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RESUMO EXECUTIVO

A proposta desse projeto é implantar dentro de um empreendimento ja
existente um novo conceito de comercializagdo do seu produto de forma a agregar
valor e aumentar significativamente as margens de lucro.

O negocio atual pode ser considerado um empreendimento de sucesso ja que
desde sua criacdo, sempre obteve resultados positivos, mesmo passando por crises
econdmicas mundiais, como a que atingiu a Europa em 2008 e problemas climéticos
que afetaram toda a regido produtiva. E considerado modelo na regido, no que se
refere a qualidade, produtividade e gerenciamento.

Mesmo sendo esse sucesso, seus idealizadores sempre buscam novos
desafios e agora com todo processo produtivo funcionando de forma eficaz, querem
desenvolver um novo modo de comercializacdo e mudar o conceito de alimentagéo
saudavel. O sucesso desse novo modelo pode expandir a marca e O
empreendimento para horizontes muito além dos propostos no projeto que esta
sendo apresentado agora, se for explorado a comercializagdo de outras frutas além
da uva.

Nos ultimos anos, o mundo vem passando por grandes transformacdes
guando se fala em alimentacdo. E, gradativamente, ha cada vez mais pessoas que
buscam conciliar suas refeicbes com a intensa rotina imposta pelos centros urbanos,
sem, contudo, abrir mdo do sabor e da qualidade proporcionado pelos alimentos
frescos e saudaveis, e da praticidade dos produtos de conveniéncia.

Dentre os diversos alimentos que sdo oferecidos para atender a essas
demandas, a uva pode figurar como uma excelente opc¢éo, pois além de ser uma
fruta de paladar agradavel, sua forma de consumo in natura é pratica e bastante
recomendada por especialistas ligados a saude. De acordo com eles, a uva i tanto
as vermelhas quanto brancas 1 favorece o bom funcionamento de diversos
processos vitais do corpo humano, pois atua na diurese, promove 0 aumento do
colesterol HDL (colesterol bom) e possui propriedades antivirais e antibacterianas.
Alguns estudos ainda apontam a uva como importante fonte de propriedades

nutricionais, como vitamina C e vitaminas do complexo B. Na sua forma natural,
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também é possivel aproveitar de maneira positiva o potassio, o calcio, 0 magnésio e
0S minerais que ela contém.

Assim, diante deste conceito, e buscando ampliar a proposta de valor da
Fazenda Latitude 9, este plano de negdcios analisa a oportunidade de aliar um
alimento saudavel com a praticidade atualmente exigida pelos consumidores,
através do lancamento do seu novo produto: UVITA 1 uvas in natura desgranadas
(foras do cacho) e sem sementes, selecionadas e do tipo exportacdo, embaladas em

pacotes de 50 gramas e prontas para 0 consumo.
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1 CONCEITO DO NEGOCIO

1.1 APRESENTACAO

Vislumbrando novas oportunidades de agregar valor a producdo de uvas
sem semente da Fazenda Latitude 9 percebeu-se uma nova proposta para inovar
com um novo canal de distribuicdo. A partir da marca Uvita, embasada no conceito
da alimentacao saudavel e pratica.

A nova proposta tem como objetivo subsidiar a criacdo de um conceito
estratégico no ramo varejista de produtos in natura, apoiado na compreensao do
comportamento de consumo que leva em conta a ado¢éo de um estilo de vida, e ndo
apenas do produt o em sdommoditzalodo. que este sej

A Fazenda Latitude 9 produz uvas finas sem semente com padrdo de
exportacdo e busca através do seu novo empreendimento atingir um consumidor
gue baseia suas decisbes em conceitos que nao sao afetados apenas por precos,
mas sim pela conveniéncia de ter a sua escolha produtos frescos, de alto padréo,
gue possam impactar positivamente em sua saude e que estejam disponiveis a
qualquer hora ou em qualquer lugar.

A Fazenda Latitude 9 Comércio, Importacdo e Exportacdo Ltda. nasceu em
2005 no Vale do Sao Francisco, em Petrolina, Pernambuco, com o objetivo de
produzir e comercializar uvas sem sementes, visando atender o mercado externo,
em especial a Europa.

Foi fundada por Renato Schoenenberger e Jodo Paulo Tokairin, ambos

engenheiros mecanicos e que atuam na administracao do negdcio.



14

Figura 17 Vista da Fazenda Latitude 9
Fonte: dos proprios autores (2012).

Figura 2 i Detalhe da area de plantio de uva
Fonte: dos proprios autores (2012).

Na época da implantacdo do negdcio, foram investidos em 06 hectares para
o plantio de duas variedades de uvas sem sementes: a Thompson (verde) e a
Crimson (vermelha). Em 2008 iniciou-se a producdo de um terceiro tipo de uva: a

Sugraone (verde), para otimizar a produtividade da fazenda e em 2009 ampliou-se
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em mais 06 hectares plantados, chegando na capacidade méxima produtiva da
fazenda. Em 2011, a produgdo alcancou 400 toneladas, o que gerou
aproximadamente R$ 1.850.000,00, com margem de lucro de 20% sobre o

faturamento bruto.

1.2 Oportunidade do Negécio

A importancia do setor de produtos naturais e in natura como mercado
consumidor tem raizes no movimento mundial da sociedade contemporanea que
busca maior prazer e melhor bem estar, com foco na preocupacdo com a salude e a
longevidade das pessoas.

Essa busca por um estilo de vida mais saudavel e consciente esta criando
um novo nicho de mercado no segmento alimentar, onde 0s consumidores
passaram a exigir fontes de nutrientes que ndo sao encontrados nos produtos
industrializados e que ainda sejam coadjuvantes na promoc¢do da melhoria da
qualidade de vida.

Sob o aspecto do estilo de vida saudavel, de acordo com Solomon (2008,
p.34), também se deve analisar o comportamento através da clara ligacdo entre o
autoconceito que é construido pelo préprio consumidor, pois uma das premissas
fundamentais do processo de compra € que as pessoas frequentemente procuram
um produto ndo somente pelo o que eles fazem, e sim, pelo que significam.

Outro fator de relevancia na contextualizagdo do mercado para o
empreendimento Uvita leva em conta a necessidade das atuais empresas em
responder a um consumidor cada vez mais esclarecido e exigente, de forma rapida e
eficaz, como vantagem competitiva. Essa observacdo leva a perceber que a
tendéncia do consumo de produtos naturais e saudaveis esta instalada
principalmente nos centros urbanos, passando a ser vista como uma oportunidade
de negbcio no segmento de varejo.

No Brasil, o mercado varejista de produtos naturais e in natura nao tem
nameros exatos sobre sua dimensdo, até por ser considerada uma tendéncia

bastante recente. Porém, o numero de lojas e a expansdao de redes que
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comercializam esses produtos, assim como 0s investimentos feitos por fabricantes
de matérias-primas, podem ser observados facilmente, dando ideia da prosperidade
desse segmento.

Os supermercados, locais onde ha pouco tempo somente ofereciam como
produtos naturais mel e arroz integral, além de apenas frutas e verduras a granel,
agora dedicam sec0es inteiras e cada vez maiores a essa categoria, cComo € 0 caso
da rede Pao de Acucar. O mesmo acontece com os hortifrutigranjeiros pré-lavados,
a exemplo daqueles produzidos pela empresa Chacara Strapasson, ou dos
alimentos semi-prontos, como as batatas e feijées pré-cozidos da marca Vapza.

O tipo de consumidor que busca este tipo de produto costuma ter um alto
grau de exigéncia decorrente da sua tendéncia a ser mais informado, e das suas
preocupacdes com a construcao e a preservacao da saude. Este consumidor busca
informagdes que assegurem a escolha do produto, assim como ainda associa
qualidade a aparéncia e procedéncia, de modo a perceber que sua escolha atende
suas expectativas em relacdo aos atributos de sabor, bem como de praticidade e de

versatilidade.

1.3 ASPECTOS LEGAIS E COMPOSICAO SOCIETARIA

Para regularizar a atividade econdmica ser desenvolvida, os sécios da

Fazenda Latitude 9 constituirdo uma Sociedade por Quotas com Responsabilidade

Li mitada (LTDA)Uvdemomiomedai e ROmpbetodant a-

referida empresa € a producéo, comércio, importacao e exportacdo de frutas.

O Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestéo, atraves do CONCLA i
Comissédo Nacional de Classificacdo, classifica todas as atividades econdmicas
desenvolvidas no Pais. A atividade até entdo desenvolvida pela Fazenda Latitude 9
era apenas o cultivo e comercializacdo da fruta para o atacado, que esta na Se¢ao A
(Agricultura, Pecuaria, Producao Florestal, Pesca e Aquicultura), sendo que incorria

na seguinte classificacao
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CNAE 2.1Subclasses

Hierarquia

Secio: A AGRICULTURA, PECUARIA, PRODUCAO FLORESTAL, PESQ
AQUICULTURA

Diviséo: 1 AGRICULTURA, PECUARIA E SERVICOS RELACIONADOS

Grupo: 13 PRODU@O DE LAVOURAS PERMANENTES

Classe: 01326 |CULTIVO DE UVA

Subclasse | 01326/00 |CULTIVO DE UVA

Notas Explicativas:
Esta subclasse compreende:
- 0 cultivo de uva para vinho e para mesa

Esta subclasse compreende também:
- a producédo deamentes e mudas de videiras, quando atividade complement
ao cultivo
- a producéo de vinho no estabelecimento agricola

Esta subclasse ndo compreende:
- a fabricacdo de vinhos (11:17200)
- a producéo de suco concentrado de uva (1-33321)
- a producéo de suco de uva, exceto sucos concentrados 3/023
- a fabricacéo de conservas de uva (1:0310)
- a fabricacdo de vinagre de uva (16291)
- a producédo de sementes certificadas de videira, inclusive modificadas
geneticameng (01415/01)

- a producéo de mudas certificadas de videira, inclusive modificadas
geneticamente (0143/00)

- 0 servico de poda nas lavouras de uva (CQ&R)

- 0S servicos de preparacgéo de terreno, cultivo e colheita realizados sob cont
(0161-0/03)

Quadro 1 - CNAE 2.17 Subclasses
Fonte:www.ibge.gov.br

A Empresa Uvita terd um novo objeto, que sera a comercializacado de uvas in
natura desgranadas (foras do cacho) e sem sementes, selecionadas e do tipo
exportacdo, embaladas em pacotes de 50 gramas e prontas para o consumo. Esta
atividade implicara em novo ramo de atividade, sendo que havera uma nova
classificacdo que se encontra na Secdo C, onde estdo as industrias de

transformacéao:
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CNAE

Secao: C INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAO

Divisdo: 110 FABRICACAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS

Grupo: 109 FABRICACAO DE OUTROS PRODUTOS ALIMENTICIOS

FABRICACAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS NAO ESPECIFICADO
ANTERIORMENTE
Esta classe contém as seguintes subclasses:
1099-6/01 FABRICACAO DE VINAGRES
1099-6/02 FABRICACAO DE POS ALIMENTICIOS
1099-6/03 FABRICACAO DE FERMENTOS E LEVEDURAS
1099-6/04 FABRICACAO DE GELO COMUM
1099-6/05 FABRICACAO DE PRODUTOS PARA INFUSAO (CHA, MATE, ETC.)
1099-6/06 FABRICACAO DE ADOCANTES NATURAIS E ARTIFICIAIS
1099-6/99 FABRICACAO DE OUTROS PRODUTOS ALIMENTICIOS NAO ESPE(
ANTERIORMENTE

Classe: 1099-6

Notas Explicativas:

Esta classe compreende:

- a fabricacdo de preparacfes salgadas para aperitivos

- a fabricacdo de pés para pudins, gelatinas, etc.

- a fabricacdo de vinagres

- a fabricacdo de adogantes

- a fabricacdo de fermentos e leveduras

- a fabricacdo de produtos a base de soja

- a fabricacdo de sopas em estado liquido, em pd ou em tabletes

- a fabricac&o de produtos a base de misturas de mel, mesmo o mel artificial

- a preparacao de produtos para infus@o (cha, mate e outras ervas para infusao)

- a fabricacdo de doces de matérias-primas diferentes de leite e de frutas

- a fabricacdo de leites e queijos de soja ou de outros substitutos vegetais do leite
- a producao de alimentos pré-preparados para restaurantes, lanchonetes e semelhg
- 0 beneficiamento de guarani

- a fabricacdo de extratos e sucos de carnes, pescados, crustaceos e moluscos

- a fabricacdo de produtos alimenticios ndo especificados em outras classes

Esta classe compreende também:

- a fabricagdo de gelo comum

- a preparacao de alimentos especiais como: alimentos infantis, alimentos contendo
ingredientes homogeneizados, alimentos pereciveis, etc.

- a fabricac&o de alimentos dietéticos, alimentos enriquecidos, complementos alimen
e semelhantes

Esta classe ndo compreende:

- a fabricacdo de mel natural, prépolis, geléia real e semelhantes (01.59-8)
- a fabricacdo de sal refinado (08.92-4)

- a fabricacdo de preparacdes em p6 para bolos (10.62-7)

- a fabricacdo de ch4, mate e semelhantes prontos para beber (11.22-4)

- a fabricac&o de pds para refrescos (11.22-4)

- a fabricacdo de gelo seco (20.14-2)

- a fabricacdo de produtos botanicos para uso farmacéutico (21.21-1)

Quadro 27 CNAE - Fonte: www.ibge.gov.br



19

Visando um ganho tributario, é possivel a abertura de uma nova empresa,
contudo sera necessario um novo endereco fisico, além de, necessariamente, 0s
sécios serem diferentes. A questdo do novo endereco ndo sera problema, tendo em
vista que a Uvita funcionard em local diverso da Fazenda Latitude 9. Ja a questédo da
necessidade de soécios diversos para a constituicdo da nova empresa, talvez seja
empecilho para que uma nova empresa seja criada, devendo, portanto, permanecer
a nova atividade na mesma empresa ja em operacao.

Seréa necesséaria a alteracdo contratual do contrato da empresa Fazenda
Latitude 9 Comércio, Importacdo e Exportacdo Ltda., acrescentando a nova
atividade no objeto da empresa que se encontra em operacao e hoje desenvolve a

atividade de cultivo e exportacéo de uva

1.4 PARCEIROS CHAVES

A Fazenda Latitude 9 é considerada parceiro chave em virtude da sua
excelente posicdo geografica pois, Petrolina e Juazeiro, as principais cidades do
Vale do S&o Francisco i e onde se situa a Fazenda Latitude 9 T estdo se
desenvolvendo rapidamente, principalmente pela grande expansado do setor
agricola, que experimenta um aumento na producéo de frutos a cada ano.

As condicbes climaticas e a fertilidade da regido tém permitido uma
oportunidade Unica para os produtores locais para obter duas colheitas por ano,
consolidar a posicdo preeminente do Vale como o Unico lugar em mundo
caracterizado por condicbes meteoroldgicas favoraveis de producdo quase todo o

ano.

Figura 31 Localizacéo da Fazenda Latitude 9
Fonte: dos proprios autores (2012).
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2. MERCADO E COMPETIDORES

2.1 ANALISE MACRO AMBIENTAL

Segundo Kotler, o macroambiente de marketing é composto por forcas e
tendéncias externas a empresa que moldam oportunidades e apresentam ameacas.
Essas forcas representam fatores sob os quais a empresa nao tem controle, mas
deve monitar e responder. As principais forcas que exercem sobre 0 macroambiente

sao: forcas demogréficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Para que seja feita uma analise do macro ambiente € necessério avaliar estes

fatores que afetam o empreendimento.

Toda empresa existe dentro de uma complexa rede de for¢cas ambientais.
Todas as empresas sdo afetadas por tendéncias e sistemas politico-legais,
econdmicos, tecnolégicos e sociais. Juntos esses elementos formam o
macro ambiente (WRIGHT, KROLL e PARNELL, 2000, p.47).

2.1.1 Forcas Politicas

Segundo Kotler, as forcas politicas e legais sdo compostas por leis, 6érgaos
governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam as atividades

empresariais.

As estratégias (...) podem ser influenciadas por mudangas no ambiente
politico, que é constituido por leis, agéncias governamentais e grupos de
pressdo que influenciam e limitam varias organizacgdes e individuos em uma
dada sociedade (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 46).
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O ambiente politico pode influenciar o empreendimento através de suas
diretrizes e leis. Atualmente, as leis que regem o estabelecimento e devem ser

observadas cuidadosamente sao:

Caodigo de Defesa do Consumidor 1 CDC, Procuradoria de Protecdo e Defesa do
Consumidor i PROCON, normas da ANVISA, Vigilancia Sanitaria. Todos o0s
estabelecimentos que atuam na é&rea de alimentos devem ser previamente
licenciados pela autoridade sanitaria competente estadual, distrital ou municipal,
mediante a expedicdo de licenca ou alvara, que tem finalidade de garantir as acdes
de vigilancia sanitaria de alimentos. E necessario também que o estabelecimento
entre com um pedido de alvara e vistoria de funcionamento na respectiva prefeitura

gue o habilitard a adquirir a autorizacédo do Estado.

2.1.2 Forgas EconOGmicas

As forcas econbmicas sdo aquelas que monitoram o poder de compra dos
consumidores, a taxa de crescimento dos mercados, renda, juros, inflacado e politica

monetaria.

As forcas econdmicas séo fundamentais para o negécio como um todo, ja
gue sdo responsaveis por determinar o potencial financeiro do mercado,
como: taxas de juros, taxas de inflagdo e € de fundamental importancia que
a empresa deve estar atenta a esses e outros critérios. Os profissionais de
marketing dependem tanto do poder de compra quanto das pessoas. O
ambiente econbmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
padrdo de consumo das pessoas. Se tratando das forgcas econdmicas, 0
componente econdmico do ambiente geral indica como 0s recursos sao
distribuidos e usados dentro do ambiente. Podem-se citar como exemplo os
fatores internos ao componente econémico que sao o Produto Nacional
Bruto, lucros da corporacdo, taxa de inflagdo, produtividade, taxas de
emprego, balanco de pagamentos, taxas de juros, tributos e receita de
consumidores, débitos e despesas (CERTO e PETER, 1993, p. 42).

As medidas adotadas a partir do segundo semestre de 2011 visando acelerar
o ritmo do crescimento da economia ja surtem efeito no inicio de 2012. De acordo

com o relatério: Economia Brasileira em Perspectiva, 152 edicdo, emitido
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bimestralmente e publicado pelo Ministério da Fazenda, o comércio varejista cresceu
2,6% em janeiro de 2012. Esse crescimento é resultado da solidez do mercado de
trabalho formal, ao ciclo de baixa da taxa basica de juros, que ocorre desde julho de
2011 e a disponibilidade da oferta de crédito onde o saldo total atingiu 48,8% do PIB
no més de janeiro de 2011. Essas medidas que provocam a expansao da economia
levara o PIB de 2012 a um crescimento maior do que o registrado em 2011.

Com relacdo ao crescimento médio, conforme consta no relatério acima
citado, a média de crescimento da economia brasileira aumentou desde o final da
década de 1990, passando de 1,7% (no periodo de 1998 e 2002) para um
crescimento médio estimado de 4,7% no periodo entre 2011 e 2014. O mercado
interno forte, com forte énfase em investimentos como sendo o principal motor do
crescimento, € importante para uma expansao equilibrada. Analisando o PIB sob a
Otica da oferta e da demanda em 2011, o PIB do Brasil cresceu 2,7%. Sobre a
demanda, o crescimento do investimento (4,7%) foi maior que 0 consumo nas
familias (4,1%), e contribuiu para aumentar de forma sustentavel a capacidade
produtiva. Com relacdo ao indice de confianca do consumidor, 0 mesmo vem
apresentando crescimento, ou seja, cresceu de 119,4 em fevereiro/2012 para 122,7

em mar¢o do mesmo ano. Isto indica que o ano de 2012 é positivo para 0s negoécios.

O governo brasileiro esta focando nos investimentos como forma de aumentar
a competitividade, €& também como parte essencial da estratégia para o
desenvolvimento do pais. Para os proximos anos o objetivo principal é o aumento
continuo da taxa de investimento até atingir aproximadamente 24% do PIB. Para isto,
o Brasil conta com investimentos dos setores publico e privado. Além disso, o Brasil
estd atento as consequéncias do aumento da liquidez financeira global advinda de
politicas monetarias expansionistas dos paises mais avancados. Esta enxurrada
monetaria que esta visando a melhoria das condi¢des econdémicas nos EUA, Zona
do Euro e Japdo, colocou US$ 9 trilhdes, desde 2008, na economia global.
Resumindo, a economia brasileira visa os principios do desenvolvimento sustentavel

com inclusé&o social, inflacdo controlada e equilibrio fiscal.
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2.1.3 Forgas Socio Culturais

As forcas culturais sdo determinadas pelas sociedades em que as pessoas se

desenvolvem, elas moldam as crencas e os valores das pessoas

Ao tratar das forcas socioculturais ndo se pode esquecer 0s comportamentos
e preferéncias dos consumidores. WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000, p.55),
afirmam que as for-as sociais Ai ncluem tr

expectativas que uma cidade tem em rela-«o

2.1.4 Forcgas Tecnologicas

As forcas tecnoldgicas exercem fator determinante para o0 sucesso das
empresas em mercados competitivos. Elas podem proporcionar tanto a expansao
rapida de produtos e empresas como o desaparecimento destes. ISso ocorre porque
qualquer inovacéao tecnoldgica que agregue valor ao produto amplia a percepcéo do
consumidor, criando uma nova vantagem competitiva. E preciso aplicar a tecnologia
com um fator de oportunidade para a empresa e de ameaca perante seus

concorrentes.

Segundo Wright, Kroll e Parnell (20000 ias f or -as tecnol -gic
i mpacto nas opera-»es de uma empresado. Os
computadores, robdtica, lasers, redes de satélites, fibras Oticas e outras areas
relacionadas proporcionaram importantes oportunidades de melhorias operacionais.
As mudancas na tecnologia afetam as opera¢cdes de uma empresa, bem como seus
produtos e servigos. Fabricantes, bancos e varejistas, por exemplo, utilizaram esses
avancos na tecnologia da computacdo para realizar suas tarefas tradicionais a

custos mais baixos e com niveis mais altos de satisfacao dos clientes.
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2.2 ANALISE SETORIAL

Segundo dados do POF (Pesquisa de Orcamentos Familiares) do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas), as classes A e B consomem 37%
das frutas comercializadas no Brasil, enquanto a classe C consome 44%. Assim, O
mercado que se busca atingir, consome 81% das frutas comercializadas no Brasil. O
mesmo estudo aponta ainda que o consumo médio de fruta por habitante no ano de
2008 na classe C foi de 32 kg. Atualmente o consumo médio de frutas da populagéo
brasileira considerando todas as classes chega a 47 kg de fruta por habitante por
ano, muito abaixo dos 100kg/habitante/ano recomendado pela OMS. Na Uniao
Europeia esse numero chega a 111 kg/habitante/ano. Ou seja, temos um mercado

com um grande potencial para ser expandido aqui no Brasil.

O POF mais recente, referente aos anos 2008-2009, mostra que 0 consumo
médio de uva por brasileiro foi 438g/habitante/ano, e que 12,3% desse montante
foram consumidos fora do domicilio, principal mercado desejado. Considerando uma
populacdo de aproximadamente 190 milh6es de pessoas, trata-se de um mercado

de aproximadamente 10.300 toneladas de uva para consumir fora do domicilio.

Em 2002 Em 2010

Elite
3% (closse A e B) Renda familiar

LX) ocma de RS 4.591

Classe média
(Classe C)

Renda familiar entre
RS 1.065 e RS 4.501

Remediados
(Classe D)
Renda familiar entre

RS 768 e RS 1,
b $ 768 e RS 1.064

(Classe E) i,
Renda formihior

abaixo de RS 768

18,5%

Quadro 3: Classificagdo das classes sociais no Brasil
Fonte: BBCBrasil
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Outro fator favoravel € que nos ambientes em que quase todos estdo com
pressa, como é 0 caso das principais capitais do pais, as pessoas buscam solu¢fes
rapidas e nem sempre muito saudaveis para se alimentar. Fornecer uma solucéo
com essas caracteristicas para esse tipo de consumidor € um bom mercado a ser

explorado.

A proposta apresentada, comercializando o produto fracionado a precos

inferiores a R$ 2,00, visa atingir ndo so6 as classes A e B, mas também a classe C.

No cenario brasileiro, com o crescimento da classe C, as pessoas comecam a
ter mais acesso e a desejar produtos de mais qualidade. Ainda hoje, esse produto
com qualidade de exportacdo é encontrado em poucos lugares e em sua maior parte

a precos nao muito acessiveis, quando precificado por quilo.

2.3 COMPETIDORES

Segundo Kotler (2000), benchmarking € um processo de comparacao de
produtos, servigcos e praticas empresariais, € € um importante instrumento de gestao.
E realizado com o intuito de comparar acbes existentes no mercado e tem como
objetivo melhorar funcbes e processos. Pode ser um importante aliado para vencer a
concorréncia, uma vez que ao analisar as estratégias ja existentes, possibilita criar e
ter ideias novas a partir daquilo que ja € realizado.

E fundamental que as organizagdes dos tempos modernos estejam
envolvidas com a sua realidade e que a vivenciem, levando em considerac¢do aquilo
que ja esta na mente do seu prospect (RIES e TROUT, 1987, p. 4).

Dentre as organizagcbes que foram pesquisadas para embasar o
benchmarking do empreendimento Uvita, destacam-se a Chacara Strapasson e a
Vapza.

A Chacara Strapasson é uma empresa familiar existente ha 20 anos e que
produz verduras, legumes e hortalicas semi-preparadas e higienizadas, para atender

supermercados, restaurantes, redes de fast food e entregas em domicilio. Situa-se
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em Colombo, na Regido Metropolitana de Curitiba e seu principal diferencial é
oferecer produtos praticos e de procedéncia garantida.

Figura 41 Marca e produto da Chacara Strapasson
Fonte: Site da Chacara Strapasson (2012).

Ja a Vapza Alimentos S/A € uma empresa que iniciou suas atividades em
1995 e encontra-se instalada no municipio de Castro, estado do Parana. Seu
diferencial é oferecer produtos prontos, cozidos a vapor e em conceito longa vida
gue dispensam refrigeracdo. Produz alimentos (carnes e vegetais), embalados a
vacuo e cozidos a vapor, através de equipamentos de Ultima geracdo e com
tecnologia de ponta. O processo realizado permite cozinhar os alimentos dentro da
prépria embalagem, evitando assim o uso de conservantes e outros produtos

quimicos.

Figura 51 Marca e produto da Vapza
Fonte: Site da Vapza (2012).
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3 GESTAO, ESTRUTURA E OPERACOES

3.1 GESTAO, ORGANOGRAMA E QUADRO DE COLABORADORES

A Fazenda Latitude 9 apresenta um modelo de gestdo inovador e a Uvita
seguira a mesma linha. Em termos de constituicio da empresa, o modelo da
Fazenda Latitude 9 permanecerd como sociedade limitada, respeitando-se o0s
percentuais de participacao, ou seja, com participacdo de 50% para cada socio.

A gestédo sera baseada na melhoria constante do processo, porém sempre
trabalhando a satisfacdo e motivag¢ao dos funcionarios.

A capacitacdo dos colaboradores visard o cumprimento dos requisitos legais
e a qualidade dos produtos fornecidos.

A equipe serd composta pelos sécio-fundadores da Latitude 9 que, nesta
nova proposta, serdo alocados em duas func¢des distintas, para a administracéo do
empreendimento de forma geral:

A Renato Schoenenberger: Diretor Geral / Producéo / Financeiro
Engenheiro Mecéanico formado pela PUC-PR e mestrado em engenharia
aeronautica pelo Instituto Técnico da Aeronautica, responséavel pela
implantacdo e administracdo da fazenda desde o inicio e desde 2007,
responsavel por todo o empreendimento. Sera o responsavel pela producéo
da fazenda e da unidade de producao do produto embalado, além do controle

financeiro do empreendimento.

A Jo&o Paulo Tokairin: Diretor Comercial

Engenheiro Mecéanico Aeronautico formado pela USP - Sdo Carlos, com MBA
em Gestdo Estratégica de Empresas pelo ISAE-FGV. Participou da
implantagéo da fazenda e de sua administragdo nos primeiros dois anos de
funcionamento. Em2007 deixou a administracdo direta do empreendimento e
participou de empresas em fase de implantacdo e homologacéo, além de ter
prestado servicos de consultoria técnica. Sera o responsavel pela distribuicéo,
divulgacéo e venda do produto no mercado.

A posicao de Diretor Geral sera ocupada por Renato B. Schoenenberger,

pois ele esta frente do empreendimento desde o inicio e € 0 mais experiente no
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ramo. Ele ira acumular a funcao de Diretor de Producédo e Diretor Financeiro por ja
realizar essas atividades desde o principio e j possuir equipe formada e qualificada.

Diretor

Geral
|
[

Diretor
Financeiro

Diretorde
Operagao

Diretor

Comercial

Gerentede
Packing

Gerentede
Marketing

Gerente de|l|Gerente de

Bases Qualidade

Gerentede
Logistica

Quadro 47 Organograma da Fazenda Latitude 9.
Fonte: desenvolvido pelos préprios autores (2012).

A posicao de Diretor Comercial e Logistica sera ocupada por Jodo Paulo Y.
Tokairin, que serd o responsavel pela insercdo do novo produto/conceito no
mercado e pela distribuicio nas localidades finais atendidas. Sera sua
responsabilidade montar as bases de armazenamento e abastecimento e gerenciar
o funcionamento efetivo dos mesmos.

Todas as atividades relacionadas com a area de Recursos Humanos seréao
executadas pelo funcionario terceirizado com supervisdo dos diretores, que em
assuntos como recrutamentos, contratagdes e remuneragdes, Serdo 0s responsaveis
pela tomada de deciséo.

No inicio das atividades o0s numeros de funcionarios serdo como
apresentado abaixo. Poréem com o aumento da demanda e das cidades atendidas,
deverdo ser contratados maios colaboradores.
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QUADRO DE COLABORADORES i START UP

CARGO QUANTIDADE

Diretor Geral / Financeiro

Diretor de Operacao

Diretor Comercial

Auxiliar Administrativo

Gerente de Packing

Gerente de Qualidade

Gerente de Logistica

Gerente de Marketing

Gerente de Bases
Motoristas (Cat D)
Motoristas (Cat B)
Funcionérios de Packing

ORI | OB [ ORI SN PN ENR FEN TN IR RN IS

N
o

w

Auxiliares de servicos gerais

TOTAL

w
~

Quadro 57 Colaboradores da Uvita
Fonte: elaborado pelos préprios autores (2012).

3.2 MAQUINAS E EQUIPAMENTOS NECESSARIOS

Inicialmente, a Fazenda Latitude 9 tera a sua disposicdo 164,5 toneladas de
uva para comercializacdo. Como cada embalagem de Uvita possui 50 gramas, tem a
estimativa de produzir 3.290.000 pacotes para venda no ano, resultado em 274.166
pacotes a serem vendidos por més.

Toda a uva, produzida pela Latitude 9 ou por outros produtores € aprovada
pelo Gerente de Qualidade ainda no campo. Em seguida, é enviada para o centro de
embalagem controlado pelo Gerente de Packing, encarregado de controlar a
armazenagem e dar sequéncia ao processo produtivo.

A uva enviada ao packing house é beneficiada, lavada e embalada no mesmo
dia, devendo entrar na camara fria assim que terminar o processo completo da

embalagem.
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Figura 6 1 Packing house.
Fonte: dos proprios autores (2012).

Figura 7 - Maquina de lavagem
Fonte: dos proprios autores (2012)
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Figura 8 - Maquina embaladora
Fonte: dos prdprios autores (2012)

Apés consolidada a quantidade para preencher o caminhdo, o produto é
embarcado para o centro de distribuicdo nas cidades atendidas, e a distribuicéo
realizada em viaturas pequenas, do centro de distribuicdo ao revendedor final apos a

realizagédo do pedido.

3.3 PRODUCAO

Em termos de produgdo serd necessario realizar alguns ajustes na
infraestrutura do packing house e na instalacdo dos equipamentos para embalar.
Ser& adquirido um equipamento para embalar o produto em embalagem plastica que
proteja a uva de impactos. Este processo de embalagem conserva o produto, além
de ser possivel armazenar certa quantidade de pacotes uns sobre 0s outros sem
danificar a uva que esté dentro da embalagem.

O processo de producdo da Uvita devera ser conduzido de forma que o
tempo entre a retirada da fruta do pé e o acondicionamento em ambiente refrigerado
nao ultrapasse 8 horas.
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Figura 91 Detalhe da producé&o de uvas.
Fonte: dos préprios autores (2012).

Apos a chegada da uva no packing house, a uva é distribuida aos pontos de
beneficiamento, onde os funcionéarios do packing irdo selecionar, desgranar e limpar
as uvas. Em seguida ela sera colocada na esteira onde uma passara por um banho
de solucdo desinfetante e na sequiéncia sera desumidificada. Finalmente, com a uva
devidamente seca, a mesma sera embalada nos pacotes pelos funcionarios de
embalagem, de forma a totalizar um peso liquido de 50 gramas, e em seguida em
caixas com 30 pacotes.

Assim que a caixa for fechada, devera ser acondicionada em ambiente
climatizado no packing house e o produto s6 saira de ambiente refrigerado na
entrega do produto ao revendedor final, e ainda assim, o0 mesmo sera orientado a
manter o produto em ambientes frescos até a revenda para o consumidor.

No processo de embalagem, serd registrada a data da embalagem e o
produto podera ser consumido por um prazo maximo de 60 dias, desde que
devidamente acondicionado, o que deve ser garantido pelo procedimento de

distribuicéo.
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3.3.1 Producéao Terceirizada

A uva a ser embalada sera prioritariamente da producao da prépria fazenda,
apenas quando a producédo interna ndo for suficiente para atender a demanda do
mercado, frutas de outros fornecedores serdo compradas.

A fruta adquirida de outros produtores devera manter o0 mesmo padrao de
qualidade da fruta produzida pela Latitude 9, para garantir que o produto da marca
Uvita seja confidvel a ponto de receber o selo de procedéncia da Latitude 9,
aprovado pelo Gerente de Qualidade.

Caso a uva da producao prépria, por algum motivo ndo atenda os padrdes

exigidos pelo projeto Uvita, a mesma devera ser destinada a outro mercado.

3.4 Armazenamento

Locais de armazenamento refrigerados deverao ser instalados para manter a
qualidade do produto por mais tempo nas localidades dos mercados consumidores.

Para o inicio das operacgdes, 0 armazenamento sera realizado nos mesmos
contéineres refrigerados em que é realizado o transporte e ficardo alocados em Sao
Paulo e Rio de Janeiro, como um centro de distribuicdo em cada local, e depois
entrar nas demais cidades de forma gradativa.

Manter esses locais sob controle do empreendimento € fundamental para
garantia da qualidade do produto o mais proximo possivel do consumidor final.

Com o desenvolvimento do negécio e aumento da demanda, camaras frias
serdo construidas em cada localidade e os contéineres refrigerados serdo usados

apenas para o transporte.

3.5 Distribuicao

A distribuicdo devera ser feita com caminhdes refrigerados para manter a
qualidade do produto por mais tempo. Sera realizado por funcionarios proprios
devidamente treinados e qualificados para fazer o transporte de forma a manter a

gualidade do produto.
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O motorista desloca o caminhao refrigerado até a fazenda, abastece com o
produto que ja se encontra paletizado e transporta até o centro de distribuicdo das
cidades. No mesmo dia o produto € retirado do caminhdo e colocado em veiculos
menores, devidamente identificados e encaminhado aos clientes.

Cada centro possui esta quantidade de veiculos, que conforme a demanda
existe a previsdo de aumento da frota. Caso toda a produgéo nao seja encaminhada
aos clientes, ela fica armazenada no caminhéo refrigerado, estacionado no centro de
distribuicao.

Caso outra cidade demande mais produto, e exista produto no contéiner, o
caminhdo pode se deslocar do ponto onde se encontra até o destino demandado.

Por se tratar de um produto perecivel, a logistica de distribuicdo e

armazenamento sera fundamental para o sucesso do empreendimento.

Figura 107 Embalagens de produtos vendidos a granel.
Fonte: dos proprios autores (2012).

A ideia é a implantacdo de centros de armazenamento e distribuicdo nas
cidades atendidas, onde o produto serd comercializado com autdbnomos que
comprariam o produto para revender em locais de grande circulacdo de pessoas.

Além disso, o produto serd comercializado em estabelecimentos voltados
para publicos que buscam qualidade de vida, como lanchonetes de academias e em

locais de grande fluxo de pessoas, como lojas de conveniéncia por exemplo.



35

3.6  Servigos Terceirizados

A terceirizacdo tem como objetivo transferir atividades ndo essenciais da
empresa para outras empresas especializadas. Os parceiros escolhidos, por terem
essas atividades como ramos de atuacdo podem realizar o servico com melhor
qualidade. A empresa que terceiriza pode focar os seus esforcos nas suas
atividades esséncias gerando vantagem competitiva, além de diminuir a estrutura da
empresa, reduzindo os niveis hierarquicos.

A terceirizacdo € a compra de servicos de fornecedores que antes era
executada pelos empregados da empresa (LEVY e WEITZ, 2000, p. 267).

Apesar dos beneficios, as empresas devem se precaver antes de optar pela
terceirizacao, j& que decisdes erradas podem tornar o processo ineficiente, como: a
escolha de parceiros ineficazes, contratos mal elaborados, terceirizar apenas para
reduzir custos e ndo como uma forma de melhoria ha empresa e outros.

A fim de complementar os processos acerca do negoécio, havera a

necessidade de terceirizagdo dos seguintes servigos:

A Assessoria Juridica
FuncbBes: Darad suporte juridico no fechamento de contratos com
fornecedores, parceiros e demais ocasides que se faca necessario.

A Assessoria Contabil
Funcdes: Apurara e mantera a confiabilidade em dia, perante as obrigacdes
fiscais e legais, ficando encarregada também da obtencdo e manutencéo de
prazos e todas as licencas e alvaras que se facam necesséarias. A
contabilidade também devera contribuir com todas as areas da empresa com
o objetivo de oferecer as ferramentas necessarias para a preservacdo do
patriménio e a gestdo dos negoécios. Devera também informacbes que
oferecam condi¢bes de avaliar o desempenho e os resultados da empresa,
nao sO na apuracdo dos resultados mensais, mas de que maneira eles foram
alcancados.

A Assessoria de Recursos Humanos
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Funcdes: Ficard responsavel pela selecdo e recrutamento de novos
funcionarios, além de encaminhamento dos mesmos para exames

adimensionais.

3.7 Implantagéo

O cronograma de implantacdo sera otimizado em funcdo da Latitude 9 ja
possuir boa parte das instalacdes de producao construidas.

A adequacéo da producao para a Uvita devera ser ajustada, uma vez que a
atualmente a comercializacdo € concentrada nos meses de outubro e novembro e
agora devera estar distribuida ao longo do ano todo. Como a entrada no mercado
sera se dara de forma gradual essa adequacdo ndo serd muito impactante no inicio

da comercializagao.
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SEMAMNA

8 9:10:11:12:13:14:15:16:17:18:19:20:21:22:23 24:25 26:27 28:29:30

31:32

3334

3536

37:38

39:40:41:42:43

A4:45:46:47 48:49:50:51:52

Adequacdo da producao

Desenvolvimento da embalagem

Adequacdo da Packing House

Contratacdo Packing

Treinamento Packing

Compra de equipamentos de

Contratacdo Empresa Logisitica

Implantacdo Base SP

Implantacdo Base R)

Planejamento e acdo de Marketing

Licengas e autorizacdes

Inicio Producdo Uvita

Inicio da distribuicdo SP/RJ

Inicio das Vendas 5P/RJ

Acdo de Marketing BH/Salvador

Implantagdo Base BH/Salvador

Inicio da Distribuigdo BH/Salvador

Inicio das Vendas BH/Salvador

Quadro 6 - Cronograma de implantacdo do projeto

Fonte: dos proprios autores (2012)



FIGURA 11 -Infraestrutura e Planta

Fonte i dos proprios autores (2012)
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