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1 SUMARIO EXECUTIVO

Na contra méo dos paises desenvolvidos, o Brasil possui um consumo imenso de produtos
ndo organicos. Todavia, 0 mercado de produtos organicos esta crescendo cerca de 20% ao ano
em nosso pais. Apesar de o numero refletir dados historicos do segmento, a porcentagem é

animadora, uma vez que o crescimento mundial ndo passa de 10%.

Em um pais que ostenta o titulo de maior consumidor de agrotdxico do mundo, a expansao do
mercado de organicos, demonstra, segundo especialistas, 0 aumento da consciéncia de um

consumidor mais exigente com o que coloca no prato.

O mercado interno (Brasil) e mercado externo (ExportacGes) veem crescendo e as empresas
ligadas aos produtos organicos estdo investindo em logistica de distribuicdo para

comercializar os produtos em varejo e atacado.

Objetivo do plano de negdcios sera avaliar a viabilidade financeira para aporte de capital e
Expansao de Negdcios — Produtos Organicos, no que se refere a, processo decisorio, fluxo das

informacdes e decisdes, seguindo os padrdes da legalidade, legitimidade e confiabilidade.

Outro componente importante que vem sendo tratado para expansdo do mercado de produtos
organicos é a reducdo de preco desses produtos, geralmente elevado em relacdo aos
convencionais. Nesse sentido, as empresas, dizem apostar no volume, vez que, pelas préprias
caracteristicas de cultivo, sem uso de agrotdxicos, adubacdo quimica ou hormonios, 0s

alimentos organicos sdo produzidos por agricultores familiares em pequena escala.

Apesar do cenario para expansdo do negdcio de produtos organicos no Brasil e Exterior serem
promissores, face, a crescente demanda desses produtos no mercado, o0 aumento no volume de
producdo e a propensdo de reducédo do prego dos referidos produtos na mesa do consumidor
final, o plano de negocios da empresa “B” necessita de uma reavaliacdo em termos de
resultado, pelo fato de ndo atender as expectativas de mercado e investidores para o plano em
comento, uma vez que, a oferta era de rentabilidade minima de 9,0% ao ano sobre o capital
investido e payback em 5 anos, e através da avaliacdo do plano de negdcio, verificou se que a

empresa “B” apresentou retorno sobre investimento de 0,02% e o payback superior a 5 anos.



2 A EMPRESA - DESCRICAO GERAL

2.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

A empresa “B” Comércio de Produtos Orgéanicos Ltda., localizada no Sudoeste do Parand,
tem por atividade econémica a producdo e processamento de soja, milho, arroz, feijao,

mandioca, trigo e 6leo de soja organicos para atender o mercado interno e externo.

2.2 VISAO DA EMPRESA

Em 2020 estar entre as cinco maiores empresas de exportagdo de produtos organicos para
Europa, e ser reconhecida como uma das melhores empresas de fornecimento de produtos

organicos pelas organizacdes certificadoras do Brasil, Europa e Estados Unidos da América.

2.3  MISSAO DA EMPRESA

Contribuir para um mundo sustentavel através da agricultura organica e de comércio de
commodities organicas e marcas de consumo, por meio de produtos organicos de qualidade
certificada, sem deixar de valorizar a vida do agricultor e a preservacdo da terra para as

gerac0es futuras.



3 ANALISE DE MERCADO

O ponto de partida da agricultura organica, em especifico, soja, milho, arroz, feijdo,
mandioca, trigo e dleo de soja, € uma terra saudavel livre de fertilizantes artificiais, produtos
quimicos e organismos geneticamente modificados, e, desta forma, produtos orgéanicos
definidos por critérios econdmicos, ecologicos e sociais para todos os elos da cadeia do

agricultor até ao consumidor, se constroi da seguinte forma:
o Social

O respeito pelos direitos das criangas, direitos trabalhistas e as circunstancias de
trabalho;

Educacao e treinamento;
Beneficios financeiros.
o Ecoldgico
Agricultura ambiental e producdo;
Conservagdo de areas e da terra em geral.
o Econbémico

Troca justa entre a exploracdo da terra e o beneficio financeiro.

3.1 ANALISE SETORIAL

3.1.1 Ambiente

Nos ultimos anos, com o consumo crescente de alimentos naturais, tém surgido
questionamentos sobre a competitividade de produtos organicos em relacdo a outras fontes de

alimentos como 0s convencionais, transgénicos, ecoldgicos e outros.



Nesse sentido, o Instituto de Economia Agricola — IEA desenvolveu um estudo através de
técnicas da estatistica descritiva e multivariada, a analise fatorial, em que os resultados
evidenciaram cinco principais Fatores de Competitividade, cujas variaveis foram agrupadas

conforme segue:

(a) o primeiro fator diz respeito aos aspectos legais e de certificacao;
(b) o segundo fator esta relacionado a ética da empresa;

(c) o terceiro fator é relativo ao preco e a comercializagao;

(d) o quarto fator se ocupa das influéncias politicas e por ultimo;

(e) o quinto fator, diz respeito as questdes ambientais.

Outro resultado importante evidenciado foi a melhora do meio ambiente, como o aspecto que
mais influencia os consumidores na tomada de decisdo para a compra de produtos organicos.
Como recomendacéo final, este estudo sugere ajustar a demanda do produto organico, que se
mostrou favoravel a um consumidor exigente, tornando-o assim, uma realidade viavel e

acessivel a um mercado crescente.

Ademais, vale reiterar que, o mercado de produtos organicos cresce 20% e 10% ao ano no

Brasil e Exterior respectivamente.

3.1.2 Mercado

Os produtos organicos caracterizam se como um mercado tipo commodity, onde ndo ha
influéncia da marca do produto, e 0 que atrai o consumidor € um conjunto de aparéncia e

preco, por meio da qualidade e da confianca dos consumidores.

Os produtos organicos também agregam valor pelo aspecto ecoldgico que confere ao
consumidor e a0 meio ambiente, além da possibilidade de oferecer também aspectos de
limpeza, sem contaminagdo terra. A logistica de produtos pereciveis deste tipo, cuja
distribuicdo e consumo devem ser realizados diariamente, € um fator crucial ao produtor, pois
este ndo tem a possibilidade de armazenar produtos e entrega-los para o ponto de venda

guando houver demanda ou quando for mais vantajoso. A cadeia produtiva de produtos



organicos pouco se diferencia da cadeia de produtos convencionais, a ndo ser pela presenca da

certificacdo.

3.1.3 Clientes

No mercado interno, os produtos organicos sdo adquiridos por industrias de alimentos para
producdo de alimentos organicos, farinha, biscoitos, arroz, etc, redes de supermercados que
revendem produtos organicos e consumidores finais. J& para o0 mercado externo, os produtos
organicos sdo em quase sua totalidade adquiridos pela Europa em forma de atacado para

distribuicdo naquela regido.

3.1.4 Fornecedores

Em género os fornecedores sdo produtores rurais, localizados no sudoeste do Parana e Mato

Grosso do Sul, que sdo desenvolvidos para fins especifico do cultivo de produtos organicos.

3.2 ANALISE DA DEMANDA

Uma pesquisa divulgada pela Market Analysis revelou o perfil do consumidor de

produtos organicos no Brasil.

Segundo a avaliagdo, somente 2% dos produtores brasileiros cultivam alimentos
organicos, enquanto que um em cada seis brasileiros, cerca de 17% da populagéo,

adquirem esse tipo de produto de uma a cinco vezes por semana.

Segundo o instituto de pesquisas de mercado e opinido publica, o Brasil ja possui 90
mil estabelecimentos que declaram praticar agricultura orgénica. Quantidade
relativamente baixa, se comparada aos mais de 3,5 milhdes de brasileiros que ja

consomem €esses produtos semanalmente.



Em Sdo Paulo, por exemplo, jA sdo mais de 1.161.980 compradores de frutas,
verduras, legumes, carnes e todos os tipos de alimentos produzidos sem agrotdxicos.
Nas cidades de Recife e Porto Alegre o mercado ja ultrapassa os 153 mil

consumidores semanais.

A pesquisa aponta ainda que, a maioria da populacdo compra apenas uma vez por
semana, e, em 77% dos casos, dentro dos supermercados. Tradicionalmente, as
compras de organicos ocorriam nas feiras ecoldgicas ou de rua semanais, ou entdo, nas
lojas especializadas, e atualmente, essas compras cada vez mais ocorrem no ambito

das grandes redes de supermercado.

Para Echegaray o conceito dos organicos ainda é visto como algo periférico entre 0s
consumidores e é preciso mais esforco do varejo alimentar para inserir de vez esse tipo
de produto no habito de compra da populagdo. “Alguns deles (varejistas) ndo apenas
apontam a cobrir uma demanda importante e crescente entre 0s consumidores, mas
também a posicionar-se de forma efetiva no campo do varejo sustentavel, s6 que a

efetividade desse esforco ainda esta por ver-se”, defende.’

3.2.1 Segmento

As sociedades no Brasil e no mundo vém sofrendo profundas modificacBes nos padrdes de
consumo. E essencial entender e atender aos desejos de consumidores cada vez mais
informados e, portanto, mais exigentes em relacdo aos produtos que consomem. Inovagao é
palavra permanente no vocabulario de empresarios e gestores ligados ao segmento de
alimentos e bebidas. O aumento do poder de compra da populacdo, 0 maior acesso a
informagdo, o aumento da escolaridade, a modificagdo na estrutura das familias e o
envelhecimento da populacdo, entre outros fatores, modificam diretamente as percepcdes e,
consequentemente, as preferéncias e as escolhas em relacdo ao alimento a ser consumido.
Nesse sentido, o Brasil Food Trends 2020 (BFT) identificou as principais tendéncias da

alimentacéo e os impactos delas nas diferentes atividades e setores de alimentos no Brasil.

! http://www.ecodesenvolvimento.org/noticias/pesquisa-revela-perfil-do-consumidor-de-produtos
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AS TENDENCIAS DA ALIMENTACAO

FATORES DETERMINANTES TENDENCIA DA ALIMENTAGCAO
DA DEMANDA DE ALIMENTOS
: SENSORIALIDADE E PRAZER Gmfrn"uet, Premium, Indulgéncia, Culinéria,
POPULACAO Socializacdo.
e ,___'\ Satde, Desempenho, Animo, Estética, Teores
URBANIZACAO SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR < vodBidios. Ptiiteiie: >

Pratos prontos, Facil preparo, Pequenas por-
¢des, On-the-go.

E INFORMAGAO

EDUCACAO CONVENIENCIA E PRATICIDADE &

ESTRUTURA ETARIA QUALIDADE E CONFIABILIDADE

Certificagbes, Rotulagem informativa, Credibili-
dade da marca, Origem.

/ “Pegadas de carbono”, Impacto ambiental,
SUSTENTABILIDADE E ETICA (\ Fair trade, Causas sociais.

\_®_/ \ 4

QUADRO 1 - Tendéncias da alimentacéo do setor
Fonte - Instituto de Tecnologia de Alimentos (ltal) e da Federacéo das Industrias do Estado de S&o Paulo (Fiesp).

As exigéncias e tendéncias dos consumidores mundiais de alimentos foram agrupadas em

cinco categorias:

I Sensorialidade e prazer
As tendéncias de “sensorialidade e prazer” estdo relacionados ao aumento do nivel
de educacdo, informacdo e renda da populagdo, entre outros fatores. Em diversos
paises, 0s consumidores estdo valorizando as artes culinarias e as experiéncias
gastrondmicas, influenciando tanto o setor de servigos de alimentagdo como

também o desenvolvimento de produtos industrializados.



11

Saudabilidade e bem-estar

As tendéncias de ‘“‘saudabilidade e bem-estar” originam-se em fatores como o
envelhecimento das populacGes, as descobertas cientificas que vinculam
determinadas dietas as doencas, bem como a renda e a vida nas grandes cidades,
influenciando a busca de um estilo de vida mais sauddvel. Sdo diversos os
segmentos de consumo que estdo surgindo a partir dessas tendéncias, entre 0s
quais é possivel destacar a procura de alimentos funcionais, os produtos para
dietas e controle do peso, e o crescimento de uma nova geracdo de produtos
naturais que estdo se sobrepondo ao segmento de produtos organicos.

Conveniéncia e praticidade

As tendéncias de “conveniéncia e praticidade” sdo motivadas, principalmente,
pelo ritmo de vida nos centros urbanos e pelas mudancas verificadas na estrutura
tradicional das familias, fatores que estimulam a demanda por produtos que
permitem a economia de tempo e esfor¢co dos consumidores. Por isso, cresce a
demanda por refeices prontas e semiprontas, alimentos de féacil preparo,
embalagens de facil abertura, fechamento e descarte, com destaque para produtos

preparados em forno de micro-ondas, além de servicos e produtos de delivery.

Confiabilidade e qualidade

Os consumidores mais conscientes e informados tendem a demandar produtos
seguros e de qualidade atestada, valorizando a garantia de origem e os selos de
qualidade, obtidos a partir de boas praticas de fabricacdo e controle de riscos.
Nessa dire¢cdo tém sido valorizadas caracteristicas que s&o intrinsecas aos
produtos, tais como a rastreabilidade e a garantia de origem, os certificados de
sistemas de gestdo de qualidade e seguranga, a rotulagem informativa e outras
formas de comunicacdo que as empresas possam utilizar para demonstrar 0s

atributos dos seus produtos.
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V. Sustentabilidade e ética
Além da exigéncia com a qualidade dos produtos e processos, as tendéncias de
“sustentabilidade e ética” tém provocado o surgimento de consumidores
preocupados com o meio ambiente e também interessados na possibilidade de
contribuir para causas sociais ou auxiliar pequenas comunidades agricolas por

meio da compra de produtos alimenticios.

3.2.2 Preco

O preco dos produtos organicos merece uma discussdo que abarque todas as variantes
envolvidas nesse processo produtivo. De forma simplificada, alega-se que o valor agregado -
que pode variar de 20 até 100% a mais para os produtos organicos em relacdo aos de origem

convencional - tem uma das causas na lei da oferta e da procura.

Em nosso plano de negécios, em especifico, o preco de comercializagdo dos produtos
organicos, mencionados, sdo negociados pelo valor de commodity divulgado em cotacdo de

bolsas acrescido de 50% do valor da mesma cotagdo como premio de organico.

3.2.3 Tendéncias e Perspectivas

Frente a baixa demanda, quando comparado aos alimentos convencionais, 0 produto organico
ainda ndo se faz competitivo o suficiente no grande mercado, porém, outros aspectos relativos

a comercializacdo precisam ser analisados nesse contexto.

A comercializagdo dos produtos organicos tem se mostrado o maior desafio para os
agricultores familiares e para as associagdes de produtos organicos no Brasil. O confronto

entre os supermercados e os de feiras e vendas diretas ainda € um desafio.

Os supermercados impde ao agricultor barreiras a entrada, como a incorporacdo de servi¢os
aos produtos (uso de embalagens plésticas ou isopor), padronizacdo dos produtos, contratos
regulares de entrega (nem sempre possiveis se tratando da sazonalidade dos alimentos in

natura), a ndo remuneracdo do produto ndo comercializado, entre outras.
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Além disso, faz uso de margens altas, que visam a aumentar sua lucratividade, mas que

dificultam as vendas e elitizam o consumo de alimentos organicos.

O sobre preco justo que o alimento organico merece ter deve ser compreendido dentro da
Otica dos beneficios ambientais e sociais que ele gera. Esse acréscimo deve ser repassado ao
agricultor para permitir que ele se consolide na produgdo. De outra forma, tende a se

fortalecer o chamado industrial agrorganic business.

O supermercado representa uma possibilidade legitima e importante de veiculacdo dos
organicos, mas é preciso ter em mente a necessidade da diversificacdo dos pontos de venda.
Essa condicdo de diversidade permitiu o fortalecimento a Agricultura Organica em muitos
paises e so ela pode garantir a soberania dos agricultores familiares organicos, especialmente
0s que trabalham com o valioso conceito de producdo local de alimentos. O supermercado
permite que uma fatia de consumidores urbanos descubra o produto organico e o torne mais
conhecido, mas é preciso igualmente fortalecer e estimular o mercado mais restrito, ou seja, 0

mercado de lojas e feiras de produtos naturais.

3.2.4 Mercado Alvo

Tal qual exposto em andlise de mercado, o mercado alvo sdo as redes de varejo,
supermercados, determinados clientes, fabricantes de farinha, 6leo, etc e exportacdo para

Europa.



3.2.5 Receita (Quantidade x Preco) e Mercado Potencial
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Como plano de negocios para captacdo de investimento a empresa apresenta o demonstrativo

abaixo (quadro 2) que contempla o orcamento de produtos que serdo comercializados e

potencial de mercado:

3.2.5.1 Demonstrativo de comercializacédo de produtos e potencial de mercado

™ Preco Faturamento _
Volume o Mercado Potencial
Produto Unitario (R$ mil)
Fechado | Potencial (R$ mil) Fechado | Potencial Qt R$ mil
Soja Gréao 569 711 2,5 1.425 1.781 142 356
Farelo de
) 368 1.028 2,1 793 2.210 660 1.419
Soja
Oleo de
) 113 120 50 565 600 7 35
Soja
Milho
} 592 840 0,9 536 760 248 224
Gréo
Linhaca
) 42 50 6,2 261 310 8 49
Gréo
Trigo
) 478 674 1,9 916 1.293 196 377
Gréo
Farinhas
) 343 382 3,2 1.073 1.195 39 122
de Trigo
Feijao 69 78 5,0 345 390 9 45
Fécula de
) 164 186 3,5 568 644 22 76
Mandioca
Chia 36 95 17 604 1.615 59 1.000
Total 2.774 4.164 - 7.086 10.798 1.390 3.703

QUADRO 2 — Orcamento de vendas e potencial de mercado

Fonte — Biorganica Industria de Produtos Organicos Ltda.
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3.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Conforme ja mencionado, o mercado de produtos organicos no Brasil cresce a cada ano e com
ISso, novas empresas se langam no mercado, trazendo maior competitividade, entretanto,
também desenvolvendo novos produtores de organicos e reduzindo o preco desses pela
quantidade negociada. N&o obstante, a empresa “B” Comércio de Produtos Organicos Ltda.,
tem como principal concorrente a empresa “G” Brasil., também localizada no sudoeste do
Parand, que além dos mesmos produtos processados e comercializados pela empresa “B”,

possui milho e farelo de milho orgénicos.

3.3.1 Andlise SWOT do Processo e Ambiente

A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva € relacionar uma organizagao ao seu

ambiente interno e externo, através da analise SWOT, vejamos:

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO

Pontos Fortes Oportunidades

e Demanda do mercado por produtos | e Expansdo do mercado de organicos —

organicos — consumo de alimentos crescimento de 20% ao ano

saudaveis e livres de agrotoxicos e Leis que regulamentam os produtos
e Melhora no meio ambiente organicos
o Certificagdes e Identificacdo de produto organico no
e Aspectos ambientais de protecdo ao solo rotulo
e Sustentabilidade e Informacdes de procedéncia dos produtos
e Melhorar o preco do produto organico organicos

e Uso da midia como informagdo e |® Rastreabilidade
propaganda
e Avanco na biotecnologia na producdo dos

produtos organicos
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Pontos Fracos

Ameacas

e Preco e Comercializagédo

e Melhora no ambiente de producéo

e Local apropriado para processamento e
estocagem dos produtos orgéanicos

e Desenvolvimento de produtores rurais

e Logistica no Brasil

e Politica econdmica de governo para
organicos

e Perda na safra por conta de condigdes
climaticas desfavordveis, tais como:
chuva, sol, secas, estiagem, temperaturas,

etc.

QUADRO 3 - Analise SWOT
Fonte — Criacéo pessoal 2015

3.3.2 Andlise de Cenérios

Como andlise de cenérios para fins estratégicos do plano de acdo do negdcio, podemos

destacar os seguintes posicionamentos e/ou vantagens competitiva da empresa:

a. Mercado de Produtos

Nesse cenario, vislumbramos o mercado brasileiro de consumo de produtos organicos

que cresce 20% ao ano e a previsao de crescimento da empresa é de 10% ao ano, ou

seja, o tema crescimento de mercado e produtos estd alinhado em termos de

macroeconomia e posicionamento estratégico de mercado da empresa, além € claro de

contar com um parceiro distribuidor de produtos orgéanicos na Europa.

b. Economia

Na contramdo da economia mundial e principalmente da economia industrial brasileira

0 mercado de produtos organicos tem potencial de crescimento, pelos seguintes fatos

perceptivos: O aumento do poder de compra da populacdo, 0 maior acesso a
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informacdo, o aumento da escolaridade, a modificacdo na estrutura das familias e o

envelhecimento da populacgéo, dentre outros fatores.
C. Politica

Em termos politicos, o0 mercado de produtos organicos tem se valorizado bastante e
apresentado crescimento, por conta das certificacbes, ndo somente para fins de
comercializacdo no Brasil, mas também para fins de exportacdo para outros paises.
Essa certificacdo que demonstra a qualificacdo do produto, trds confiabilidade para

quem adquire o produto e qualificagéo para os produtores.

d. Tecnologia

A tecnologia empregada no campo, junto aos produtores, em termos de mecanizacao,
estudos de solos, herbicidas, pesticidas, tem se desenvolvido face ao crescimento do
mercado de produtos organicos.

e. Capital e Trabalho

Nos quesitos, capital e trabalho, ainda h4& uma demanda muito grande de pré-
financiamento de safras, uma vez que, a producdo de alimentos ndo apenas de
organicos, mas também de convencionais requer, antes de ser levado a mesa dos
consumidores, um alto custo de preparacdo de solo, cultivo, colheita, armazenagem,

distribuicdo, embalagens até chegar a mesa do consumidor final.

Nesse contexto, geralmente, os pré-financiamentos de safras, sdo efetuados por

grandes clientes ou instituicdes bancérias.

3.3.3 Marketing

Também conhecido como o Mix de Marketing, os 4 P(s) do marketing, sdo um conjunto de
ferramentas para se alcangar estratégias relacionadas ao mercado de marketing, ligadas

diretamente as areas de, preco, praca (distribuicao), produto e promocéo, vejamos:
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e Preco: Como ja abordamos o pre¢o para produtos organicos é definido pela demanda
e consumo, diretamente ligados ao valor da commodity acrescido de um prémio de
50% do valor pelo cultivo de organico.

e Praca (Distribuicdo): A empresa conta com transportadoras terceirizadas para
anteder os clientes, tais como inddstria de alimentos e supermercados e distribuidor

parceiro na Europa, localizada na Holanda.

e Produto: a estratégia dos produtos organicos comercializados é atender a demanda de

mercado.

e Promocao: Além da prépria demanda do mercado sobre a produgdo de produtos
organicos, as principais estratégias de marketing adotadas pela empresa sao,
relacionamento com a rede de supermercados que visam ter boa visibilidade com a
pratica de organicos, abordagem de industria de alimentos que s6 trabalham com
produtos organicos e parceiro distribuidor na Europa com know-how em produtos

organicos.

4 OFERTA DA EMPRESA

Nesse cenario, a empresa “B” Comércio de Produtos Orgéanicos Ltda., através de um evento
transformacéo da organizacédo, busca investidores interessados em produtos organicos, e tem
por intencdo lancar um aumento de 1.000.000 (um milhdo) de quotas ao valor de R$ 1,00
(um) real, como aumento de capital, com a finalidade de captagédo de recursos para expansao
de negacios, capital de giro e exploracdo do mercado potencial no valor de R$ 3.700.000 (trés
milhdes e setecentos mil reais) de produtos orgénicos que esta a disposicdo para

comercializacdo, porém ainda nao foram adquiridos.



4.1
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ANALISE DE VIABILIDADE

Face ao investimento de R$ 1.000.000 (um milh&o) de reais, a empresa propde as seguintes

condicdes aos eventuais investidores:

a.
b.
C.
d.

e.

Prazo de recuperacédo do Capital, ou capital investido (pay back) em 5 (cinco) anos;
Valor Presente Liquido (VPL) positivo;

Inflacdo média de 6 % ao ano de acordo com a meta do Banco Central;

Taxa Minima de Atratividade (TMA) do investimento de 3% acima da inflacdo; e

Restituicdo do investimento, ou seja, do capital aportado no final dos 5 (cinco) anos.

Considerando que o(s) investidor (es) ingresse (m) com o valor de R$ 1.000.000 (milhao) de

reais como aporte de capital para capital de giro, a empresa “B” passaria a ter a seguinte

composicao patrimonial:

_ _ Valor em Valor em quotas
Capital Social
R$ (%)
Atuais Quotistas 975.000,00 49
Investidor (es) 1.000.000,00 51
Total 1.975.000,00 100

QUADRO 4 — Capital Social
Fonte — Criacéo pessoal 2015

Desta feita, passaremos a validar as viabilidades propostas pela empresa “B” para fins de

definicdo do plano de negdcio.
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5 PLANO OPERACIONAL

5.1 ESTRUTURA OPERACIONAL

A empresa “B” opera em um barracdo de seis (6) mil metros quadrados na cidade de realeza,

Ccuja estrutura comporta as seguintes areas, conforme figuras demonstradas abaixo:

e A figura abaixo demonstra a &rea comercial da empresa, vejamos:

01:02]04:07 o) 7]

QUADRO 5 — area comercial da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl



As figuras abaixo demonstram a area de suprimentos da empresa, vejamos:

e~
o R

QUADRO 6 — area suprimentos da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl
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QUADRO 7 - area controle de qualidade da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl

e A figura abaixo demonstra a area de Finangas da empresa, vejamos:

00:45{04:07 o) [}

QUADRO 8 - area de financas da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl

e Geréncia geral;
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A figura abaixo demonstra a area relagdo com produtores da empresa, vejamos:

00:48]04:07 o) [
QUADRO 9 - area de relagdo com produtores da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl

Tecnologia e informacao

A figura abaixo demonstra a area de logistica da empresa, vejamos:

§IMY

00:29]04:07 o) [

QUADRO 10 — area de logistica da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl
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A figura abaixo demonstra a area o estoque da empresa, vejamos

T T T
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QUADRO 11 - area de estocagem da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl

A figura abaixo demonstra a area de empacotamento e despacho da empresa, vejamos:
~

QUADRO 12 - area de empacotamento da empresa DO IT
Fonte — Dutch Organic International Trade - www.organic.nl
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5.2 DEFINICAO DOS PROCESSOS OPERACIONAIS

A empresa “B” tem como processos operacionais, o cumprimento das seguintes etapas,
desenvolvimento de produtores rurais para cultivo de alimentos organicos, assessoria no
campo para desenvolvimento da producdo, processamento dos produtos, estocagem, vendas,
despacho (logistica), ilustrados da seguinte forma:

- Desenvolvimento de produtores rurais
Produtor

- Assessoria no campo “Campo”

- Certificacdes de produtos organicos

- Processamento - Controle de qualidade
Empresa

- Estocagem — VVendas — Empacotamento «B?»

- Despacho - Logistica

Clientes Clientes
Mercado Mercado

Interno Interno

QUADRO 13 — Fluxo dos processos operacionais
Fonte — Criacéo pessoal 2015
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5.3 ESTRUTURA DE RECURSOS HUMANOS

Para compor o quadro de empregados, a empresa dispde de dois s6cios que acumulam
funcgdes, sendo o primeiro de desenvolver produtores rurais e a area comercial, 0 segundo
cuida da &rea de finangas e logistica, conta com um consultor agrénomo para consultoria de
solo junto aos produtores, dois empregados para empacotamento, um empregado para
controle de qualidade e testes dos produtos e trés assistentes, sendo um comercial e dois
administrativos para desenvolver os trabalhos no financeiro, faturamento, cobranga e

administracdo da logistica, ilustrados de acordo com o organograma - figura abaixo:

Demais

Packing

Sécios

Sécio B

Packing | Socio A I

Assistente Assistente
Adm. Adm.

Consultor Assistente

Qualidade
Agrébnomo Comercial

QUADRO 14 — Estrutura de Recursos Humanos
Fonte — Criacéo pessoal 2015
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6 PLANO FINANCEIRO

Em continuidade ao plano de negocios e vislumbrando o ingresso de investidores para
potencializar e ou expandir o negécio de produtos organicos, a empresa “B” apresenta a
previsdo de contas no que se refere a evolucdo patrimonial, demonstracdo de resultados, e

demonstracdo do fluxo de caixa, vejamos:

Projecéo Projecéo Projecéo

6.1 2015 (%) 2016 (%) 2017 (%)
Balanco Patrimonial R$ mil R$ mil R$ mil

Ativo Circulante e ) a8 ) e 2
Disponivel 909 - 882 (3) 1.387 36
Estoques 1.100 - 1.200 12 1.402 14
Ativo Nao Circulante 377 - 866 52 1.093 21
Investimentos - - 87 - 87 -
Imobilizado Liquido 377 - 779 48 1.006 23
Ativo Total 2.386 - 2.948 19 3.882 24
Passivo Circulante 1.193 - 1.049 40 990 (6)
E‘r’]:::;z‘iores' Salarios e 1.168 . 964 62 967 .
Obrigacdes Tributarias 25 - 85 29 23 (6)
Passivo Ndo Circulante - - 402 - 927 57
Empréstimos - - 402 - 927 57
Patriménio Liquido 1.193 - 1.497 20 1.965 24
Capital Social 975 - 975 - 975 -
Lucros Acumulados 218 - 522 58 990 53
Total Passivo e 2386 - 2948 19 3882 24

Patriménio Liguido = =

QUADRO 15 — Estrutura de Balan¢o Patrimonial
Fonte — Criacdo pessoal 2015
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6.2 Projecéo Projecéo Projecéo
Demonstracdo do 2015 (%) 2016 (%) 2017 (%)
Resultado R$ mil R$ mil R$ mil

Receita Bruta 4.330 100 6.325 100 7.208 100
Deducdes (356) 8 (670) 11 (722) 10
Custo dos Produtos (2.946) 68 (4.250) 67 (5.010) 70
Lucro Bruto 1.028 24 1.405 22 1.476 30
Despesa com Pessoal (118) 3 (171) 3 (193) 3
Despesa com Vendas (105) 2 (136) 2 (145) 2
aiminats 99 @0 T @) s
Resultado Fin. Liquido (138) 4 (222) 4 (187) 3
:_rglcgztzgtes dos 278 6 446 7 585 8
IRPJ e CSLL (60) 1 (90) 1 (117) 2
Lucro Liguido 218 5 356 6 468 6
Juros 10 - 48 - 55 -
Impostos 60 - 90 - 117 -
Depreciacéao 62 - 66 - 80 -
EBITDA 350 8 560 8 120 10
Participacdo — 51% 178 285 367

QUADRO 16 — Estrutura de Demonstracdo de Resultado

Fonte — Criacéo pessoal 2015
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6.3 Projecéo 2015 | Projecdo 2016 | Projecdo 2017
Demonstracédo do Fluxo de Caixa R$ mil R$ mil R$ mil
Fluxo de Caixa das Atividades
Operacionais
!_ucro Liquido do exercuflo f';\nNtes do_ 278 446 585
imposto de renda e contribuicéo social
Ajustes para reconciliar Lucro Liquido
e CSLL
Depreciacao 62 66 80
Reducdo (aumento) nas contas dos
ativo:
Estoques (1.100) (100) (202)
Aumento (reducédo) nas contas dos
passivos:
Fornecedores, Salarios e Encargos 1.158 (252) 3
Obrigacdes tributarias 25 60 (62)
Caixa gerado nas operacdes 423 220 404
Juros 10 48 55
Ajuste de variacdo patrimonial - (52) -
Imposto de renda e contribui¢édo social (60) (90) (117)
pagos
Caixa I_|qwglo gerado nas atividades 373 126 342
operacionais — — —
Fluxo de Caixa das Atividades de
Investimentos e Financiamentos
Aquisicdo de investimentos e ativo
imobilizado (439) (5%5) (307)
Empréstimos e financiamentos obtidos - 402 470
Cal_xa Ilq_U|do apllca_do na}s atividades 439 153 163
de investimentos e financiamentos
Aumento (Reducédo) no Caixa e
Equivalentes do Exercicio (£6) (20 20
Calxa,e_ equivalentes no inicio do 975 909 882
exercicio
Calxa, e_ equivalentes no final do 909 882 1387
exercicio
Aumento (R ao0) n i

umento (Reducéo) no Caixa e (66) Q1 505

Equivalentes do Exercicio

QUADRO 16 — Estrutura de Demonstracdo de Fluxo de Caixa

Fonte — Criacéo pessoal 2015
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De acordo com 0s nimeros apresentados pela empresa “B”, podemos depreender as seguintes

consideracdes:

e A empresa precisa manter a disponibilidade alta para aquisi¢do de estoques e capital
de giro;

e A empresa tem investido em estoque para giro e incremento das receitas;

e A empresa aumentou o imobilizado através de capital de terceiros — Empréstimos
junto a Bancos, sendo um desses, efetuado junto ao BNDES — Banco Nacional de
Desenvolvimento;

e O aumento nos passivos circulante e ndo circulante da empresa sdo por conta de
aquisicdo de produtos para comercializacdo (estoques), e 0s empréstimos para
aumento de imobilizado;

e A empresa apresenta um incremento em receita bastante consideravel, porém a
lucratividade da empresa para o periodo de 2015 a 2017 ainda esta entre 5% e 6%; e

e O EBITDA da empresa possui um crescimento consideravel e fecha o periodo com
rentabilidade de 10%. Percentual bastante atrativo para potenciais investidores.

6.4  Analise de Fluxo de Caixa

Co - $1.000.000 T T T T ,I\
\l/ C1-$178 C2 - $285 C3 - $367 C4-%$0 C5 - $1.000.000




6.5

Anélise do Valor Presente Liquido (VPL) pela Calculadora HP12C

Valor R$ Operacédo
1.000.000 CHS g CF0
178 g CF1
285 g CF2
367 g CF3

0 g CF4
1.000.000 g CF5
830 f NPV

QUADRO 17 — Calculo do Valor presente liquido
Fonte — Criacéo pessoal 2015

O VPL positivo de R$ 830.000 mil reais indica lucro econémico.

6.6

Taxa interna de retorno (TIR) pela Calculadora HP12C

Valor R$ Operacédo
1.000.000 CHS g CF0
178 g CF1
285 g CF2
367 g CF3

0 g CF4
1.000.000 g CF5
0,02% fIRR

QUADRO 17 - Calculo da taxa interna de retorno
Fonte — Criacdo pessoal 2015
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A taxa interna de retorno apresentada para o projeto foi de 0,02% ao ano.

6.7  Calculo do retorno do investimento “pay back”

Valor Presente dos
Saldo do
Fluxos de Caixa Fluxos de Caixa .
Ano Investimento
(FCs) (VP-FCs) para
TMA de 9,0%a.a (R$)

2015 (1.000.000) (1.000.000) (1.000.000)
2015 178 163 (999.837)
2016 285 240 (999.597)
2017 367 284 (999.313)
2018 0 0 (999.313)
2019 1.000.000 649.933 (349.380)

QUADRO 18 — Calculo do retorno sobre o investimento pay-back
Fonte — Criacéo pessoal 2015

Considerando o calculo do pay back acima podemos verificar que o investimento ndo se
recupera em cinco anos e esta bem distante da proposta de expansao de negécios oferecida

pela empresa “B”.
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7 CONCLUSAO

A analise da viabilidade financeira do plano de negdcios em comento teve por objetivo
orientar e avaliar a proposta de expansdo de negocios de produtos orgéanicos por meio de
aporte de capital na empresa “B”, de forma a proteger os investidores e o capital investido,
buscando a eficiéncia e a eficécia, de forma a atingir o melhor resultado, zelando sempre pela

transparéncia das informacdes contidas na negociacao.

Notou-se deficiéncia na viabilidade do plano de negdcios no que diz respeito a taxa interno de
retorno (TIR) e retorno do capital investido (pay back), trazendo desta forma, certo
desconforto em relacdo a competividade do negocio, geracdo de resultado e remuneracéo dos

investidores.

Sem duavida, o negdcio de produtos organicos acrescido da expansdo do mercado brasileiro,
trata se de um investimento potencial, com geracdo de resultados e principalmente
remuneracao de capital para os investidores, entretanto, o plano de negdcios apresentado pela
empresa “B” necessita de uma reavaliagdo em termos de resultado pelo fato de ndo atender as

expectativas de mercado e investidores.

Por fim, tendo em vista os temas e analises tratados que versam sobre o plano de negdcios da
empresa “B”, conclui se que o crescimento do mercado € bastante significativo, porém o
plano de negdcios ofertado pela empresa ndo estd adequado com a expectativa dos

investidores e de mercado em termos de remuneracdo de capital.
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