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1. SUMARIO EXECUTIVO

Historicamente a origem do cha, como uma bebida social se sucedeu na
época da dinastia Tang. O cha em alguns paises como a Europa e conhecido como
uma bebida social, no qual grandes eventos eram efetuados no formato de
degustagéo assim como efetuamos com vinhos. No Brasil, ganhou adeptos a partir
do Século XIX, aumentando assim a cada ano 0 seu consumo.

O Cha traz com ele sempre a sensacdo de bem estar ou até mesmo de
desperto, variando o tipo de cha apreciado indiferente da forma quente ou fria, no
qual ele sempre gera encontros, leituras e momentos de satisfacao e alegria. O cha
apresenta inUmeras formas de apreciacdo desde as mais primitivas as mais
sofisticadas, como os saches industrializados, podendo ser adocado sempre com
mel, acuUcar cristal, acUcar refinado e de diversas outras formas, mas o mais
interessante dele € que a sensacao de bem estar € visivel nos consumidores.

Analisando o mercado, desenvolvemos o clube do chd, aumentando o
conhecimento dos apreciadores e também inUmeras trocas de experiéncia com
nossos associados. As ervas medicinais ndo somente sdo apreciadas como o cha,
mas também muitas vezes transformam-se em ricas degustacdes culinarias.

Nos Paises Europeus sempre foram oferecidos por restaurantes no perfil de
clube, para qualquer refeicdo que se é apreciado um cha, com varios tipos de
alimentos e quitutes, no Brasil, 0 mercado tem ofertado a estilo cha gourmet como é
conhecido internacionalmente, vem ganhando adeptos com forte aceitacéo, o cha e
conhecido como a segunda bebida do mundo, sendo a primeira a Agua entdo porque
nao ampliar o conceito no Brasil?

Pensando nos encontros que sempre tivemos entre amigos, sozinho ou
qualquer outro momento oportuno, pode vir sempre apreciado de um bom cha,
gueremos que 0s nossos produtos, se tornem fontes de salude e bem estar para
nossos clientes, nunca faltando a pitada de amor e conhecimento para nossos para
nossos futuros assinantes. Recomendo o investimento na empresa, pois 0 mercado
de cha no Brasil € promissor. Para a entrada no mercado a empresa em questao
sera constituida com capital proprio e se enquadrara no Sistema do Simples
Nacional. Os célculos preliminares indicam que o negdécio deve ter seu investimento
inicial de R$ 234.420,00.
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2. A EMPRESA DESCRICAO GERAL

2.1. Apresentacéo

O cha é a segunda bebida mais consumida no mundo depois da agua, a
meédia de consumo € 165 milhBes de xicaras por dia na Inglaterra, uma média de
trés por cada habitante, no Brasil, com a disseminacao das propriedades funcionais

da bebida o cha aos poucos vai ganhando mais adeptos.

Acompanhando as tendéncias das informacdes, evidenciamos que o0 setor
empresarial varejista € um dos mais criativos e tendenciosos a novos modelos de
negocios inovadores, no qual a grande parte do mercado € o varejo integrado ou em
centros como shoppings, centros comerciais ou grandes redes de supermercado. O
surgimento deste novo formato de integracdo vem reduzindo o ciclo de vida das

instituicdes tradicionais, cedendo espaco para hovos modelos.

O clube do cha pode desenvolver também a opcéo de lojas fisicas seguindo
a linha de integracdo, visando o projeto neste momento inicial acreditamos que o
desenvolvimento do e-commerce é mais interessante, no qual o clube virtual seja

mais disseminado e estratégico.

Analisando as informacdes juntamente com as aplicacdes estratégicas de
marketing digital, atingimos niveis acima da média com um retorno investimento

menor do que o esperado.

O foco é desenvolver um clube de assinantes no qual os apreciadores de
chas terdo o conhecimento e varias formas de apreciar o cha no seu cotidiano, hoje
no mercado brasileiro existe um numero consideravel de adeptos, no qual
encontramos concorrentes com lojas fisicas, principalmente focado em fornecimento
de chas importados que sdo considerados com qualidade superior ao do mercado

brasileiro, nas concepcdes de mercado.

O clube tem o foco de disseminar o conhecimento e as propriedades nos
quais os assinantes podem se beneficiar. Diferente dos paises Europeus e Asiaticos
a aceitacdo no mercado é um pouco mais demorado, tendo de ser trabalhado de

forma mais estratégica no Brasil.
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Por fim, este Plano de Negdcios, tem como principal objetivo a criacdo do
clube do cha para apresentar diversas formas de apreciacdo, combinacao,
temperatura, infusdo, trazendo para nossos assinantes a satisfacdo que o cha pode
Ihe oferecer a cada dia na vida das pessoas.

Temos como meta responder com este Plano de Negdcios, a possibilidade
de fundir as estratégias significativas e praticas utilizadas a partir da questao
apresentada, procuramos identificar com o Brainstorming oportunidades que
poderiamos desenvolver e realizar no projeto do clube, vindas de pesquisas de
mercado, bem como a aplicacdo desses estudos no processo de implantacdo de

estratégias em um segmento em ascensao.

2.2 Dados do Empreendimento
Nome da empresa:

Clube do cha.

“Paixado por momentos especiais!”

2.3 Missfes da Empresa

A eterna experiéncia seja a degustacao.

2.4 Setor de atividade

Seremos uma empresa do setor comercial varejista, com foco em vendas de

assinatura.

2.5 Forma Juridica

Seremos de sociedade Limitada.
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2.5.1 Leis que regem o0 Setor comércio e o Publico Alvo

LEIS E ADAPTACOES

Assim como outras organizagdes, esta principalmente por estar voltada a
um nicho de mercado voltado ao comercio e servicos, que é 0 e-commerce trata
especialmente de uma estrutura voltada ao segmento alimenticio indiretamente, leis

de resguardo ao cliente e sua satisfagéo.

A Associacdo Brasileira de comércios eletronicos, possui a lei especifica
para o consumidor de e-commerce no Brasil, sob o qual entrou em vigor em meados
de 2013.

Do Comércio

Por ser tratar de comercio muitas vezes entendemos como um perfil
simples, porém o que agrada um cliente ndo e simplesmente a venda do produto
com relacdo a necessidade, mas sim muitas vezes esta ligada a uma experiéncia,
ideia inicial deste projeto, que é desenvolver um e-commerce interativo, no qual 0s
assinantes possam interagir com pessoas do mesmo interesse de degustacédo. A
ideia é transformar a degustacao do cha focando metodologias diferenciadas a partir
das adaptacdes de cada estado no qual o cha e degustado e apreciado de diversas
formas, baseada nesta informacéo seguiremos o cédigo do consumidor brasileiro.
N&o obstante somente do direito do consumidor para o comercio eletrénico se torna
essencial um telefone fixo e um endere¢o comercial, garantindo para os clientes que
a empresa seja efetivamente estavel no mercado eletrbnico, aumentando as

garantias de compra do consumidor.

2.6 Enquadramentos Tributarios

2.6.1. Ambito Federal.
Regime Normal

e |RPJ - Imposto de renda Pessoa Juridica
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e PIS — Contribuicdo para os programas de Integracdo social
e COFINS - Contribuicao para financiamento da seguridade Social.
e CSLL — Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido.

e |PI — Imposto sobre produtos Industrializados (apenas para

Indastria)

2.6.2. Ambito Estadual

ICMS — Imposto Sobre circulacdo de mercadorias e servicos (Sistema De
Débito e Crédito).

2.7 Capital Social

Tabela 1 - Capital social

Participacao %
01 51%
02 49%
Total 100%

Fonte: Autor (2018)

2.8. Fonte de Recursos

No projeto inicial estaremos utilizando os recursos proprios, sob o qual o
investimento inicial sera para um ano de clube, Durante este periodo estaremos
analisando a possibilidade de um aporte financeiro de investidores ou até mesmo

um empréstimo para o aumento de estrutura.
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3 ANALISE DE MERCADO

3.1 Mercado

Com a realizacdo de uma pesquisa de campo foi possivel tracar algumas
caracteristicas do publico-alvo. A pesquisa foi realizada na cidade de Curitiba-PR no
més de dezembro de 2018, os resultados obtidos sdo apresentados nos préximos

topicos.

3.1.1. Estudos dos clientes

Dos 100% dos entrevistados, 52% estdo na faixa de 30 a 40 anos de idade,

como se pode observar no gréfico 1.

Grafico 1 - Faixa etaria

Fonte: Autor (2018)

Analisando o perfil do mercado, observa-se que o mercado € misto. A
classe salarial € média alta. O publico-alvo da empresa é inicialmente na cidade de
Séo Paulo, mas existe a intencédo de ampliar para outros estados, mas seréo usados

estratégias diferentes devido as suas caracteristicas culturais.

Sobre as pessoas juridicas destacam-se as seguintes caracteristicas:

e Podem atuar em qualquer segmento e com qualquer tipo de produto e

servigo.
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e A quantidade de funcionarios também € indiferente para nos, pois o0 assinante
pode ter o ch4 como uma forma de servir clientes ou até mesmo de dar de

presente para eles no formato de voucher.

e Todo processo de vendas para clientes corporativos sera atendida de forma

diferenciada podendo sofrer analise de crédito.

e Sempre nos preocupamos com a satisfagdo dos nossos clientes e sua

transparéncia de negdcios para com o mercado.

Em relagdo ao comportamento dos clientes, geralmente eles consomem cha
pelo menos duas vezes por semana. A grande maioria compram cha no
supermercado, na internet, ou bebem diretamente em lojas de cha. Geralmente

pagam entre 10 a 20 reais.

Perguntou-se aos entrevistados: Quando falamos de bebidas (além de
agua), qual a primeira lhe vem a cabeca? Dos 100% entrevistados, 19% falaram
cerveja, 19% citaram refrigerante, 36% mencionaram sucos, 10% falaram vinhos,
7% falaram destilados e 9% falaram cha (GRAFICO 2).

grvejas [11] ——

Gréfico 2 - Preferéncia por bebida

Fonte: Autor (2018)
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A terceira questdo indagou sobre o consumo de cha. Dos 100% dos
entrevistados, 76% disseram que sim, enquanto que 24% disseram que nao.
Posteriormente, perguntou-se o conceito de cha para os entrevistados. 51%
disseram que trata-se de uma pesquisa relaxante, 22% relataram que trata-se de
uma erva medicinal, 2% falaram que se trata de uma terapia holistica, 23% disseram

gue € uma bebida refrescante quando gelada e 2% falaram outros conceitos.

Em seguida indagou-se: Como consome cha? 62% disseram que quente,

149% falaram que morno e 24% disseram que gelado.

Moo [8]————

— Gelado [14]

Cuente [38]

Grafico 3 - Consumo de cha

Fonte: Autor (2018)

Sobre o horério que costuma consumir cha, 40% disseram que a hoite, 33%
disseram que o dia todo, 16% disseram que no lanche da tarde, 7% pela manha, 2%

no almoco e 3% mencionaram outro horario.

— O dia toda [19]

— Qutro [2]

‘— Pela manha [4]
A nioite [23]—

Mo Almago [1]

Mo lanche da [9]

Grafico 4 - O ch& é uma bebida milenar consumida preferencialmente
Fonte: Autor (2018)
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Em relacdo ao consumo de cha em domicilio, dos 100% dos entrevistados,

72% disseram que sim e 28% falaram que nao.

Mao [18]

Grafico 5 - Consumo de cha em casa

Fonte: Autor (2018)

Perguntou-se aos entrevistados como eles preparam o cha, 59% disseram
gue com o saché tradicional; 17% com o bule; 19% com infusor e 5% com outro.
Também indagou-se como eles gostam de beber cha, 57% disseram que em xicara
de porcelana, 26% em xicara de ceramica, 14% em copo de vidro e 3% de xicara

com infusor.

— Xicara de ce [15]

Xicara de po [33]—

Copo de vidro []
Kicara comin 2]

Grafico 6 — Vocé gosta de tomar cha?

Fonte: Autor (2018)
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Sobre a preferéncia em adocar o cha, 22% disseram que ndo adocam; 34%
usam acucar refinado; 2% usam pedras de acucar; 5% usam acucar mascavo; 21%

usam adocante; 9% usam mel e 7% usam outros tipos.

Perguntou-se aos entrevistados se eles gostam de consumir o cha em uma
loja gourmet. 48% disseram que nunca foram a uma, 29% disseram que sim e 22%

falaram que nao.

Mao [13]—

Sim [17]

Gréfico 7 - Ida a lojas gourmet

Fonte: Autor (2018)

Perguntou-se aonde o0s entrevistados compram o0s seus chas. 69%
disseram que em supermercado, 7% em casas gourmet, 8% em casas de cha, 7%
no mercado municipal, 3% colhem o que plantam (ou pede para 0os amigos que

plantam), 4% disseram outros tipos.

Perguntou-se aos entrevistados que tipos de cha eles jA consumiram, 13%
disseram que erva cidreira, 15% falaram camomila, 6% disseram melissa, 13%
falaram horteld, 10% disseram que cha preto, 6% disseram que ch& branco, 13%

falaram que erva-doce, 9% falaram que boldo e 4% falaram que outros.

36% dos entrevistados tém preferéncia por apreciar um cha sozinho, 20%
com amigos, 12% bebem no trabalho, 5% no horéario de lazer, 22% quando esta

doente e 5% outro.

Perguntou-se aos entrevistados se eles participam de algum clube de
assinantes de bebida. Dos 100% dos entrevistados, 91% disseram que n&o e 9%

disseram que sim.
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Mao [53]—

— Sim [5]

Gréfico 8 - Participacdo em clube de assinantes de cha

Fonte: Autor (2018)

Sobre a Abrangéncia (Localizacéo dos clientes) verifica-se que:

e Os mercados, que atenderemos serdo a nivel nacional, porem o

foco de marketing e divulgacao sera no estado de Sao Paulo;

e Trabalho de divulgagdo serdo em médicos, saldes de beleza e

mercados;

e [Estaremos nesta primeira etapa trabalhando a nivel nacional e

depois internacional com importacéo e exportacdo de novos chas.

e O acesso com facilidade ser4d sempre pelos meios de
comunicacdo e-mail/telefone/chat/facebook/dentre  outros meios de

comunicacao ativa.

Por fim, perguntou-se: Com relacdo a origem do cha vocé prefere? Dos

100% dos entrevistados, 31% disseram que preferem os chas nacionais, 10%

preferem os chas importados e 59% preferem ambos.
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Ambos [34]

Importado [§] ——— ———— Macional [18]

Grafico 9 - Com relacdo a origem do cha vocé prefere?

Fonte: Autor (2018)

Tendo como base a pesquisa de campo realizada e a analise dos
concorrentes realizamos a analise do volume de vendas com projecbes anuais
quantitativas e financeiras para os proximos 5 anos. Conforme uma empresa se abre
para 0 mercado de consumo, uma vez que e mesma ofereca produtos com
gualidade e tenha um excelente servico, a tendéncia € a mesma ficar conhecida e o
crescimento constante é consequéncia desse processo. Espera-se que em 2019 o

volume de vendas seja 7%, e espera-se que em 2022 seja de 15%.

Tabela 5 - Volume de vendas para os préximos 5 anos

2019 7%
2020 9%
2021 11%
2022 15%

Fonte: Autor (2018)

Em relacdo ao Produto x Valor unitario nos préximos cinco anos verifica-se
em 2019 espera-se um volume de vendas na ordem de 7%, enquanto para 2018 se
espera um aumento de 15%. As fatias de mercado para os proximos 5 anos estéo

contempladas na Tabela 6:

3.2. Estudos dos concorrentes

Analisando os concorrentes de mercado identificamos somente duas
empresas das dez pesquisadas no segmento de e-commerce, que poderiam

concorrer no mesmo perfil de nosso projeto, porem eles trabalham com a venda de
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chas importados na grande maioria, sendo somente alguns chas mais conhecidos
gue também utilizamos no Brasil que sdo vendidos, como cha preto, cha mate, cha
branco dentre outros, concorreriam com eles, porem o0 nosso foco neste momento
nao esta nos chas importados sob o qual hoje eles ndo sdo uma ameaca direta para
nos, acreditamos que a concorréncia direta se dara em empresas que ja trabalham
no perfil de assinantes como os assinantes de vinhos e cervejas, sendo somente

mais um leque de produtos para eles.

Analisando criticamente o fornecimento de cha como um clube ao ponto de
vista dos nossos concorrentes do projeto, ele € mais complexo do que se fosse um
fornecimento de um clube de ch& de saches, por se tratar de granel o que realmente
envolve o conceito da experiéncia do cha como uma tradicdo milenar. O processo é
um pouco mais complexo aqui no Brasil, pois temos poucas empresas em si que
vendem ervas para o fornecimento de cha, nos referimos a poucas que seguem o
fornecimento conforme o regimento de processos que temos no Brasil. Logico que
com um acordo entre fornecedores seria possivel para eles a compra em granel,
mas cujo a qualidade e experiéncia, ndo seria o foco total do negocio como estamos
buscando, hoje encontramos fornecedores cujos ndo sdo conhecidos em mercado
com boas qualidades desde a sua etapa primaria ate sua transformacao ao ponto de
chd, ndo existindo a utilizacdo de quimicas, se tornando um produto organico, sob o

gual aumenta a qualidade valorando seu preco ao mercado.

Hoje empresas como a tal cha e the gourmet tea, sdo empresas que
seguem muito a linha do que queremos trabalhar em conceitos de apresentacéo e
fornecimento de chas como uma experiéncia, como um presente no Brasil, temos
mais de 300 tipos de ervas que sdo utilizadas como chas, mas somente uma
guantidade pequena é conhecida no mercado, e muitos deles também podem ser
utilizados no dia a dia da cozinha, para quem gosta de novos temperos na cozinha é
uma boa opcao de experiéncia, pelo simples motivo, o produto se encontra em

granel.

Algumas pessoas nos questionaram com relacdo ao nome, porque seria
mais facil chaméa-los de um clube de ervas, porém a legislacdo Brasileira com
relacéo a este processo néo permite que seja fornecido como uma erva sob o qual o

conhecimento do mesmo gera brigas na nossa legislacéo por ser considerada uma



24

medicina alternativa ndo podendo ser ministrada por qualquer tipo de empresa,
muitas vezes encontrando o monopodlio de grandes farmacias de manipulacéo,
entravando o desenvolvimento do processo devido as questdes de legislacdes que
somente o médico ou um engenheiro de alimentos poderia manusear esse tipo e
erva, mas como o cha € um ato diretamente ligado a ervas encontramos o melhor
caminho para gerarmos e oportunidade de fornecimento em granel como uma

experiéncia que pode ir muito além do ch& para quem gosta de cozinhar.

Os concorrentes citados acima oferecem ao mercado embalagens
apresentaveis sob o qual o cliente pode utiliza-la por muito tempo. Sdo modelos de
embalagens presentedveis e também embalagens com a agradavel ideia que o

cliente pode fazer o refil do produto em uma linha sustentavel que muito nos agrada.

As embalagens valoram muito o chd, por suas variaveis possibilidades de
utilizacdo. Os nossos dois principais concorrentes possuem lojas fisicas, um
localizado em um shopping renomado em S&o Paulo e os outros no bairro de
pinheiros, ambos bem localizados para atendimento fisico ao cliente. Em nosso
conceito ndo queremos inicialmente vender em lojas fisicas, o nosso foco sera
realizacbes de eventos de apreciadores de cha, divididas conforme cidades e
estados, conforme a estratégia de crescimento. O que difere deles em mais um
ponto. Queremos que a experiéncia de degustacdo possa trazer a sinergia de novas

amizades e experiéncias.

No dia a dia em que vivemos movidos a tecnologia, os momentos de
apreciacdo de novas oportunidades sao sempre bem vindos. Observando uma
escola de inglés que executou uma linha de sinergia muito parecida com a que
estaremos efetuando mostrou que alunos que possuem mais interacdo e efetuam
novas amizades sdo usuarios mais satisfeitos do que aqueles que nao trocam
experiéncias. Observado os resultados das pesquisas, vemos que a amostra tem
uma preferéncia ao consumo do cha sozinho, mas como o trabalho de ser diferente
esta nas nossas caracteristicas, faremos um teste de sinergia entre as assinantes

pois temos um sinal positivo na pesquisa.

Os concorrentes vendem todos os acessorios para a degustacéo do cha, na
sua loja fisica vocé pode toma-los como uma experiéncia, fora dela vocé precisa

adquirir e tomar em sua residéncia. Os formatos de pagamento sdo conforme seu
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consumo na loja e também no e-commerce, por terem um formato muito especifico
observamos que descontos e promoc¢des sdo mais efetuadas em seus sites do que
na proépria loja fisica, até porque o custo da loja fisica pelas suas localiza¢6es é alto.
Tendo em vista que os chas importados sdo muito mais caros que os brasileiros
podendo um tipo de cha chegar a custar até R$ 650,00 reais por menos de 100

gramas nestas empresas.

No caso do nosso projeto estaremos fornecendo todo o conceito do cha, o
gue é um cha, como se toma, as informacdes sobre cada cha que ele vai adquirir
pesquisas que ja foram efetuadas com eles, beneficios e maleficios que causam

pelo excesso de consumo.

Focaremos em dosagens em como ele pode se tornar um cha saudavel, as

experiéncias e formas de degustacao deles.

Neste primeiro momento estaremos trabalhando com uma linha
diferenciada, o que nos possibilitara modificar o conceito das ervas como muitas
vezes chamamos no mercado brasileiro. Transformar o conceito em uma experiéncia
€ uma tendéncia de mercado sobre o qual o crescimento é constante no mercado,
desenvolvendo o conceito na linha de experiéncia observamos uma cervejaria que
oferece 0 mesmo conceito para os clientes a experiéncia de novas cervejas, 0
prazer da degustacdo, pensando pela mesma linha conhecemos uma cervejaria
vinda h& pouco tempo para o Brasil, chama de Brew dog, esta cervejaria esta
localizada na regido de pinheiros com o conceito do experimento de algo novo e
degustacdo de algo diferente, sdo cervejas artesanais com um conceito de ser
especial, e levando isso para o nosso projeto vemos que a linha do experimento da
degustacéo quer transformar ela em algo especial assim como a Brew dog tem feito

com as suas cervejas.

O nosso diferencial, voltado a experiéncia efetuando encontros de cha e
também voltado ao e-commerce, queremos fazer a nossa rede expandir... A
degustacéo vai ser tornar algo mais prazeroso quando trabalhado o marketing as

redes sociais.

Efetuaremos datas programadas para o0 envio aos associados, inicialmente

sendo trés datas 05, 15, 25 depois do crescimento demandado pelos assinantes
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conforme nossas metas de crescimento podem expandir para os dias 01, 05, 10, 15,
20, 25 e 30, sob o qual temos o prazo para organizar o fluxo operacional de envio

conforme a expansao dos assinantes.

O envio sera via SEDEX, conforme acordo efetuado com o correio para o
assinante. As expansoes serdo analisadas de forma critica, para que a entrega seja
satisfatoria para os nossos assinantes. Existe a possibilidade da personalizacado do
servico ser efetuada por motoboys ou empresas que prestem o servigo diretamente
para nos para que a satisfacdo seja garantida de nossos assinantes pensando na
possibilidade de que podemos atender uma demanda de clientes criticos, podemos
pensar na possibilidade de agendamento de entrega para que 0 nosso produto se

torne mais interessante para nossos assinantes.

Analisando o mercado em criticidade vemos que existem demandas
diferenciadas para todos os mercados, mercados em expansao sdo normalmente
mercados cuja ousadia de ser diferente e de pensar como o cliente gostaria se
tornam um diferencial em longo prazo, o fato de fazer o assinante ser especial se

torna um diferencial muito grande para nos.

N&o temos o foco de que eles deixardo de frequentar lugares gourment,
apesar de a amostragem ter indicios que eles ndo conhecem o segmento e nunca
foram ao menos em um estabelecimento conhecer a experiéncia, mostrando assim
que prevalecerdo a consumir ou mesmo consumirdo produtos industrializados, até
porque o cha é uma bebida que se é consumida em qualquer lugar e a qualquer

momento.

Tabela 2 - Comparativo de concorrentes

EMPRESAS QUALIDADE PRECO CONDICOES DE LOCALIZACAO
PAGAMENTO
NOSSA EMPRESA ALTA MEDIO CARTAO/BOLETO E-COMMERCE
CONCORRENTE I ALTA ALTO CARTAO/DINHEIRO LOJA FISICA E-
COMMERCE
CONCORRENTE Il ALTA ALTO CARTAO/DINHEIRO LOJA FISICA E-
COMMERCE

Fonte: Autor (2018)

Tabela 3 - Empresa, atendimento, servi¢co aos clientes e garantias oferecidas
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EMPRESAS ATENDIMENTO SERVICOS AOS GARANTIAS
CLIENTES OFERECIDAS
NOSSA EMPRESA PERSONALIZADO ATENDIMENTO A EXPERIENCIA DO
POR CRM COMO ASSINANTE CHA COMO CLUBE
E NAO COMO
CLIENTE
CONCORRENTE I PERSONALIZADO VENDAS UNICAS, FORNECIMENTO DE
SOMENTE NO E- SEM ATO LOJAFISICAE
COMMERCE RELACIONAL. VENDAS DE
PRODUTOS
CONCORRENTE Il PERSONALIZADO VENDAS UNICAS, FORNECIMENTO DE
SOMENTE NO E- SEM ATO LOJAFISICAE
COMMERCE RELACIONAL. VENDAS DE
PRODUTOS
Fonte: Autor (2018)
3.3. Estudo dos fornecedores
Tabela 4: Fornecedores
ORDEM MATERIAS Quantidade PRECO PRECO CONDIC}AO DE
PRIMAS UNITARIO PAGAMENTO
| — Fornecedor | CHA 120.000,00 R$ 5,00 R$ 600.000,00 | Dividido
kg Mensalmente
Il — Fornecedor | EMBALAGE R$ 5,00 R$ R$ Dividido
M 1200 latas 6.000,00 Mensalmente
- PLASTICO 1500 R$ 0,03 R$ 45,00 Unica
Fornecedor embalagens
AV SEDEX 1200 R$ 12,00 R$ 14.400,00 Mensal
Fornecedor embalagens
V — Fornecedor | SISTEMA 01 Sistema R$ 350,00 R$ 350,00 Mensal
CRM
VI - SITE 01 Site R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 Unica
Fornecedor
VI PASTA 1200 R$ 6,50 R$ 7.800,00 03 vezes
LIVRO
VI IMPRESSOS | 14400 R$ 0,40 R$ 5.760,00 01 vez
IX BULE 1250 R$ 10,00 R$ R$ Semestralmente
12.000,00
X XICARAS 1250 R$ 10.00 R$ 12.000,00 Semestralmente
Xl INFUSORES | 1250 R$ 1,00 R$ 1,250 Unica
Xl MEDIDOR 1250 R$ 0,89 R$1.112,50 Unica
XIlI DOMINIO 01 R$ 30,00 R$ 30,00 Anual

Fonte: Autor (2018)

Baseamos as informacdes inicias em obtencdo de 100 novos associados

por més.

3.4 Projecéao de vendas

Na Tabela abaixo estdo relacionados o volume de vendas com projecdes

anuais quantitativas e financeiras para os proximos 5 anos. Conforme uma empresa
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se abre para o0 mercado de consumo, uma vez que e mesma ofereca produtos com
qualidade e tenha um excelente servico, a tendéncia € a mesma ficar conhecida e o

crescimento constante € consequéncia desse processo.

Tabela 5 - Volume de vendas para os préximos 5 anos

2019 7%
2020 9%
2021 11%
2022 15%

Fonte: Autor (2018)

Em relacdo ao Produto x Valor unitario nos préximos cinco anos verifica-se
em 2019 espera-se um volume de vendas na ordem de 7%, enquanto para 2018 se
espera um aumento de 15%. As fatias de mercado para os préximos 5 anos estao

contempladas na Tabela 6:

Tabela 6 - Relacédo produto x Valor

Empresas 2019 2020 2021 2022
CLUBE DO CHA 7% 9% 15% 15%
Demais concorrentes 93% 91% 85% 85%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fonte: Autor (2018)



4. EQUIPE DE GESTAO

4.1 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e suas atribuicbes

Tabela 7 - Empreendedores

Socio

Experiéncia

Atribuicdes

Sécio |

Ampla  experiéncia
na area financeira e
comercial.

Ficard responsavel pela
administracdo financeira
do negdcio, auxiliara nas
atividades de venda e
marketing para a
divulgacao do negécio.
Acompanhara o contabil
com 0s processos
tributarios e seus
recolhimentos
necessarios.

Efetuara o]
acompanhamento de
vendas e aumento de
assinantes conforme a
estratégia de divulgacéo.

Sécio Il

Amplo

conhecimento na
area administrativa
e recursos
Humanos

Ficard responséavel pelo
acompanhamento dos
pontos de divulgacdo do
nosso negoécio com locais
fixos de prospeccdo de
novos assinantes.

29
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Serd responsavel pela
gestdo dos funcionarios
diretos e indiretos.
Efetuara as cartilhas de
processos e regras para
os mesmos. Efetuara os
treinamentos necessarios
para o alto desempenho
do atendimento aos
assinantes, pois visamos a
exceléncia no atendimento
e a melhor utlizacdo do
ERP para o nosso controle
de funcionamento e a
ampliacdo dos nossos
negaocios.

Essa area € a principal
para a nossa empresa por
isso a maior parte dos
NOSSOS recursos estardo

focados no
desenvolvimento da nossa
equipe.

Fonte: Autor (2018)
4.2 Gestao da qualidade

Atender os clientes com qualidade € um dos valores da empresa. Ressalta-
se que neste mercado o que deixa a desejar SA0 0S Servicos que Sao poucos
profissionalizados se comparados aos europeus e americanos.

Para Bateman e Snell (2008, p.60) Gestdo de Qualidade Total € a
abordagem integrativa de administracdo que apodia o atendimento da satisfacdo do
consumidor por meio de uma ampla variedade de ferramentas e técnicas que
resultam em bens e servicos de alta qualidade.

Nos primeiros anos, a abordagem tradicional da qualidade era checar o
trabalho ap6s o mesmo ter sido realizado e entdo eliminar os defeitos utilizando
inspecdo e dados estatisticos para determinar se os produtos conforme os padrdes.
Mas entdo, W. Eduards Deming, J.M. Juran e outros tedricos da Qualidade
convenceram os administradores a adotar uma abordagem mais completa, visando
atingir a qualidade total.

Qualidade Total é uma expressado recente na literatura das organizacoes.
Essa Teoria das Organiza¢des sustenta que a qualidade total de uma organizacao é
o resultado da soma da qualidade de cada individuo envolvido nela. Trata-se de uma
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teoria das organizacdes, baseada na experiéncia de Edwards Deming (1990) no
Japao depois da segunda Guerra Mundial.

A questdo de qualidade total implica “uma nova abordagem da qualidade” e,
ao mesmo tempo, um paradigma, uma estratégica e um método de gestdo. A
qualidade total implica um conjunto estrategicamente organizado de principios e
métodos. A estratégia da qualidade total pressupbe um “pacto de qualidade”,
estabelecendo novas aliangcas no interior das organizacdes, ressalta Xavier apud
Gadotti (2000 p.217).

O método Deming € baseado em 14 pontos em cuja base estd a
democratizacdo das relacdes na empresa, a flexibilidade, a lideranca, o trabalho
coletivo, a constancia de propositos, a avaliagcdo em processo, 0 aperfeicoamento
continuo e a informacao generalizada.

Ha& uma sazonalidade neste mercado, este nicho de mercado esta sempre
em busca de novidades.

Para manutencdo da qualidade, algumas estratégias serdo adotadas,
ininterruptamente:

1. Capacitacdo continua;

2. Politica interna de motivacao e reconhecimento;

3. Avaliacdo de desempenho 360°.

4.3 Gestdo por competéncias

De acordo com Fleury (2001) os estudos sobre competéncias
organizacionais tém a sua origem teodrica na chamada visdo da firma baseada em
recursos (resources based view, RBV). Esta teoria analisa o interior da empresa e
propde que a aplicacdo superior de recursos € a principal fonte de vantagem
competitiva. Atualmente, os funcionarios sdo compreendidos como capital intelectual
da empresa e as empresas estdo cada vez mais preocupadas em adotarem
posturas que priorizem a gestdo do conhecimento e a formacao de competéncias.

Para Alvarenga Neto (2009) as articulacbes dos recursos da empresa em
prol ao aprimoramento da forca de trabalho formam as competéncias
organizacionais, no entanto, alguns recursos e competéncias sdo importantes para a
organizacao por sustentarem atuais ou possiveis vantagens competitivas, entre as

quais estdo: as competéncias essenciais, as competéncias distintivas, as
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competéncias de Unidades de Negdécios, as competéncias de Suporte e a

capacidade dinamica.

Tabela 8 - Categorias Distintivas

Competéncias

Essenciais

Fundamentais para a sobrevivéncia da organizacao e

centrais em sua estratégia.

Competéncias
Distintivas

Reconhecidas pelo cliente como diferenciais em
relacdo aos competidores; conferem a organizacao

vantagem competitiva.

Competéncias de
Unidades de

Negdcios

Pequeno numero de atividades-chave (entre trés e
seis) esperadas pela organizacao das unidades de

negocio.

Competéncia de

Atividades que servem de alicerce para outras

Suporte atividades da organizacg&o. Por exemplo: a construcéo
e o trabalho eficientes em equipes podem ter grande
influéncia na velocidade e qualidade de muitas
atividades dentro da organizacéo.

Capacidade Condicao da Organizacao de adaptar continuamente

Dinamica suas competéncias as exigéncias do ambiente.

Fonte: Adaptado Drucker (2005)

Para Nonaka et al (1997) os recursos podem ser divididos em trés categorias:
Fisicos — planta, equipamentos, ativos; Humanos — gerentes, forca de trabalho,
treinamento; Organizacionais — imagem, cultura. Independente da classificacdo, as
pessoas estdo inseridas em todos 0s recursos e, consequentemente, na criacdo e
manutencdo das competéncias organizacionais.

Probst et al (2002) e Ricardo (2005) contribuiram de forma significativa para a
construcdo do conceito de competéncia organizacional ao proporem o conceito de
competéncia essencial (core competence). Os autores fazem uma analogia entre
competéncia essencial e a estrutura de uma arvore, onde as ‘raizes” s&o as
vantagens competitivas e os produtos sdo seus “frutos”.

Stewart (1999) menciona que a organizacgao transfere seu patriménio para as
pessoas qualificando-as profissionalmente e por sua vez, as pessoas desenvolvendo

sua capacidade individual, transferem para a organizagéo o seu aprendizado.
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Angelosi (2002) ressalta que a competéncia profissional individual ajuda as
empresas na resolucdo dos seus objetivos estratégicos. A competéncia pode ser
observada quando um funcionario sabe realizar a mobilizacdo, integracéo,
transferéncia de conhecimentos e habilidades.

Sem ddvida nenhuma a competéncia individual € um recurso da organizacao.

Para Cavalcante et al (2001) a competéncia € o resultado da:

1) a pessoa, sua biografia e socializagéo;
2) sua formacéo educacional e

3) sua experiéncia profissional.
Entre as competéncias individuais estdo: Saber agir; Saber mobilizar

recursos; Saber comunicar; Saber aprender; Saber se engajar e se comprometer;

Saber assumir responsabilidades e ter visdo estratégica.

Tabela 9 — Competéncias do profissional

Saber agir Saber o que e por que faz.

Saber julgar, escolher e decidir.

Saber mobilizar recursos | Criar sinergia e mobilizar recursos e

competéncias.

Saber comunicar Compreender, processar e transmitir

informacgdes e conhecimentos.

Saber aprender Trabalhar o conhecimento e a experiéncia, rever

modelos mentais e saber se desenvolver.

Saber se engajar e se | Saber empreender e  assumir  riscos.

comprometer Comprometer-se.
Saber assumir | Ser responsavel assumindo 0s riscos e as
responsabilidades consequéncias de suas acbes, sendo

reconhecido por isso.

Ter visao estratégica Conhecer e entender o negdécio da organizacao,
seu ambiente, identificando oportunidades e

alternativas.

Fonte: Fisher et al (2002)
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Para Fischer et al (2002) a gestdo de competéncias é aquela que prioriza a
gestdo do comportamento humano, com a adocdo de principios, politicas e
processos que interferem nas relacdées humanas no interior das organizagcfes. As
empresas que se preocupam com a gestao de pessoas estdo preocupadas com um
bom clima organizacional.

A implantacdo da gestdo por competéncia deve respeitar os valores
individuais. Os valores caracterizam a visdo de mundo das pessoas, tendo intima
relagdo com o comportamento das mesmas. Eles influenciam no modo de ser das
pessoas em suas relacbes com o meio. E com base em seus valores que 0s
empreendedores tomam decisdes relativas a sua empresa, mesmo que as vezes
inconscientemente. S8o os valores que definem o que as pessoas vao fazer tanto
em termos pessoais, quanto profissionais, empresarias e sociais. O ser humano
enquanto ser pensante possui a capacidade de refletir sobre suas préprias acoes,
tentando, com isso, dar significado a sua existéncia e modificar os rumos da histoéria
humana. A consequéncia desta capacidade encerra a identificacdo e a
conscientizacdo dos valores que fundamentam e orientam toda a acdo humana
(BAYMA e MONTENEGRO, 2005).

O ser humano, na condicéo de ser historico social e de ser possuidor de uma
atividade pratica, € o criador de seus valores e dos bens nos quais estes se
encaixam. Os valores s existem e se realizam no homem, pelo homem e para o
homem. Isso nos diz que os valores encontram as suas fontes geradoras no ser e
tém como objetivo a realizacdo humana. Sdo varidveis determinantes para 0s
individuos, direcionando a busca de um sentido na vida (DAVENPORT, 1998).

Para envolver as pessoas dispostas a detalhar o plano de implantacao, é
necessario um trabalho adicional da consultoria, quando é solicitada a participar do
processo, a fim de mobilizar os profissionais de recursos humanos para essa
atividade. O envolvimento efetivo destes traz experiéncias extremamente positivas.
A implantagcdo por competéncias estara totalmente terminada quando todo o nivel
gerencial da empresa estiver capacitado a administrar seu dia-a-dia por meio de
competéncias.

Cavalcante et al (2001) discorrem sobre um trabalho que retrata uma
descricéo de processos que demonstram como uma empresa pode estabelecer uma

forte ligacdo entre a forma de gerenciar as relacdes internas de trabalho com a
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estratégia empresarial. O trabalho apresenta nove processos, destacados nos seus

principais pontos abaixo:

1- Objetivos individuais e de equipe sao ligados aos objetivos da empresa —
Decisdes mais descentralizadas ajudam na participacdo direta dos funcionarios da
empresa.

2- A medicao e a avaliacdo de desempenho devem refletir os objetivos da
empresa. N&o s6 os funcionarios devem ser ouvidos, 0s que recebem 0s servicos
também precisam ser avaliados.

3- Remuneracédo dos individuos e das equipes— Dificiimente pessoas que néo
se sintam remuneradas adequadamente poderdo estar motivadas a buscar o
aperfeicoamento continuo dentro das instituicdes organizacionais.

4- A formacao reforca e apoia os objetivos da empresa — Ndo ha como cobrar
dos funcionérios, sem treina-los e capacita-los. Essa deve ser um dos propdésitos
permanentes da empresa na busca pela melhora continua dos servigos prestados
pelas empresas.

5- Reformulacdo da perspectiva da organizacdo — Para motivar 0s
funcionérios a longo prazo, € importante a aplicacdo de um plano de carreira, todas
as estratégias para o aperfeicoamento e capacitacdo podem ser nulas se as
pessoas nao se sentirem estimuladas a melhorarem.

6- Plena participacdo de recursos humanos no processo de planejamento
estratégico — E importante que haja a integracéo entre o planejamento estratégico e
o planejamento de recursos humanos. Toda a competéncia que almeja ser
desenvolvida na empresa deve ser pensada estrategicamente, a atuacdo de um
profissional de gestao de competéncias é recomendavel.

7- Prospeccdo em longo prazo — A definicdo de metas a longo prazo pode
ajudar a empresa a atingir mais facilmente seus objetivos.

8- Inovacdo — Pessoas / Processos — A modificagcdo dos processos precisam
gue sejam implantados uma re-orientacéo das pessoas em prol ao desenvolvimento
da aprendizagem organizacional.

9- Identificagdo de individuos de elevado potencial — Os gestores de
competéncia possuem como atribuigédo: identificar, desenvolver e manter pessoas

com bom potencial humano.
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Para explicarmos melhor as origens da Gestdo de Competéncias, nos
voltamos a Dutra (2002, p.17), de acordo com o autor “a abordagem do tema Gestéo
de Competéncias € uma vertente do tema Gestdo de Pessoas que nasce com Fayol
(1916) que efetua uma analogia da administracdo de empresas com a anatomia”.
Nessa analogia, ele procura compreender a administracdo, subdividindo-a em
“funcdes essenciais existentes em qualquer empresa” (FAYOL apud TOLEDO 2001,
p.23). Nesses termos, a gestdo de recursos humanos é entendida como um conjunto

de atividades essenciais, tais como quadro abaixo:

Tabela 10 - Atividades essenciais em recursos humanos

Atracéo; Toledo

Manutencao; (apud, 2001, pg.22)

Treinamento;

Desenvolvimento do pessoal de um grupo de trabalho.

v
v
v' Motivagéo;
v
v
v

Prover as organizagbes com uma forca efetiva do Werther
trabalho; (apud, 1983, pg.6)
v' Obter, desenvolver, utilizar, avaliar, manter e reter o

namero e tipo de certo de trabalhadores.

v" Interessa-se pela procura, desenvolvimento, Flippo
remuneracgao, integracdo e manutencdo de pessoas de (apud, 1970, pg.25)
uma organizacdo, com a finalidade de contribuir para

gue a mesma atinja suas principais metas ou objetivos.

Fonte: DUTRA (2002, p. 41-56)

Dutra (2002) menciona o olhar funcionalista da gestdo de competéncias, ajuda-
nos a compreender o posicionamento relativo dela na organizagdo, mas falta outra
dimensdo, que € a forma com a gestdo de pessoas interagem com as demais
funcdes organizacionais e como as politicas e praticas que a compdes interagem
entre si. Para auxiliar-nos na compreensao desse processo, temos a abordagem
sistémica da gestdo de pessoas. De acordo com essa abordagem, a gestdo de
competéncias é vista como um sistema inserido em um sistema maior com o qual
interage. Como um sistema, a gestdo de competéncias é vista também como

constituida por subsistemas que interagem entre si e modifica o todo.
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A administracdo de Recursos Humanos € constituida de subsistemas

interdependentes:

(...) que formam o processo através dos quais 0s recursos humanos séo
captados e atraidos, aplicados, mantidos, desenvolvidos e controlados pela
organizacdo. Contudo, esses subsistemas ndo sdo estabelecidos de uma
Unica maneira. S80 contingentes ou situacionais: variam conforme as
organizacbes e dependem de fatores ambientais, organizacionais,
humanos, tecnolégicos etc. (CHIAVENATO, 2009, p. 50).

Analisando a citacdo acima se verifica que a gestdo de competéncias se da
no processo de interagdo entre 0s seus subsistemas que envolvem a interacédo do
ambiente externo com o ambiente interno da empresa.

A gestdo centrada nas pessoas é um projeto profissional que engloba a
compreensao que os colaboradores possuem necessidades e expectativas que
deverdo ser atendidas. Desse modo, caso as politicas e praticas de gestdo de
pessoas estabelecidas pelas empresas ndo agreguem valor para as pessoas, elas
nao terdo efetividade no tempo.

Nem a visdo funcionalista nem a sistémica conseguem levar em conta a
perspectiva da pessoa. Existe ai uma lacuna conceitual que embaca a visdo da
realidade. Melhor explicando, a lente utilizada a partir de conceitos baseados na
visdo funcionalista e/ou sistémica distorce a visdo do que realmente ocorre nas
relacBes entre as pessoas e a organizacdes. E necessario, portanto, complementar
essas visdes para compreendermos a realidade e podermos agir sobre ela.

Demo (2010) apresenta duas teorias relacionadas a gestdao de
competéncias que sdo bastante discutidas nesta area com suas propostas e
paradigmas na visdo de alguns estudiosos do tema; as teorias do capital humano e
do capital intelectual, que, apesar de serem, por vezes, consideradas prescritivas,
sao bastante abordadas na area de gestao de pessoas.

Segundo Demo (2010), uma das teorias que tratam da gestdo de
competéncias ou administracdo de recursos humanos € a Teoria do Capital
Humano. Na visdo de Friedman, Hatch e Walker (2005), para dar valor as pessoas,
as organizacdes devem ir além da noc¢ao de recursos humanos em dire¢cdo a nogao
de capital humano, ou seja, entendendo capital humano como a nog¢do que vé as
pessoas NAo Sao recursos pereciveis a serem consumidos, mas sao “bens” com

valores a ser desenvolvidos.
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Para Cattani (2007, p.35):

A Teoria do capital Humano apresenta-se sob duas perspectivas
articuladas. Na primeira, a melhor capacitacdo do trabalhador aparece
como fator de aumento de produtividade, de sorte que a qualidade de méo
de obra, por assim dizer, obtida gracas a formacédo escolar e profissional,
potencializaria a capacidade de trabalho e de producdo. Na segunda
perspectiva, a teoria destaca as estratégias individuais com relacdo a
meios e fins. Cada trabalhador avaliaria uma relagédo custo-beneficio no
que tange a constituicho do seu “capital pessoal’, avaliando se o
investimento e o esforco empregados na formacdo seriam recompensados

em termos de melhor remuneracéo pelo mercado futuramente.

De acordo com a citacdo acima se verifica que a Teoria do Capital Humano
valoriza as relagdes de trabalho e a importdncia da aprendizagem continua dos
colaboradores.

Segundo a prépria autora, em vertente similar a Teoria do Capital Humano,
h& a Teoria do Capital Intelectual. De inicio, Nahapiet e Ghoshal (2008) definem o
capital social como o conjunto dos atuais e potenciais recursos pertencentes a uma
pessoa ou a uma unidade social, embutidos, derivados, e disponibilizados em uma
rede de relacfes sociais. Segundo os autores, o capital social e composto por trés
dimensdes, a saber: estrutural (configuracdes de rede de relagbes entre os atores
sociais e os padrdes de ligacao de densidade, conectividade e hierarquia), cognitiva
(sistema de significados, interpretacfes, e representacdes compartilhado pelas
pessoas) e relacional (quantidade de relacées desenvolvidas ao longo do tempo). A
partir dai, os autores argumentam que a criacdo do capital intelectual € um corolario
do capital social, pois aquele ndo se trata apenas de um conjunto de conhecimentos
de um grupo de individuos, mas de capacidade de uma coletividade de conhecer.

Assim,

O capital intelectual é desenvolvido pela interacdo social capaz de gerar
combinacdo de conhecimentos e experiéncias. Os autores entendem, por
fim, que é abordagem do capital social que permite uma melhor
compreensao das raz6es que levam o capital intelectual a ser uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel sob a perspectiva da Resource Based
Approach ou Abordagem Baseada em Recursos (BARNEY, 2011, p. 118).

Em sintese, observa-se que o0s capitais humanos, social e intelectual
perpassam todos 0S niveis organizacionais, ou seja, o capital humano ocorre no
nivel do individuo, o capital social, no nivel do grupo e o capital intelectual, no nivel

da organizacéo.
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5 OFERTA DA EMPRESA

5.1. Descri¢cOes dos principais produtos e servi¢gos

Estaremos trabalhando com um portfélio de produtos nacionais nesta
primeira etapa. Temos um fornecedor que nos entregard os produtos dentro das
nossas necessidades somente com embalagens plasticas prontas para que
possamos colocar em latas decoradas.

Nesta primeira etapa estaremos trabalhando neste fluxo que é mais
interessante para a nossa empresa. A empresa que contrataremos estara
embalando para nos, mesmo que a compra fosse de outro fornecedor, caso
venhamos e ter o interesse da mudanca de estratégia para que a operacéo seja
efetuada por nos, necessitariamos de mao de obra qualificada e normas da
vigilancia sanitaria, o que modificaria muito a questdo do custo, no qual estamos

falando de producao.
Nossos assinantes nesta etapa receberdo os seguintes produtos:

Os nomes dos chas sofrerdo alteracdo como uma estratégia comercial.
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Tabela 11 - Nomes dos chas

Prod. Rustico Més 01 | Més 02 Més 03 Més 04 | Més 05 | Més 06 Més 07 Més 08 Més 09 Més 10 Més 11 Més 12
(nome de
mercado)
Camomila SIM

Boldo SIM
Dente de ledo SIM
Melissa SIM

Horteld SIM

Cip6 Cravo SIM
Cavalinha SIM

Algodoeiro SIM

Tupelo SIM
Unha de Gato SIM

Anis SIM

Buxo SIM

Cha Surpresa SIM SIM SIM

Xicara SIM

Bule SIM

Infusor SIM SIM

MEDIDOR SIM SIM

LIVRO SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM
INFORMATIV
o

Aperitivo SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM

Complemento SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM

Fonte: Autor (2018)

5.2. Sobre 0s nossos Precos

Apbs pesquisa em dez sites de vendas de cha identificamos dois
concorrentes que possuem um perfil parecido com o que queremos trabalhar porem
eles somente possuem fabricacdo com chas importados ou a mistura dos
importados com o0s Brasileiros nesta primeira linha de vendas do nosso site de

assinantes tem o interesse de comecar somente com os brasileiros.

Pesquisando na internet encontramos somente duas entre os 10 sites que

possuamos chas que queremos trabalhar nesta primeira etapa de assinatura.

7

O fornecimento prioritdrio do nosso projeto € em granel, o prazer da

degustacéo é diferente do sache.

Tabela 12 - Produtos

Prod. Rustico SANTA CHE E CIA SENHOR IMPERIO TAL NATUE CIPO THE CHA
(nome de LUZIA CHA DO CHA CHA BRASIL GOURMET VERDE
mercado)- 100 TEA BOTICA
GRAMAS

Camomila* - R$ 9,90 - - - R$ 13,00
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Boldo* - R$ 9,90 R$ 24,00

Dente de ledo* - R$ 10,70

Melissa* - R$16,50 R$ 24,00

Hortela* - R$ 9,50 R$ 14,75

Cip6 Cravo* - R$ 9,50

Cavalinha* - R$ 12,90

Algodoeiro* - R$ 9,45

Tupelo* -

Unha de Gato* - R$ 14,90

Anis* - R$ 10,50

Buxo* - R$ 33,17

Cha Surpresa* -

Xicara SIM NAO SIM SIM SIM NAO NAO SIM NAO
Bule SIM NAO SIM SIM SIM NAO NAO SIM NAO
Aperitivo SIM NAO NAO NAO NAO | SIM NAO NAO SIM
Complemento NAO SIM NAO NAO NAO | SIM NAO NAO SIM

*Produtos em granel

As listagens que se encontram com um (=) muitas vezes fornecem produtos importados / em
saches/instantaneos ou em capsulas. O que ndo é o foco do business que estamos apresentando.

Queremos que 0s nossos clientes possam degustar e viver a experiéncia do cha.
Fonte: Autor (2018)

6 PLANO OPERACIONAL

6.1 Abordagem geral para Operacdes

6.1.1 Layout

Figura 1 - Armazenamento dos chas |
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Figura 2- Lay out

6.1.2 Capacidade maxima de atendimento

A capacidade maxima de atendimento por més sera:

Tabela 13 - Capacidade méaxima de venda por més

ORDEM MATERIAS PRIMAS Quantidade
| — Fornecedor CHA 120.000,00 kg
Il — Fornecedor EMBALAGEM
1200 latas
Il — Fornecedor PLASTICO 1500 embalagens
IV — Fornecedor SEDEX 1200 embalagens
V — Fornecedor SISTEMA CRM 01 Sistema
VI — Fornecedor SITE 01 Sitema
VIlI- Fornecedor PASTA LIVRO 1200
VIlI- Fornecedor IMPRESSOS 14400
IX— Fornecedor BULE 1250
X— Fornecedor XICARAS 1250
Xl—- Fornecedor INFUSORES 1250
Xll- Fornecedor MEDIDOR 1250
Xlll— Fornecedor DOMINIO 01

Fonte: Autor (2018)

6.1.3 Necessidade de Pessoal e Qualificacao
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Organizacao dos recursos humanos:
* Funcionarios:

A estrutura organizacional sera divida em area Financeira, Administrativa,

Comercial e Operacional conforme os cargos listados abaixo:
Funcdes da area Financeira e Administrativas:
* Diretoria
* Gerente Financeiro / Administrativo;

* Analista Financeiro;

* Analista Fiscal;

* Analista Pessoas;

* Telefonista;

Funcdes da area Comercial:
* Gerente Comercial,

* Analista Marketing;

* Analista Vendas;

* Analista Parcerias;
Funcdes Operacionais:

* Gerente Operacional;

* Analista Suporte Técnico;
* Analista TI;

* Analista Desenvolvimento;
* Descricdo dos Cargos por Departamento:

Diretor Financeiro e administrativo € responsavel pela gestdo financeira,

fiscal e gestédo de pessoas

Analista financeiro € responde pelo relacionamento com bancos, cobranca e

toda gestéo financeira do negocio.

Analista fiscal é responsavel pelos documentos fiscais e licenciamento dos

softwares utilizados no negocio.
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Analista de pessoas responde pela contratacdo e dispensa de pessoas,

cargos e salarios treinamento e capacitacédo dos funcionarios.
Telefonista

Diretor Comercial responde pela divulgacdo do site desenvolvimento dos

NOSSOS parceiros.

Analista de Marketing é responséavel pelo desenvolvimento e divulgacao da
marca, campanhas de marketing, assessoria de marketing para oS NnosSsos parceiros

e desenvolvimento do design do site.

Analista de vendas trabalha junto com nossos parceiros desenvolvendo

acOes de promocao e campanhas de vendas para 0S N0SS0S USUArios.

Analista de Parcerias responde pela captacdo de empresas para anunciar

No NOSSO Site.
Diretor de Operacdes é responsavel pelo funcionamento do site.

Analista Suporte Técnico responde pelo suporte do site e eventuais

problemas dos nossos usuarios e parceiros.

Analista Estrutura Tl é responsavel pela hospedagem e manutencdo do

banco de dados.

Analista de Desenvolvimento responde pelo desenvolvimento, melhorias e

atualizacao do site.
* Remuneracao de funcionarios e Prestadores de servicos

Com relacdo a remuneracdo dos funcionarios da empresa, lhes €
assegurado um salario compativel com as funcées que desempenham e conforme

mercado de trabalho.
* Normas de pagamento:

O pagamento aos funcionarios devera sair até o dia 05 do més
subsequente. Todos os funcionarios terdo seu ponto controlado diariamente através
do ponto eletrdnico. No contracheque deverdo constar valores pagos a ele, tais
como salarios, gratificacdes, adicionais, horas extras e descontos com INSS,
Impostos de Renda, contribuicdo do FGTS e outros eventuais descontos autorizados

como adiantamentos.
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* Beneficios:

Todos os beneficios e obrigacdes trabalhistas seréo respeitados de acordo
com a legislacéo vigente - CLT, por exemplo, FGTS, INSS, férias, 13°. Salario, vale
refeicdo e vale-transporte. A empresa desenvolverd para uma melhor gestdo de
pessoas:

* Plano de Treinamento;

* Elaboracdo de calendario: datas comemorativas, pesquisas internas,

divulgacdo de metas, misséo e visdo empresa, etc;
* Ponto: marcacao de ponto automatizada,
* Folgas: ajuste dos horarios;
* Selecao de acordo com as Competéncias do negocio;
* Plano Incentivo para os funcionarios da operagéo (MotodryLIVEry);

* Plano de Terceirizacdo de atividades que néo fazem parte diretamente da
operacdo (Exemplo: Contabilidade, Folha de Pagamento, Juridico e Servigcos

Gerais).
* Admissao:

A selecdo por competéncia sera o instrumento escolhido pela empresa para diminuir
as chances de problemas. Acredita-se que esse tipo de selecdo é capaz de
mensurar cada habilidade que os individuos possuem para um bom desempenho no
cargo. Serdo contratados profissionais devidamente credenciados e de reconhecida

capacidade técnica
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7 PLANO FINANCEIRO

Para iniciar o0 negocio contaremos apenas com recursos préprios que ficam
estabelecidos no valor de R$ 244.420,00. Analisando a taxa minima de atratividade
partindo do pressuposto que seré realizado o investimento de R$ 244.420,00,
espera-se obter um custo de oportunidade na ordem de 14%, sendo a TIR de 46,
90% com o payback em 1 ano e 10 meses. O investimento total ficara na ordem de
R$ 222.200,00, mais o capita de giro no valor de 10% do investimento totalizando o
valor de R$ 244.420,00.

Tabela 14: Investimento

Investimento Imobilizado 2019

Contéiner/Reforma 158.800,00
Estoque 28.000,00
Computadores 10.000,00
Maquinas e Equipamentos 10.400,00
Moveis e Utensilios 15.000,00
Total 222.200,00
Capial de Giro (10% do investimento) 22.220,00
Total

Investimento Total (R$) 244.420,00

Fonte: Elaboracéo prépria (2018)

Em relacdo aos custos fixos teremos o pagamento de R$ 163.680,00 em

salarios que com os encargos totalizaremos o valor de R$ 218.954,74.

Tabela 15: Custos e Despesas

Funcionarios L. . Custo Total
Salario Quantidade MOD
Recepcionista RS
1.120,00 2 26880,00
Secretaria R$ 1.050,00 1 12600,00
Motorista/Entregador R$ 1.050,00 5 63000,00




Auxiliar de servigcos gerais R$ 880,00 1 10560,00
Técnicos/Manutencao R$ 3.120,00 1 37440,00
Compras e reposicdes R$ 1.100,00 1 13200,00
Total Geral 163.680,00
Encargos 33,77% 55.274,74
R$
Custo Total da MOD 11 218.954,74

Fonte: Elaboragéo propria (2018)

a7

O valor das despesas pré-operacionais englobara a organizacao da empresa,

gastos pré-operacionais, campanhas de lancamento e contador, totalizando o valor

de R$ 13360,00.

Tabela 16: Despesas pré-operacionais
Despesas pré-operacionais

Organizagcao da Empresa 10000,00
Gastos Pré-operacionais 900,00
Campanha de Lancamento eventos 700,00
Contador 1760,00

Fonte: Elaboracéo propria (2018)

Sobre as despesas gerais e administrativas ela engloba o salario do gestor,

Telefone / fax / Internet, Assessoria contabil, Assessoria informatica, Materiais de

consumo, Agua — CEDAE, Energia Elétrica — LIGHT, Seguros e Manutencédo e

conservacao totalizando o valor de R$ 79.568,00.

Tabela 17: Despesas Gerais e administrativas
Despesas Gerais e Administrativas 2019

Gestora (PRO LABORE) 50.688,00
Telefone / fax / Internet 1.920,00
Assessoria contabil 10.560,00
Assessoria informéatica 25,000,00
Materiais de consumo 4.200,00
Agua — CEDAE 3.600,00
Energia Elétrica - LIGHT 5.400,00
Seguros 2.000,00
Manutencéo e conservacao 1.200,00
Total 79.568,00

Fonte: Elaboracao prépria (2018)
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Em relacdo as despesas com marketing e publicidade pretende-se gastar R$
200 reais por més, totalizando R$ 2.400,00 ao ano. Esse valor sera mais alto no
primeiro ano devido a ser o0 ano de ingresso no mercado, nos proximos anos havera
um decréscimo.

Tabela 18: Despesas com marketing e publicidade

Total
Despesas com Marketing e Publicidade jan/19 Ano
Marketing + Publicidade 200,00 2.400,00
Total

Fonte: Elaboracéo propria (2018)

Tabela 19: Projecao das Despesas com marketing e publicidade
Despesas com Marketing

e Publicidade 2019 2020 2021 2022 2023

I

Marketing + Publicidade 2.400,00| 1.800,00|1.680,00] 1.080,00| 960,00

Fonte: Elaboracao prépria (2018)
Em relacé@o a depreciagéo do ativo imobilizado entre os anos de 2019 e 2023

teremos uma depreciacéo total de R$ 32.200,00.

Tabela 20: Depreciacdo do imobilizado
Depreciacéo do

Imobilizado ‘ Anos % / Ano 2019 2020 2021 2022 2023

Benfeitorias 61,000,00 5% 340,00 340,00 340,00| 340,00 340,00
Computares 6.800,00 20% 1.360,00|1.360,00 | 1.360,00 | 1.360,00| 1.360,00
Maquinas e

Equipamentos 10.400,00 10% 1040,00| 1040,00| 1040,00| 1040,00 1040,00
Méveis e

Utensilios 15.000,00 10% 1500,00| 1500,00| 1500,00| 1500,00 1500,00
Total 32.200,00 4.240,00 | 4.240,00 | 4.240,00 | 4.240,00| 4.240,00

Fonte: Elaboracéo prépria (2018)

Em relagéo as projecdes de receitas em 2019 teremos um total de receita
bruta anual na ordem de R$ 502.600,20 em 2023 busca-se ter uma receita total de
R$ 673.763,92.

Tabela 21. Projecéo de receitas

2019 2020 2021 2022 2023
Receita Bruta Anual
de Vendas 301.000,20 | 325.080,22 |351.086,63| 379.173,56 409.507,45
Receita Bruta Anual
de Manutencao 201.600,00 | 215.712,00 |230.811,84| 246.968,67 264.256,48
Total de Receita 502.600,20 | 540.792,22 |581.898,47 | 626.142,23 673.763,92
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Fonte: Elaboragéo propria (2018)

Em relacdo as Demonstracdes financeiras projeta-se que em 2019 sera de R$
447.169,14, enquanto de em 2023 sera de R$ 622.962,12.

Tabela 22: DRE Projetada

DRE Projetada 2019 2020 2021 2022 2023
Receita Bruta 480.001,22 | 520.000,00| 581.898,47 626.142,23 | 673.763,92
(-) Impostos sobre a

Receita 32.832,08 35.568,00 43.875,14 47.211,12 50.801,80
Receita Liquida 447.169,14| 484.432,00| 538.023,33 578.931,11| 622.962,12
() CPV/CSP 218.954,74| 240.850,21| 264.935,23 291.428,75| 314.743,05
Lucro Bruto 228.214,40| 243.581,79| 273.088,10 287.502,35| 308.219,07
(-) Despesas Gerais e

Administrativas 79.568,00 85.137,76 87.691,89 90.322,65 93.032,33
(-) Despesas com

Marketing e Publicidade 1.440,00 1.800,00 1.680,00 1.080,00 960,00
(-) Depreciacao /

Amortizacao 4.240,00 4.240,00 4.240,00 4.240,00 4.240,00
(-) Despesas pre-

operacionais 13.360,00

Lucro Operacional 129.606,40| 152.404,03| 179.476,21 191.859,71| 209.986,74
(-) Resultado Nao-

Operacional 0,00

LAIR 129.606,40 152.404,03 179.476,21 191.859,71 209.986,74

Fonte: Elaboracéo prépria (2018)

Fazendo uma analise do fluxo de caixa para o periodo de 2023 a 2028,

projeta-se um crescimento continuo da empresa nos préoximos 10 anos.
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Fluxo de Caixa
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Gréfico 10: Proje¢des para 2023-2028
Fonte: Elaboracéo propria (2018)

A empresa ainda ndo estd em funcionamento, por iSso como demonstrativos
financeiros, apresenta-se um fluxo de caixa projetado para os préximos 5 anos. A
empresa espera ter um crescimento continuo nos préximos anos, tendo um lucro
liguido em 2019 na ordem de R$ 129.606,40, passando para o valor de R$
209.986,74 em 2023.

Tabela 29: Fluxo de caixa

Fluxo de Caixa 2021 2022

Lucro Liquido 129.606,40 | 152.404,03 | 179.476,21 | 191.859,71 | 209.986,74
(-/+) Variagédo do CGL | -24.442,00 | -26.886,20 | -29.574,82 | -32.532,30 | -35.785,53
(+) Depreciacao 4.240,00 4.240,00| 4.240,00 4.240,00 4.240,00
(-) Investimento Fixo

(Imobilizado)

Fluxo de Caixa 109.404,40 | 129.757,83 | 154.141,39 | 163.567,40 | 178.441,21

Fonte: Elaboracao prépria (2019)

Em relacdo as Demonstractes financeiras projeta-se um cenario otimista que

em 2019 serd de R$ 480.001,22, enquanto de em 2023 serad de R$ 673.763,92.

Tabela 30: Demonstracoes financeiras no cenario otimista

DRE Projetada

Receita Bruta

480.001,22

520.000,00

581.898,47

626.142,23

673.763,92
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(-) Impostos sobre a

Receita 32.832,08 35.568,00 43.875,14 47.211,12 50.801,80
Receita Liquida 447.169,14 | 484.432,00| 538.023,33 578.931,11 | 622.962,12
() CPV/CSP 218.954,74| 240.850,21| 264.935,23 291.428,75| 314.743,05
Lucro Bruto 228.214,40| 243.581,79| 273.088,10 287.502,35| 308.219,07
(-) Despesas Gerais e

Administrativas 79.568,00 85.137,76 87.691,89 90.322,65 93.032,33
(-) Despesas com

Marketing e Publicidade 1.440,00 1.800,00 1.680,00 1.080,00 960,00
(-) Depreciacao /

Amortizacédo 4.240,00 4.240,00 4.240,00 4.240,00 4.240,00
(-) Despesas pre-

operacionais 13.360,00

Lucro

Operacional/vendas 129.606,40| 152.404,03| 179.476,21 191.859,71| 209.986,74
(-) Resultado Nao-

Operacional 0,00

LAIR 129.606,40| 152.404,03| 179.476,21 191.859,71| 209.986,74

Fonte: Elaboracao prépria (2018)

Em relacdo as Demonstracdes financeiras projeta-se um cenario pessimista
que em 2019 sera de R$ 280.080,00, enquanto de em 2023 serd de R$ 573.000,00.

Tabela 31: Demonstracdes financeiras no cenario pessimista

DRE Projetada

2019 ‘ 2020 2021 2022 2023

Receita Bruta 280.080,00 | 420.000,00 481.000,00| 526.000,00| 573.000,00
(-) Impostos sobre a

Receita 19.157,47| 28.728,00 36.267,40 39.660,40| 43.204,20
Receita Liquida 260.922,53|391.272,00 444.732,60| 486.339,60| 529.795,80
(-) CPV /CSP 218.954,74 1 240.850,21 264.935,23| 291.428,75| 314.743,05
Lucro Bruto 41.967,79]150.421,79 179.797,37| 194.910,85| 215.052,75
(-) Despesas Gerais €

Administrativas 79.568,00| 85.137,76 87.691,89 90.322,65| 93.032,33
(-) Despesas com

Marketing e

Publicidade 1.440,00| 1.800,00 1.680,00 1.080,00 960,00
(-) Depreciacéo /

Amortizacédo 4.240,00| 4.240,00 4.240,00 4.240,00 4.240,00
(-) Despesas pre-

operacionais 13.360,00

Lucro

Operacional/vendas | -56.640,21| 59.244,03 86.185,48 99.268,20| 116.820,42
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(-) Resultado Né&o-

Operacional 0,00

LAIR -56.640,21| 59.244,03 86.185,48 99.268,20| 116.820,42
Lucro Liquido -56.640,21| 59.244,03 86.185,48 99.268,20| 116.820,42

O custo de oportunidade de entrada na empresa no mercado é estimado em
24%, o VPL é de 241.773,67, 0 TIR de 46,90% e o payback em 1 ano e 10 meses.

Tabela 32: Custo de oportunidade, VPL, TIR, payback

Custo de oportunidade
VPL

TIR

Payback

24,00%
241.773,67
46,90%

lano e 10
meses
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CONCLUSAO

Avaliando a abertura por uma perspectiva realista, 0 negdcio € viavel se
houver uma continuidade da politica do crescimento da economia nos proximos
anos. Mesmo na analise pessimista, mesmo assim 0 negocio permanece rentavel.
Assim a empresa deve “GO” ao mercado. E, portanto, um bom investimento.

Entre os fatores criticos para o sucesso da empresa estdo: Estabilidade e
seguranca do sistema gerenciador do website; Software de gerenciamento deve
minimizar problemas do ciclo financeiro e inadimpléncia e potencializar acdes
mercadoldgicas; Base de Fornecedores de Servico deve ser robusta, bem
distribuida geograficamente, com niveis diferenciados de qualidade e preco. O
controle e atualizacédo desse banco de dados sao primordiais. A utilizagdo de fatores
multiplicadores de efetividade no contato e atracdo das empresas-cliente é
primordial para a rapida e eficiente formacédo da base de fornecedores; a utilizacéo
de modelos diferenciados de vendas, promocao e publicidade por parte dos
fornecedores de servico devem ser ativamente incentivadas; a participacdo da
comunidade de usuarios deve ser ativamente conquistada.

Analisando a abertura do negocio por uma perspectiva pessimista, verifica-
se que entre as ameacas para 0 sucesso estdo: a Crise mundial, desvalorizacao
cambial. Acredita-se que essas tendéncias, ndo devem abalar as previsdes de
crescimento, porém, em decorréncia disso podemos ter uma queda em noOSsO

faturamento.
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ANEXO

Pesquisa de mercado.

Qual sua idade:

18-25

26-30

31-35

36-40

41-60

+60
Quando falamos de bebidas, qual a primeira Ihe vem a cabeca:
Agua

Cha
Refrigerante
Cerveja
Suco

Destilados

Voce consome cha com que frequéncia?
2 vezes na semana

3 a5 vezes na semana

Todo dia

Nao consome

O conceito de cha para vocé? ( pode ser mais de uma)
Uma bebida relaxante

Uma erva medicinal

Uma terapia holistica

Uma bebida refrescante quando gelada

N&o gosto de cha
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Perfil de consumo
Vocé consome cha:
Quente

Morno

Gelado

O cha é uma bebida milenar consumida preferencialmente:
De manha

Com o almoco

Ché da tarde

A noite

O dia todo

Nao consumo

Vocé consome na sua casa cha?

Sim

Nao

Em sua residéncia vocé prefere efetuar cha com:
Infusor

Com sache tradicional

Com bule

Outros. Especifique

Caso vocé consuma cha varias vezes ao dia, onde o reserva para o0 pos-
consumo:

Na temperatura ambiente

Na geladeira

N&o reservo, jogo fora;

Vocé gosta de tomar o cha em
Copo de vidro;

Xicara com infusor
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Xicara de porcelana

Xicara de ceramica;

Sua preferencia por adocar o cha é:
N&o adocar

Acucar refinado

Pedras de acucar

AcUcar mascavo

Adocante

Mel

Vocé gosta de tomar cha misturado com frutas? (Ex: Liméo, Laranja, Morango)
Sim. Qual?

N&o

N&o combina com cha.

Vocé gosta de consumir cha em loja gourmet?

Sim. Com que freq.?

N&o.

Nunca fui a uma.

Vocé compra seus chas em:
Casas Gourmet

casas de cha

Mercado Municipal
Supermercados

N&o compram

Pede para amigos que plantam na sua residéncia.

Quais tipos de cha vocé conhece ou ja consumiu?
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Erva cidreira
Camomila
Melissa
Hortela

Cha preto
Cha verde
Cha branco
Erva doce
Boldo

Dente de ledo
Horteld

Cip6 cravo
Cavalinha
Algodoeiro
Tupelo

Unha de gato
Buxo

Outros:

Cite quais marcas de cha vocé utiliza:

Vocé gostaria de conhecer a historia dos chas Brasileiros?

Sim

N&o

Agora vamos falar de chéas importados quais os principais chas que voceé ja

Consumiu:

Quiais de tipos de chas vocé gostaria de conhecer:
Indianos

Americanos

Europeus

Asiéticos

N&o tenho interesse
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vocé gosta de apreciar o chd com algum tipo de acompanhamento?
Sim. Quais?
Nao.
O momento de apreciacdo do cha vocé gosta de estar:
Sozinho
Com os amigos
Em reunido de negocios
Momento de descontragao
Somente quando esta doente
Vocé participaria de um clube de assinantes de cha?
Sim.
N&o. Justifique.
Caso vocé venha a ser sécio de um clube de cha quais valores vocé estaria
disposto a pagar para fazer parte dos assinantes e receber mensalmente:
Chés nacionais
R$ 20 a 30 reais
R$ 35 a 50 reais
R$ 55 a 75 reais

Mais de 80 reais

Chés importados:

R$ 50 -75 reais

R$ 80 a 100 reais

R$ 100 a 150 reais

Mais de 150 reais.

Vocé participa de algum clube de assinantes de bebidas? Se sim qual?
Vocé compra com que frequéncia pela internet?

Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

N&o compro pela internet.
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Vocé gostaria de fazer parte de um grupo de pesquisa de assinantes gratuitos,
gue possam fazer a avaliagdo do produto para nossa empresa? Se sim preencha
as informacgdes abaixo:

Nome

Email

Desde ja agradecemos as suas informacgfes para nossa pesquisa.



