
CESTAS POR KOMBI 22,94339623 28,67924528 5,735849057 57,30
TOTAL CAPACIDADE
PRODUTIVA DE KIT 2733845057 2

FIGURA 58 — CAPACIDADE DE PRODUCAO
FONTE: os Autores, 2016.

s

A capacidade do transporte dos produtos da Kombi é suficiente para o

primeiro ano. Do ano dois em diante a capacidade de transporte aumentara com o
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caminhdo que seré adquirido. A quantidade de produtos transportada semanalmente
no segundo é de 795 Kg, no terceiro ano de 1.192,5 Kg, no quarto ano de 1.590 Kg
e do quinto ano ao decimo ano é de 1.987,5 Kg. A capacidade maxima de
carregamento do caminhdo € de 5.000 Kg. A capacidade de carregamento esta

relacionada com a projecéo de receita.

4.8 QUALIDADE

Os produtos organicos em geral sdo considerados de qualidade inferior
guando comparado somente em aparéncia com 0s produtos convencionais. Pela
ndo utilizacdo de agrotoxicos. Esses quimicos sao responsaveis por assegurar a
regularidade no fornecimento de produtos fora da estacao, crescimento, afastamento
de pragas e esses mesmos asseguram uma maior duragdo para 0s produtos
convencionais. Os produtos convencionais, considerados de qualidade por
possuirem uma melhor aparéncia, sdo prejudiciais para a saude humana. Porém
esse conceito de alimentos organicos, ainda € novo e faz-se necessario um maior
entendimento dos clientes para compreenderem a diferenca na aparéncia e
regularidade dos produtos.

Os produtos que sao fornecidos pelos Redes sdo em sua maioria colhidos
no dia, principalmente os fornecidos pelos produtores agroecolégicos de Morretes.
Ao chegarem na sede é realizada a triagem dos produtos, 0s que ndo estdo no
padrdo de venda sdo descartados ou no caso de serem pequenos, € aumentada a
quantidade, como acontece com as hortaligcas.

Para a montagem do pedido dos clientes sao escolhidos para as cestas 0s
melhores produtos fornecidos. Eles sao higienizados, e as folhas sdo mantidas em
um isopor com gelo para sua refrigeracdo e melhor conservacdo. A kombi para
entrega das cestas € somente abastecida com o0s produtos minutos antes da
entrega, sendo armazenadas em sala propria até o momento. As cestas sao
dispostas na Kombi de forma que nenhuma figue em cima da outra, para evitar o

atrito dos produtos.
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FIGURA 59 - PADRAO DE QUALIDADE DAS CESTAS REDI'ES DE COMERCIALIZAC;AO
FONTE: os Autores, 2016.

Produtos que ndo vieram no padrdo e ndo sdo comercializados e produtos no
padrao:
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-l }-;, R e a :
FIGURA 60 -PRODUTOS FORA DO PADRAO DE QUALIDADE
FONTE: os Autores, 2016.

4.9 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

ASPECTOS AMBIENTAIS IMPACTOS AMBIENTAIS
POSITIVOS NEGATIVOS
Utillizacdo de carro movido a Produgdo de diéxido de
combustivel féssil carbono.
Utilizagdo de sacola plastica Material derivado do petréleo.

Geragdo de lixo.

Entrega dos produtos através | Redu¢gdo do consumo de

de cestas de madeiras. sacolas plésticas.
Geracao de residuos | Utilizacéo dos residuos
orgénicos. orgénicos para compostagem.

FIGURA 61 - IMPACTOS AMBIENTAIS
FONTE: os Autores, 2016.

5 ANALISE DE VIABILIDADE DE PROJETO DE INVESTIMENTO

A analise de viabilidade de projeto de investimento Redes de
Comercializagdo consiste no estudo do fluxo de caixa, resultado do orgamento de
capital. Na andlise séo utilizados trés indicadores: o valor presente liquido (VPL),
taxa interna de retorno (TIR) e o prazo de retorno de capital (PAYBACK).

5.1 ORCAMENTO DO INVESTIMENTO
Os investimentos do empreendimento estdo divididos entre despesas pré-

operacionais, despesas de investimento fixo (ano um, dois, trés, quatro e cinco) e o
capital de giro (TABELA 1).
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O ultimo ano de investimento é o ano cinco, do ano cinco até o ano dez nao

serd realizado nenhum investimento.

TABELA 1 — INVESTIMENTO INICIAL

Pré-operacionais Qntd. Total
Panfletos para divulgacéo 1000 420
Imas para geladeira 1000 195
Investimento fixo Qntd. Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total
Celular 1 700 700
Cestas 150 750 750 750 750 750 3.750
Caixa de verdura 20kg 18 306 306 306 306 1.224
Isopor 10kg 10 180 180 180 180 720
Prateleira Média 1 350 350
Computador 1 1.500 1.500
Prateleiras Grandes 2 1.750 1.750
Caminh&o bau F4000 1 50.000 50.000
Balanca 1 200 200 400
Total 1.450 53.286 2.986 1.436 1.236 60.394
Reserva de Capital 1 25.000 25.000
Total do investimento 86.009

FONTE: elaborag&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).

O total do investimento é de R$ 86.009,00 distribuido nos cinco anos com a
maior parcela de investimento no ano 2, devido a compra de um caminh&o bau para

o transporte dos produtos.

5.2 ORCAMENTO OPERACIONAL

O orcamento operacional analisa a projecédo, estimativas de receitas e
custos do projeto no periodo de 10 anos. Foi possivel estimar a receita bruta total ao
final de 10 anos de R$ 5.016.000,00. A estimativa de custo total inclui os custos
sobre a mercadoria vendida, custos fixos, despesas com vendas e marketing, custo
com pessoal, contratados e terceirizados e 0s encargos trabalhistas. A despesa total
dos 10 anos é de R$ 4.699.475,53. Seré apresentado nas secgdes 5.2.2 e 5.2.3.

5.2.1 Estimativa e projecéo da receita de vendas
Para a analise da evolucdo de receita de vendas do Redes de

Comercializacdo foi necessario analisar o comportamento futuro do mercado de

alimentos nas seguintes categorias: organicos, frutas, tubérculos e raizes, legumes e
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verduras para os municipios de Matinhos e Pontal do Parand. A evolugdo do
consumo total dessas categorias € a resultante da estimativa de evolucdo da
populacdo nos dois municipios até o ano de 2025 e de seu consumo per capita,
produto da variacdo da renda e sensibilidade de consumo em relacdo as categorias
de consumo analisadas, dada pela elasticidade-renda da demanda. Essa seccao
5.2.1 exibe a estimativa do projeto tendo em vista o condicionamento do mercado
local e nas subsecc¢des seguintes: a 5.2.1.1 estimativa do crescimento demografico,
a 5.2.1.2 estimativa de altera¢cdes no consumo por habitante, a 5.2.1.3 estimativa de

evolucao da renda real e a 5.2.1.4 estimativa da evolugéo do consumo total.

5.2.1.1 Estimativa de crescimento demografico

A taxa de crescimento exponencial do municipio de Matinhos € de 2,27% ao
ano. Segundo a estimativa de crescimento da populacdo obtida por tendéncia
exponencial do ano de 2010 a 2025 (TABELA 2).

TABELA 2 - ESTIMATIVA DE CRESCIMENTO DA POPULACAO DE MATINHOS

Matinhos — PR

Ano Populacdo Periodo Populacdo Estimada Tendéncia Expo Taxa de crescimento

2010 29.428 29.280

[

2011 29.831 2 29.943
2012 30.220 3 30.621
2013 31.690 4 31.315
2014 32.148 5 32.024
2015 32.591 6 32.750
2016 7 33.491
2017 8 34.250
2018 9 35.026 221%
2019 10 35.819
2020 11 36.631
2021 12 37.461
2022 13 38.309
2023 14 39.177
2024 15 40.064
2025 16 40.972

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados em IBGE Cidades (2010 e 2015); IBGE Estimativas da
populacdo (2011 a 2014).

A estimativa em 2025 da populacéo total em Matinhos € de 40.972 pessoas.

A taxa de crescimento exponencial do municipio de Pontal do Parana é de
3,30% ao ano. Segundo a estimativa de crescimento da populacdo obtida por
tendéncia exponencial do ano de 2010 a 2025 (TABELA 3).
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TABELA 3- ESTIMATIVA DE CRESCIMENTO DA POPULACAO DE PONTAL DO PARANA

Pontal do Parana — PR

Ano Populacao Periodo Populacao Estimada Tendéncia Expo Taxa de crescimento
2010 20.920 1 20.821

2011 21.427 2 21.509

2012 21.917 3 22.219

2013 23.261 4 22.953

2014 23.816 5 23.711

2015 24.352 6 24.495

2016 7 25.304

2017 8 26.140

2018 9 27.003 3,30%
2019 10 27.895

2020 11 28.817

2021 12 29.769

2022 13 30.752

2023 14 31.768

2024 15 32.817

2025 16 33.901

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados em IBGE Cidades (2010 e 2015); IBGE Estimativas da
populacédo (2011 a 2014).

A estimativa em 2025 da populagéo total em Pontal do Parana é de 33.901

pessoas.

5.2.1.2 Estimativa de alteragdes no consumo por habitante

O consumo per capita, calculado como dispéndio monetario per capita de
cada categoria: organicos, frutas, tubérculos e raizes, legumes e verduras. O qual se
altera com a variagdo da renda e sensibilidade da demanda. Calculou-se a
elasticidade-renda, como a média da elasticidade-renda, das variacbes das rendas
relativas a todas as faixas de rendas da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
do IBGE, 2008-2009, da regiao sul do pais.

A variacdo da renda sera analisada na secdo 5.2.1.3, enquanto a essa
subsecao calcula a média da elasticidade-renda da demanda por organicos, frutas,
tubérculos e raizes, legumes e frutas.

Foram analisadas essas categorias de produtos convencionais devido ao

baixo volume de consumo de organicos identificados na pesquisa.
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TABELA 4- ELASTICIDADE-RENDA DA DEMANDA POR ORGANICOS, FRUTAS, TUBERCULOS E
RAIZES, LEGUMES E FRUTAS.

Classe de renda mensal, rendimento mensal e despesa média da familiar

Classes Até 830 830 a 1.245a 2490 a 4.150 a 6.225 a Mais de

1.245 2.490 4.150 6.225 10.375 10.375

Rendimento total 554 1.032 1.777 3.050 4.829 7.295 15.169

Despesa de orgéanicos 0,05 0,03 0,05 0,03 0,09 - -

Despesa de frutas 6,01 8,88 12,71 19,11 21,76 31,18 32,57

Despesa de tubérculos e raizes 3,95 5,01 6,41 7,07 8,03 9,10 7,48

Despesa de legumes e verduras 5,18 7,43 9,45 11,97 13,96 17,99 21,53

Elasticidade de organicos -0,46 0,92 -0,56 3,43 - - -

Elasticidade de frutas 0,55 0,60 0,70 0,24 0,85 0,04 -

Elasticidade de tubérculos e raizes 0,31 0,39 0,14 0,23 0,26 -0,16 -

Elasticidade de legumes e verduras 0,50 0,38 0,37 0,29 0,57 0,18 -
Elasticidade—média de organicos 1,26
Elasticidade-média de frutas 0,48
Elasticidade-média de tubérculos e raizes 0,17
Elasticidade-média de legumes e verduras 0,35

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados basicos em IBGE/POF (2008-2009).

A partir desses dados, a cada 1% na variagdo da renda real, o dispéndio
mensal per capita de organicos vai variar em 1,26%, em frutas 0,48%, em tubérculos

e raizes 0,17% e em legumes e verduras 0,35%.

5.2.1.3 Estimativas de evolucao da renda real

Para a estimativa da evolugédo da renda real, tomou-se como base o salario
minimo nominal de 1995 a 2014 do IPEADATA e o deflacionando-o pelo fator de
deflagdo da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD). A resultante do
salario minimo real mostra uma evolucdo a taxa geométrica de 4,68% ao ano
(TABELA 5).

TABELA 5- SALARIO MINIMO REAL, BRASIL, 1995-2014

Ano Salario Minimo (Anual) Salario Minimo (Real) Deflator da PNAD
1995 100 340,14 0,29
1996 112 338,98 0.33
1997 120 348,03 0,34

1998 130 365,79 0,35
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1999 136 359,60 0,37
2000 151 371,74 0,40
2001 180 414,46 0,43
2002 200 418,94 0,47
2003 240 430,34 0,55
2004 260 440,45 0,59
2005 300 483,09 0,62
2006 350 548,33 0,63
2007 380 567,76 0,66
2008 415 578,72 0,71
2009 465 621,57 0,74
2010 510 642,07 0,79
2011 545 648,35 0,84
2012 622 699,51 0,88
2013 678 721,81 0,93
2014 724 724 1
Cresc. 11,65% 4,68%

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados basicos em IPEADATA (2016).

O crescimento de 4,68% ao ano no salario minimo real impacta no dispéndio
per capita de cada categoria analisada, medido através da média da elasticidade-
renda: orgéanicos 1,26%, em frutas 0,48%, em tubérculos e raizes 0,17% e em
legumes e verduras 0,35%. Equivalente a uma taxa de crescimento anual per capita
de 5,89% nos organicos, de 2,24% nas frutas, de 0,79% nos tubérculos e raizes e
de 1,63% nos legumes e verduras (TABELA 6).

TABELA 6- VARIACAO DO DISPENDIO PER CAPITA

Categorias Orgénicos Frutas Tubérculos e raizes Legumes e verduras
Variagao da renda 4,68%
Elasticidade-renda 1,26 0,48 0,17 0,35

Variagao do dispéndio per

. 5,89% 2,24% 0,79% 1,63%
capita

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados em IBGE Cidades (2010 e 2015); IBGE Estimativas da
populacdo (2011 a 2014); IBGE/POF (2008-2009); IPEADATA (2016).

A proxima secdo 5.2.1.4 analisard o consumo total de orgéanicos, frutas,

tubérculos e raizes, legumes e verduras em Matinhos e Pontal do Parana.

5.2.1.4 Estimativas de evolu¢do do consumo total

Para a estimativa de consumo total das categorias analisadas foi utilizado o
dispéndio per capita mensal pela estimativa da populacdo dos municipios. O
dispéndio mensal em 2008-2009 de orgéanicos € R$ 0,04, de frutas é R$ 15,23, de
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tubérculos e raizes sdo R$ 6,37, de legumes e verduras sdao R$ 10,47. No ano de
2015 esses valores corrigidos pela inflagdo acumulada do INPC de 55,82% o
dispéndio per capita mensal foi para: organicos € R$ 0,06, de frutas é R$ 23,73, de
tubérculos e raizes é R$ 9,93, de legumes e verduras € R$ 16,31. As tabelas de
Matinhos (TABELA 7) e Pontal do Parana (TABELA 8) mostram a estimativa do
dispéndio per capita anual, com uma projecdo de crescimento nos organicos de
5,89%, frutas 2,24%, tubérculos e raizes 0,79% e legumes e verduras 1,63% e o
consumo anual de todas as categorias, levando em consideracdo a estimativa do

crescimento da populacdo nos municipios.

TABELA 7- ESTIMATIVA DA EVOLUCAO DO CONSUMO EM MATINHOS-PR

Organicos Frutas Tuber'culos € Legumes e verduras
raizes
Desp. Desp. Desp. Desp. Total anual R$
Ano Pop. per Cons. per Cons. per Cons. per Cons. milhdes
capita ano R$ capita ano R$  capita ano R$ capita ano R$
anual  milhdes anual milhdes anual milhdes anual milhdes
R$ R$ R$ R$
2015 32.750 0,75 24.495 284,78 9.326 119,11 3.900 195,77 6.411 19.663
2016  33.491 0,79 26.507 291,61 9.766 120,05 4.020 198,96 6.663 20.477
2017 34.250 0,84 28.685 298,61 10.227 121,00 4.144 202,21 6.925 21.325
2018 35.026 0,89 31.043 305,78 10.710 121,95 4.271 205,50 7.197 22.210
2019 35.819 0,94 33.593 313,12 11.215 122,92 4.402 208,85 7.480 23.132
2020 36.631 0,99 36.354 320,63 11.744 123,89 4.538 212,26 7.775 24.094
2021 37.461 1,05 39.341 328,33 12.299 124,87 4.677 215,72 8.080 25.097
2022 38.309 1,11 42.574 336,20 12.879 125,85 4.821 219,23 8.398 26.142
2023  39.177 1,18 46.072 344,27 13.487 126,85 4.969 222,81 8.728 27.232
2024  40.064 1,24 49.858 352,54 14.124 127,85 5.122 226,44 9.072 28.368
2025 40.972 1,32 53.955 361,00 14.790 128,86 5.279 230,13 9.428 29.553
Part. do 0,12% 47,43% 19,84% 32,61% 100,00%

mercado (2015)

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados em IBGE Cidades (2010 e 2015); IBGE Estimativas da
populagéo (2011 a 2014); IBGE/POF (2008-2009); IPEADATA (2016).

O consumo total em Matinhos no ano de 2015 é de R$ 19.663 milhdes e em
2025 é de R$ 29.553.

TABELA 8- ESTIMATIVA DA EVOLUCAO DO CONSUMO EM PONTAL DO PARANA-PR

A Tubérculos e
Orgénicos Frutas raizes Legumes e verduras
Desp. Desp. Desp. Desp. Total anual R$
Ano  Pop. per Cons. per Cons. per Cons. per Cons. milhdes
capita ano R$ capita anoR$ capita anoR$ capita ano R$
anual milhdes anual milhGes anual milhGes anual milhdes
R$ R$ R$ R$
2015 24.495 0,75 18.320 284,78 6.975 119,11 2,917 195,77 4.795 14.706

2016 25.304 0,79 20.027 291,61 7.378 120,05 3.037 198,96 5.034 15.471
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2017 26.140 0,84  21.892 29861  7.805 121,00 3.162 202,21  5.285 16.275
2018 27.003 0,89 23.932 30578 8256 12195 3293 20550 5549 17.123
2019 27.895 094 26161 31312 8734 12292  3.428 208,85  5.825 18.015
2020 28.817 0,99 28508 320,63 9239 12389 3570 212,26  6.116 18.954
2021 29769 1,05 31.262 32833 9.773 12487 3717 21572  6.421 19.943
2022 30752 1,11 34175 33620 10.338 12585 3.870 219,23  6.741 20.985
2023 31768 1,18 37.358 34427 10.936 126,85 4.029 22281  7.078 22.081
2024 32817 124 40839 35254 11569 127,85 4195 226,44  7.431 23.236
2025 33901 132 44643 361,00 12238 12886 4368 230,13  7.801 24.453
Part. do 0,12% 47,43% 19,84% 32,61% 100,00%

mercado (2015)

FONTE: elaborado dos autores (2016); dados em IBGE Cidades (2010 e 2015); IBGE Estimativas da
populagdo (2011 a 2014); IBGE/POF (2008-2009); IPEADATA (2016).

O consumo total em Pontal do Parand no ano de 2015 é de R$ 14.706
milhdes e em 2025 é de R$ 24.453.

5.2.2 Estimativa da projecéo de receita de vendas

A elaboracédo da estimativa da receita de vendas foi baseada na escolha do

publico alvo, total de 6601 pessoas de Matinhos e Pontal do Parana, alcancando

3,79% do publico alvo selecionado no periodo de cinco anos, chegando a um total

de 250 clientes, 250 cestas por més, sendo 100 cestas pequenas, 125 cestas

médias e 25 cestas grandes e se mantendo nos proximos cinco anos como foram

apresentados nas metas do marketing.

Abaixo a projecdo de vendas, receita total dos periodos. A partir do ano 6 a

receita se mantém até o ano 10 (TABELA 9).

TABELA 9-PROJECAO DE VENDAS

Previséo

de

2016

Receita

2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024 2025

Numero

de
clientes
total

50

100

150

200

250

250

250

250

250 250

Numero

de

144

entregas

de kit

384

624

864

1.104

1.104

1.104

1.104

1.104 1.104

Receita

Bruta

79.200

211.200

343.200

475.200

607.200

660.000

660.000

660.000

660.000  660.000

FONTE: elaborac&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).
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7

O crescimento da projecédo da receita de vendas é alto em relacdo ao
crescimento do consumo total anual de Matinhos com 3,15% e Pontal do Parana de
4,20%. A taxa de crescimento geomeétrico nas vendas € de 21%, esse alto
crescimento justifica-se pelo Redes de Comercializacdo possuir um pequeno
percentual do mercado nos municipios em que atua, 0 projeto busca crescer a uma
taxa elevada nos primeiros anos para alcancar um numero de clientes suficiente

para manter os custos fixos.

A (TABELA 10) mostra o percentual de participagdo de mercado do Redes
de Comercializagdo nos municipios. A projecdo de receita total por consumo total

dos produtos.

TABELA 10 - PARTICIPACAO DE MERCADO
Ano 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Projecéo de
receitaem 79.200 211.200 343.200 475.200 607.200 660.000 660.000 660.000 660.000 660.000
R$ mil

Estimativa

de
consumo 35.948 37.601 39.333 41.148 43.049 45.040 47.127 49.313 51.605 54.006

total R$
milhGes
% de

participacdo  0.22%  056%  0,87%  1,15%  141%  1,47%  140%  1,34%  128%  1,22%
do mercado
FONTE: elaboracdo dos autores; Pesquisa de campo (2016).

O empreendimento é pequeno e acaba participando de uma pequena fatia
do mercado em relacdo ao consumo total nos municipios, o seu auge é em 2021
chegando a uma parcela maxima de mercado de 1,47% no seu auge de vendas,
sexto ano, depois diminui sua participacdo devido a estabilidade na projecdo e

crescimento no consumo dos produtos.

5.2.3 Estimativa e projecéo de custos e despesas

A projecéo de custos fixos inclui: a previsdo de gastos fixos, despesas com
venda e marketing, pessoal contratado, terceirizado e encargos trabalhistas. A
projecdo de custos variaveis é o custo sobre a mercadoria vendida, seu aumento é
justificado pelo aumento das vendas. Os custos fixos ficam estaveis a partir do ano 5

e 0S custos variaveis a partir do ano 6 (TABELA 11).
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5.2.3.1 Estimativa e projecéo de custos fixos

As projecOes de custos fixos independem das vendas, todos os listados

foram considerados fixos no periodo do projeto (TABELA 11).

TABELA 11-PREVISAO DE CUSTOS FIXOS R$

Perfodo 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Aluguel 9.600 9.600 9.600 9.600  9.600  9.600 9.600 9.600  9.600  9.600
Z‘?ngglfrmaze”agem - - 7200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200  7.200  7.200
Luz 1.440  1.440 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1440  1.440
Agua 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840
Celular 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Telefone 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
Internet 1.380 1.380 1.380 1.380 1.380 1380 1.380 1.380 1380  1.380
I':"rﬁ;ig de escritrio/ 600 600 1200 1200 1200 1200 1.200 1200 1.200  1.200
Combustivel 8.640 9.084 11.892 14700 17.508 17.508 17.508 17.508 17.508 17.508
Pedégio 864 864 864 864 864 864 864 864 864 864
Alimentacéo 1.440  1.440 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1440  1.440
zﬂeirt‘;;e”‘?éo das 360 360 360 360 360 360 360 360 360 360
Publicidades e aces 4.800 4.800 4.800  4.800  4.800  4.800 4.800  4.800  4.800  4.800
Depreciagéo 6.078 18578 18578 18578 18578 18578 18.578 18578 18578 18.578
Total 37.542 50.486 61.094 63.902 66.710 66.710 66.710 66.710 66.710 66.710
Contratado

Coordenador /
Entregas

Financeiro/ Site 14400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400

14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400

Gestor administrativo 14400 14.400 14.400 14.400 14400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400
Logistica 1 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800

Logistica 2 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800

Representante de
Marketing (2° ano)
Secretaria/telefonista
(3° ano)

Total 64.800 75.600 86.400 86.400 86.400 86.400 86.400 86.400 86.400 86.400

- 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800  10.800

- - 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800 10.800

Terceirizado

Empacotador 1 - 3.360 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720
Empacotador 2 - 3.360 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720
Empacotador 3 - - - - 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720 6.720
Servico de limpeza 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Honorério contador 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400

Total 7.200 13.920 20.640 20.640 27.360 27.360 27.360 27.360 27.360 27.360
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Encargos trabalhistas

FGTS 5.184 6.048 6.912 6912 6912 6912 6912 6912 6912  6.912
INSS 12.960 15.120 17.280 17.280 17.280 17.280 17.280 17.280 17.280 17.280
PIS 648 756 864 864 864 864 864 864 864 864
Contribuicéo para 3758 4384 5011 5011 5011 5011 5011 5011 5011 5011
Terceiros

13° Salério

. 5.400 6.300 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200
Proporcional

Férias Proporcionais 5.400 6.300 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200

1/3 Sobre Férias
Proporcionais
FGTS sobre 13°
Salério e Férias 1.008 1.176 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344
proporcionais

PIS sobre 13° Salério e
Férias proporcionais

1.800 2.100 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400

126 147 168 168 168 168 168 168 168 168

INSS sobre 13° Salario

e Férias proporcionais 2.520 2.940 3.360 3.360 3.360 3.360 3.360 3.360 3.360 3.360

Terceiros sobre 13°

Salério e Férias 730 852 974 974 974 974 974 974 974 974
proporcionais
Multa Resciséria 2.476 2.889 3.302 3.302 3.302 3.302 3.302 3.302 3.302 3.302

Total dos encargos

. 42,010 49.012 56.015 56.015 56.015 56.015 56.015 56.015 56.015 56.015
trabalhistas

Custo total com

pessoal 114.010 138.532 163.055 163.055 169.775 169.775 169.775 169.775 169.775 169.775

Total dos custos fixos ~ 151.552 189.018 224.149 226.957 236.485 236.485 236.485 236.485 236.485 236.485

FONTE: elaborac&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).

A partir dos resultados foi possivel perceber que a maior parte dos custos
fixos do projeto em todo o periodo projetado é com custo de funcionérios e encargos
trabalhistas, principalmente nos primeiros anos. Isso dificulta a viabilidade do Redes
de Comercializacdo nos seus primeiros anos. Nao estdo inclusos ainda os custos
variaveis, que sdo o0s custos sobre a mercadoria vendida, o qual serd apresentado

na proxima secgao 5.2.3.2.

5.2.3.2 Estimativa e projecao de custos variaveis

A projecao de custos variaveis do Redes de Comercializagdo € o custo da

mercadoria vendida, variam conforme a quantidade vendida.

TABELA 12- PROJECAO DE CUSTOS VARIAVEIS R$

Periodo 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Custo da
mercadoria  39.895 106.387 172.879 239.371 305.863 332.460 332.460 332.460 332.460 332.460
vendida

FONTE: elaborac&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).
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No primero ano € baixo o custo varidvel devido ao pequeno volume de
vendas, nos anos seguintes busca-se aumentar a receita, assim aumentando
também os custos. A partir do ano 6 o custo variavel se estabiliza como as vendas

também.

5.3 ORCAMENTO DE CAPITAL

7z

O orcamento de capital € composto pela receita bruta menos os
investimentos no periodo e o custo total (custos da mercadoria vendida e custos

fixos), gerando o resultado do periodo.

TABELA 13- ORCAMENTO DE CAPITAL R$

Periodo 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Invest. 27.065 53.286 2.986 1.436 1.236
Receita 79.200 211.200 343.200 475.200 607.200 660.000 660.000 660.000 660.000 660.000
Custos 191.450 295.408 397.030 466.328  542.350 568.946 568.946 568.946 568.946 568.946

Result.
do -139.315 -137.494 -56.816 7.436 63.614 91.053 91.053 91.053 91.053 91.053
Periodo

FONTE: elaborac&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).

5.4 FLUXO DE CAIXA DO PROJETO DE INVESTIMENTO

O fluxo de caixa do projeto € a linha do resultado do periodo do orcamento
de capital. O resultado comeca a ficar positivo a partir do 4 ano R$ 7.436,00,

crescendo até o 6 ano no valor de R$ 91.053,20 e se mantem até o ano 10.

5.5 ANALISE DE VIABILIDADE

A analise de viabilidade do projeto ndo é possivel com uma taxa de
atratividade de 14,25% (taxa Selic), tendo um VPL (valor presente liquido) negativo
de R$ - 68.705,88 Foi utilizada uma taxa de atratividade de 8% para descobrir o VPL

e prazo de retorno do investimento conforme a (TABELA 14).

TABELA 14- ANALISE DE VIABILIDADE, VPL, TIR, PAYBACK

Periodo 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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d'e:ltl:J;(i())(a -139.315 -137.494 -56.816 7.436 63.614 91.053 91.053 91.053 91.053 91.053
R$ mil
VP -128.995 -117.879 -45.102 5.466 43.295 57.379 53.129 49.193 45.549 42.175
Saldo -128.995 -246.874 -291.977 -286.511 -243.216 -185.838 -132.709 -83.516 -37.967 4.208
VPL 4.208
TIR 8,27%
P.B. 9 anos e 11 meses

FONTE: elaborag&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).

5.5.1 Valor presente liquido (VPL)

O VPL é a soma de todo o VP, para chegar num valor presente liquido

positivo no ano 10 de R$ 4.208,00 foi utilizada a taxa de atratividade de 8%.

5.5.2 Taxa interna de retorno (TIR)

A melhor taxa interna de retorno encontrada foi a 8,27%, menor que a taxa
basica de juros (Selic), com o ultimo saldo negativo no ano 9 de R$ - 41.071,50 e um

valor presente no ano 10 de R$ 41.135,13 e um valor presente liquido de R$ 63,63.

5.5.3 Prazo de retorno do investimento (Payback periodo)

O Payback se dd em 9 anos e 11 meses com a taxa de atratividade de 8%, o
periodo em que o saldo do fluxo VP é positivo € o ano 10, o VP anual é R$
42.175,16 equivalente a um VP mensal de R$ 3.514,60, o qual paga o saldo
negativo de R$ 37.966,73 em 11 meses (10,80 meses).

5.6 ANALISE DO PONTO DE EQUILIBRIO DO PROJETO DE INVESTIMENTO

7

Para o ponto de equilibrio nos anos é necessaria uma receita de vendas
conforme a (TABELA 15).

TABELA 15 — PONTO DE EQUILIBRIO

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Receita
R$ mil 79.200 211.200 343.200 475.200 607.200 660.000 660.000 660.000 660.000 660.000
Custos

fixos R$ 151.552 189.018 224.149  226.957 236.485 236.485 236.485 236.485 236.485 236.485
mil
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Lucro

bruto R$  -72.352 22.182 119.051 248.243 370.715 423,515 423.515 423.515 423.515 423.515
mil

Margem

delucro - 0,91 0,11 0,35 0,52 0,61 0,64 0,64 0,64 0,64 0,64
bruto

Ponto de
equilibrio -165.896 1.799.685 646.176 434.453 387.343 368.535 368.535 368.535 368.535 368.535

R$ mil

FONTE: elaborag&o dos autores; Pesquisa de campo (2016).

No primeiro ano a receita € menor do que os custos fixos assim ndo possui
ponto de equilibrio, no ano 2 a receita € proxima a dos custos fixos assim tendo uma
margem de lucro bruto baixa mostrando que € necessario vender 8 vezes mais do
que a receita, no ano 3 trés é necessario vender quase duas vezes a receita e nos

anos seguintes o ponto de equilibrio ja se encontra abaixo da receita anual.

5.7 CONCLUSAO DA ANALISE FINANCEIRA

O fluxo de caixa do Redes de Comercializag&o fica negativo nos 3 primeiros
anos. Para a viabilidade do projeto que ndo possui capital de investimento externo, o
ideal seria que nesses primeiros anos as pessoas que dependem do Redes de
Comercializacdo possuissem uma renda externa, ndo sendo dependentes somente
do Redes de Comercializacdo, sua formacao de renda viria de fora do projeto, isso
seria ideal para que fosse possivel capitalizar a empresa nesses primeiros anos,
para depois poderem receber nos anos seguintes e pagar os investimentos. A partir
do ano 4 ja é possivel realizar o pagamento de todas as pessoas, além de um lucro

para a empresa no final do ano.
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