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RESUMO


	



Este trabalho tem por finalidade descrever e conceituar a formação e o desenvolvimento da startup VIDA MINHA & CIA através de um plano de negócios. Trata-se de uma organização que nasce dentro de um ecossistema de abundância de informações disponíveis nas mídias sociais  em contraste com a ausência de tempo por parte das pessoas, que buscam economia desse ativo tão precioso.  Ao mesmo tempo, essas pessoas buscam também poupar tempo necessário para planejar sua alimentação e sua rotina, buscando uma vida saudável. Quando não poupam e são desorganizadas, quem paga é a saúde. Estudar e implementar o melhor modelo que atenda as relações de demandas e ofertas individuais ou coletivas, privadas ou públicas, econômicas ou sociais que expressem um ambiente de negócios e que possa ser explorado a partir de operações empresariais. 









PALAVRAS-CHAVE: Alimentação. Portal da vida saudável. Planejamento de refeições.  Consultoria. 
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INTRODUÇÃO

O mundo atual, com toda a sua intensidade, não pára de nos fazer perguntas através de todas as suas particularidades. Todos os dias temos novas tecnologias sendo experimentadas no dia a dia com o fim de melhorar a vida das pessoas. Algumas continuam no mercado, outras se integram a outras propostas, outras simplesmente desaparecem quando não carregadas suficientemente de valor. Para ilustrar melhor essa transformação, vamos analisar uma perspectiva histórica da alimentação humana, por exemplo. Com a ampliação dos direitos civis e a maior inserção da mulher no mercado de trabalho, houve o crescimento natural do mercado de alimentação industrializada e processada com conservantes, buscando facilidade de preparo, durabilidade e comodidade para as novas famílias que não vem sido mais formadas com base no homem como provedor de recursos, mas também na mulher que está trabalhando fora e que não tem mais tempo de cozinhar como antes. Foram diminuindo as donas de casa, e então, novas tecnologias surgiram para suportar esse novo momento do mercado, principalmente na cadeia de produção desses alimentos e no seu ecossistema em volta. 
Décadas se passaram e uma nova tendência chegou para ficar. Atrás dela veio a preocupação da saúde, No mercado de alimentação, onde dentro da sua segmentação conseguiu potencializar sabores e caprichar nas calorias, não se viu em sua grande parte, o imperativo do cuidado com a saúde dos consumidores. Pois bem, hoje eles estão sim preocupados em melhorar sua saúde e buscar atingir esse objetivo através de um novo tipo de organização. Novos produtos passaram a ganhar visibilidade. A procedência dos alimentos agora importa como nunca. Novos modos de preparo. Uma maior participação e busca de conhecimento sobre o que está se comendo. Diante de toda essa mudança em torno do modo de vida das pessoas, outro fator se destacou como ativo valioso na definição de uma vida mais saudável e mais regrada: o tempo. Ao mesmo passo que forma-se um mercado em busca de alimentação direcionada à melhoria da qualidade de vida, viu-se também a necessidade de auxílio, agilidade em conhecimento em torno dessa nova tendência.
Temos então um trabalho a seguir. Como VIDA MINHA & CIA pode potencializar valor em um mercado em expansão que ainda não seja massivo na vida das pessoas, propondo planejamento, agilidade, controle e conhecimento do seu estilo de vida, envolvendo sua rotina e sua alimentação?

VISÃO DE NEGÓCIO

2.1 DEFINIÇÃO

	Portal Web VIDA MINHA & CIA com milhares de receitas visando alimentação saudável para planejamento das refeições do cliente gerando listas de compras considerando número de calorias, sabor, combinação de alimentos e,  Integrado a ele, um aplicativo de celular com autonomia do usuário para navegar com a mesma finalidade. O suporte dessa plataforma de TI e a formação de parcerias estratégicas possibilitará a ampliação do portfolio como por exemplo, a realização de compras para o cliente e a entrega de refeições prontas. 

FINALIDADE

O objetivo é ser uma empresa  auto-sustentável no prazo de 4 q 5 anos a partir de sua criação e começar a expandir suas ofertas de menu dentro de 3 meses e sua expansão regional em 4 anos . A VIDA MINHA & CIA empregará 4 pessoas em tempo integral dentro de 2 anos, e chegará às metas de lucro líquido de R$ 100.000 passados 2,5 anos de existência.
   
MODELO DE NEGÓCIO: CANVAS

BRAINSTORMING:

Pouco tempo disponível;
Comodidade e eficiência;
Poucas opções de execução de uma dieta saudável;
Lugares estratégicos de divulgação: academias, parques, feiras gastronômicas, mídias sociais etc;
Internet e mobilidade como valor;
Alta disponibilidade;
Banco de receitas;
Cozinhar ou receber pronto;
Planejamento;
Autonomia;
Workflow para fidelização;
Aplicativo e portal web;
Parcerias estratégicas;
Pesquisas / refinamento do produto;
Moradores de classe média de Curitiba ( escopo inicial );
Dieta saudável;

Para visualizar melhor essa visão de negócio, será montado um modelo Canvas. A seguir, mostra-se passo a passo do preenchimento e as questões utilizadas para facilitar a construção de cada bloco que o modelo exige. O Canvas  será um escopo inicial do que seria o mínimo produto viável da VIDA MINHA & CIA. Pela lógica do MVP, a experimentação dinâmica com o cliente e a possibilidade de pivoteamentos de melhoria e  refinamento do produto, pode alterar algumas itens ou premissas que iniciaram o projeto como acreditadas.

Ultimamente, o mercado já vem exigindo do empreendedor planos de negócios mais enxutos e objetivos. A integração do Canvas com o plano de negócios pode ser uma alternativa para se obter rapidamente planos de negócios simples e completos.
(DORNELAS, 2015, p.14)

	Especificamente sobre o MVP, RIES é claro quanto à  utilidade para planos de negócios mais enxutos e que estão em cenários de incertezas

Um produto mínimo viável (MVP) ajuda os empreendedores a começar o processo de aprendizagem o mais rápido possível. No entanto não é necessariamente o menor produto imaginável, trata-se apenas da maneira mais rápida de percorrer o ciclo construir – medir – aprender do feedback com o menor esforço possível (RIES, 2015, p.85)

Como conquistamos os clientes? (proposta de valor)
Agilidade
Acessibilidade
Confiança
Venda de um futuro melhor
Organização

Quem serão nossos clientes? 
 
Esportistas
Publico feminino / masculino buscando melhoria de saúde
Nutricionistas
Médicos
Educadores físicos

Que tipo de relacionamento você quer ter com o cliente e como administrá-lo? (relacionamento com os clientes)
Facilidade de pagamento
Atendimento personalizado
Canais diretos (ouvidorias e SACs)
Feedback continuo para melhoras
Período de 24 horas.
Planos com preços atrativos / versão grátis

Quais serão os canais de entrega? (canais)
Banco de dados da empresa (receitas)
Parcerias com supermercados
Parcerias com restaurantes
Parcerias com lojas de produtos naturais

Como será cobrado o seu produto/serviço? Existe alguma outra forma de receita? (fontes de receita)
Planos diferenciados para acesso do serviço (internet)
Convênio com supermercados (% e volume de vendas)
Convênio com restaurantes (% e volume de vendas)

Quem são seus parceiros? (parceiros-chave)
Supermercados
Lojas de produtos naturais
Restaurantes
Academias

Quais são seus recursos-chave para executar o que está sendo proposto? (recursos-chave)
Sistema e-commerce de pagamento
Aplicativo/site web de integração e mobilidade consumidores / fornecedores
Shoppers (empregados de execução dos pedidos) – em estudo.
Estrutura logística de parceiros terceiros para produção e entrega

Quais são as atividades-chave para entregar o que está sendo proposto? ( atividades-chave)?
Fornecimento de receitas saudáveis
Planejamento de rotina da alimentação
Fazer compras pelos usuários 
Canal ágil para solicitação de compras e refeições prontas

Quais serão os custos fixos e variáveis? Estrutura de custos
Impostos
Repasses para meios de pagamento
Salários
Suporte de TI /construção do site e aplicativo 
Custos logísticos e marketing

Figura 1 – Modelo Canvas para operação da empresa Vida Minha & CIA


PLANO DE NEGÓCIOS

4.1 ESTUDO TÉCNICO

4.1.1 Estrutural

4.1.1.1 Base Física (Construção/Instalação/Equipamentos/Localização)
Aluguel de escritório simples (20/30 m2);
Internet acima de 20MB de velocidade;
4 notebooks;
Mobiliário básico: Armário, mesas e cadeiras de escritório para 4 pessoas;
Localização preferencial: Centro de Curitiba

4.1.1.2 Base Humana (Qualidade e disponibilidade)
Inicialmente 3 sócios e mais 1 empregado;
Os 3 sócios seriam: 1 nutricionista (qualidade, produto e relacionamento com o cliente); 1 administrador (financeiro, processo e tecnologia); 1 vendedor (Vendas, Marketing e desenvolvimento de parcerias)
O empregado seria um analista de TI (manutenção do ambiente, identificação de gaps e design de melhorias na plataforma)

4.1.2 Operacional

Site WEB com desenvolvimento  e-commerce e multicanal;
Aplicativo para celular integrado ao site;
Banco de dados de receitas de culinária;
Banco de parceiros conveniados;

 ESTUDO ECONÔMICO

Microeconömicos

Clientes

Perfil desejado: Classe média visando comodidade e melhoria dos hábitos alimentares.
Comportamento esperado: Que utilizem o VIDA MINHA & CIA como referência de planejamento, estando dispostos a pagar uma mensalidade por isso.

Concorrentes

Não há concorrente direto com o escopo exatamente igual ao da VIDA MINHA & CIA. No entanto há os próximos, atuando em áreas de intersecção. São eles:
Tecnonutri: o aplicativo pede algumas informações pessoais como idade, sexo, altura e o peso ideal. Além disso, ele quer saber o que você deseja: perder peso? Ganhar massa muscular? Melhorar a alimentação? Tratar doenças?  Ele vai perguntar, também, se você faz algum exercício e com que frequência ou se é sedentário. Com base nessas informações, o TecnoNutri calcula seu Índice de Massa Corporal (IMC), a quantidade de calorias que você deve ingerir por dia e prevê o tempo para você atingir o objetivo que informou a ele. Além disso, o 'app' gera uma dieta com sugestão de cardápio para todas as refeições, indicando o número de calorias que você deve consumir em cada uma delas para alcançar o total do dia.
My fitness pal: Semelhante ao "TecnoNutri", o "My fitness pal" funciona como um contador de calorias e uma rede social para quem quer encontrar pessoas que também buscam uma vida saudável.  Ele pergunta a sua meta (quer perder peso, manter o peso ou engordar), quantos quilos você quer perder, se você é sedentário ou faz exercícios e com que frequência, sua altura e seu peso atual. Com essas informações, ele sugere uma meta semanal de perda de peso e passa a controlar a sua ingestão de alimentos, calculando as calorias de cada refeição.
Sabores do Brasil: O melhor da culinária nacional de norte a sul, leste a oeste em um aplicativo dedicado a pratos típicos brasileiros. As receitas incluem doces, lanches, salgados, bolos, tortas, aves, sopas, massas e muito mais. Basta selecionar a região no mapa do Brasil e ver de quais comidas típicas a ferramenta dispõe.
Cybercook: O app conta com mais de 110 mil receitas de bolos, doces, sobremesas, carnes, frangos, peixes, frutos do mar, massas, risotos, bebidas, saladas, sopas, lanches, pães e tortas. É um prato cheio inclusive para quem segue uma dieta mais restrita, como vegetarianos ou pessoas que evitam comidas gordurosas. São várias categorias e o app conta ainda com o “Modo Cozinha”, que ajuda na visualização das receitas enquanto você prepara os alimentos.
Meu carrinho: MeuCarrinho é um aplicativo ótimo para quem gosta (ou precisa!) de criar listas de supermercado e fazer comparação de preços e produtos.O aplicativo tem um design bonito e intuitivo. Fica fácil adicionar produtos a uma lista rápida. Ele ainda te ajuda a acompanhar seus gastos conforme você vai adicionando o produto à lista. Seus gastos podem ser salvos e você pode acessar um histórico da sua compra.
QQFalta: Como o nome indica, o QQFalta é uma ferramenta para não deixar você esquecer de nenhum item quando sai às compras.
Ifood: A grande vantagem do iFood é a grande quantidade de restaurantes que estão associados a ele. Dessa maneira, você evita todo o trabalho de ter que procurar uma refeição em várias páginas da internet e ainda ser necessário ligar para o local desejado para fazer o seu pedido.

Nas descrições acima, procurou-se listar as maiores referências digitais dentro do contexto de atuação da VIDA MINHA & CIA que são: receitas, compras e alimentação saudável. Esses players não estão posicionados exatamente onde a empresa está. É uma proposta de valor end-to-end, proporcionando agilidade e economia que os clientes precisam, seja de uma receita, seja do planejamento, seja de uma lista de compras, seja das compras ou seja das próprias refeições prontas. A respeito da teoria sobre o assunto, Tavares considera o ambiente competitivo como o ponto que deve fundamentar a estratégia. Segundo o autor, (2005, p.282), “estratégia refere-se a como superar concorrentes, antecipando melhor e mais rapidamente as mudanças de maneira a atrair, ganhar e manter consumidores. O seu sucesso depende, em grande parte, das ações e reações da concorrência”.
Sobre o tema, Porter (1986, p.61) afirma:
A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negócio de modo a maximizar o valor das características que o distinguem de seus concorrentes. Em conseqüência, um aspecto central da formulação da estratégia é a análise detalhada da concorrência. O objetivo desta análise é desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das prováveis mudanças estratégicas que cada concorrente pode vir a adotar, a resposta provável de cada concorrente ao espectro de movimentos estratégicos viáveis que outras empresas poderiam iniciar e a provável reação de cada concorrente ao conjunto de alterações na indústria e às mais amplas mudanças ambientais que poderiam vir a ocorrer. (Porter, 1986, p.61)


Macroeconômicos

Apesar do desaquecimento da economia brasileira, o mercado de alimentação saudável experimenta um período de prosperidade nunca antes visto. As vendas deste tipo de produto praticamente dobraram (98%) no Brasil nos últimos cinco anos e cresceram acima da demanda por alimentos tradicionais (67%) no mesmo período, segundo pesquisa da consultoria Euromonitor.
O segmento movimenta US$ 35 bilhões ao ano no país (é o quarto maior mercado do mundo) e não é difícil entender o porquê disso. De acordo com o mesmo relatório, 28% dos brasileiros consideram o valor nutricional o mais importante na hora de consumir um produto, enquanto 22% dá preferência a alimentos naturais e sem conservantes.
Segundo Milena Maia, diretora da Blue PM, consultoria especializada no mercado saudável, o melhor momento do setor ocorreu no final de 2013 e início de 2014, mas nesse momento não há sinal de desaquecimento. “Os consumidores dão cada vez mais importância aos benefícios nutricionais. A crise econômica não foi tão devastadora porque essa consciência de saúde e qualidade de vida está acima de qualquer economia”, diz. Ela afirma que, diferentemente das dietas da moda, a alimentação saudável é uma tendência irreversível porque está enraizada em uma mudança de comportamento mais profunda, que vai da longevidade a uma nova forma de se relacionar com o meio ambiente.
De olho nesse mercado em expansão, a indústria tenta se adaptar ao perfil do novo consumidor, investindo em linhas saudáveis e buscando novos investidores e fornecedores. 
Em uma perspectiva de comparação de tamanho, o mercado brasileiro de orgânicos cresce acima da média mundial. Segundo o Organics Brasil, em 2014 o segmento cresceu 25% e registrou faturamento de US$ 750 milhões. Segundo relatório da consultoria Nielsen publicado em janeiro, 33% dos consumidores declaram que dão preferência a alimentos orgânicos e estão dispostos a pagar mais caro por esses produtos. Nos últimos dois anos, a venda de orgânicos aumentou 28% no mundo.

    Figura 2 – Tendências na decisão de compra do cliente            

ESTUDO ESTRATÉGICO
A análise do ambiente é importante para todos os tipos de organizações, indiferentemente de seu ramo de atividade; inclusive para as sem fins lucrativos. Kotler e Keller (2006) afirmam que os principais objetivos da avaliação ambiental são: reconhecer novas oportunidades e pontos fortes, para poder desenvolver e lucrar por meio destes e usar esta análise para determinar a atratividade e a probabilidade de sucesso de uma oportunidade; e a identificação das ameaças e pontos fracos, que podem afetar sua capacidade de obter lucros, por ser uma tendência desfavorável à organização; estas podem ser classificadas pela gravidade e probabilidade de ocorrência.



Figura 3 – Variáveis estratégicas do empreendimento.

Fonte: pt.slideshare.net

Matriz SWOT: Aspecto Estratégico

Pontos Fortes
- Portal de receitas e listas de compras (acessibilidade)
- Opções de planejamento semanal ou pedido imediato de uma refeição.
- Combinação com informações nutricionais (conhecimento)
- Mapeamento de estabelecimentos (e-commerce focado)

Pontos Fracos
- Muitos aplicativos de alimentação no mercado (competição dura)
- Mercado restrito
- Carência de estabelecimentos especializados para convenio
- Carência de catálogo de orgânicos nos supermercados
- Receitas são pouco aderentes para pessoas que trabalham fora e moram sozinhas ou em casal.

Oportunidades
-  Ausência de comunicação massiva em torno de alimentação saudável e produtos naturais e orgânicos.
- Ausência de referência em mobilidade no acesso a alimentação saudável.
-  Aumento da procura por produtos naturais e orgânicos
-  Falta de ferramentas integradas de planejamento de refeições

Ameaças
- Novos entrantes maiores e mais consolidados no mercado;
- Dificuldade de auditar a qualidade dos parceiros na entrega de produtos ou refeições

Matriz SWOT: Plano de Ação 

Potencialização dos Pontos Fortes
- Personalizar o portal de forma que as pessoas tenham receitas através dos ingredientes que escolherem e gostem, como forma de termos sugestões assertivas. As listas geradas poderão ser endereçadas a parceiros. E caso o cliente não queira a compra de produtos para preparo, haverão opções de pratos para pedidos de entrega imediata.
- O cliente pode optar em planejar semanalmente suas refeições através do Banco de receitas e compra de produtos ou poderá também se utilizar do portal para solicitar refeições saudáveis imediatas. Essa extensão do portfólio aumentará a retenção do cliente dentro do site ou do aplicativo.
-  Autonomia entre um conjunto de receitas poderia ser mostrada ao cliente depois de uma pré-seleção das suas preferências no próprio site. Canais para recebimento de feedbacks de melhoria sempre deverão estar disponíveis e incentivados.
- Concentração de todos os principais estabelecimentos especializados através de pesquisas detalhada e trabalhar para fechar convênios. É a maneira do portal ser reconhecido como tal, centralizando o segmente em uma ferramenta única.

Recondução dos Pontos Fracos
- Focar no posicionamento de mercado claro com ações de marketing que ajudem a garantir a imagem correta na cabeça do consumidor. Posicionamento com relação tipo de oferta/serviço oferecido, o público-alvo que se busca e à distancia da oferta dos competidores.
- Atuação mais efetiva de promoção do produto/serviço em locais onde haja boa quantidade do público-alvo.
- Proporcionar valor no site com opções para ambos os tipos de perfis: os que costumam comer fora de casa e os que preferem cozinhar. Para os primeiros, parcerias com estabelecimentos especializados com delivery online. Para os segundos receitas diversas com listas de compras customizadas integrado a supermercado parceiro.


Aproveitamento das oportunidades
- Integrar a rede especializada em alimentação saudável, além de gerar valor ao cliente pela quantidade de opções, gera valor aos parceiros pela visibilidade e aumento do alcance dos seus serviços. Colher feedbacks do cliente e dos parceiros é uma via efetiva de seguir construindo diferenciais nesse mercado.
- Reforçar o propósito do produto e aproveitar o mercado em expansão através de ações de marketing efetivas. McDonald e Wilson (1999) descrevem o modelo dos 6Is: Integração, Interatividade, individualismo (entregar produtos personalizados), Independência (não estar preso a somente um lugar), inteligência (tecnologia) e indústria (reinventar o mercado).
- Campanhas específicas divulgar o planejamento semanal rápido de refeições integrado à receitas e à aquisição com parceiros conveniados.

Proteção / adaptação contra ameaças
- Posicionar o produto como de nicho, e garantir a qualidade do serviço. Zelar por processos de aproximação dos clientes, acolhendo feedbacks constantes, investimento no relacionamento de longo prazo (fidelização).
- Elaborar processos de avaliação dos parceiros pelos clientes dos produtos entregues e serviços prestados. Ranquear e oferecer benefícios pelos melhores posicionados.

ORGANOGRAMA

Figura 4 – Organograma inicial


A parte inferior  do organograma é a extensão do mesmo, projetando um crescimento orgânico da carteira clientes, priorizando a contratação de funcionário em escala de importância. No início serão somente 4: 
1) Pós-venda/TI – Monitorar os processos de pós-venda como entregas e relacionamento parceiros e cliente. Identificar limitações de sistema e apontando melhorias para o negócio
2) Relacionamento com cliente – Monitoramento e relacionamento de clientes em quaisquer etapas do negócio, mantendo a qualidade do serviço. 
3) Portfólio – Responsável pela inovação, expansão do produto VIDA MINHA &CIA
4) Parcerias/Campanhas – Responsável pelas campanhas de retenção e aumento da carteira de clientes, bem como de convênios estratégicos com parceiros de negócios visando aumento de opções e qualidade do serviço.
	Enquanto não houver condições de expansão, os próprios diretores entrarão diretamente na execução do serviço.

ESTRATÉGIA DE VENDAS E MARKETING

A MINHA VIDA & CIA terá 2 subdivisões de portfólio:

Banco de receitas e planejamento de refeições:

As projeções de número de clientes para o primeiro mês são de 50 pessoas. Todas as funcionalidades desse produto serão oferecidas por uma mensalidade de R$ 10,00. O cliente gerará suas próprias listas de compras customizadas provenientes das receitas que escolher e solicitará a compra dos itens da lista ao parceiro disponível. 

Tabela 1: Escopo inicial – Esquema do planejamento de refeições (web)
           


Os 50 clientes a serem conseguidos no mês 1, terão direito a 1 mês grátis de acesso ao aplicativo registrando sua conta, tendo direito aos serviços de planejamento de refeições e solicitação de listas e entrega de compras. Os únicos gastos serão as taxas de entrega inerentes ao negócio. Após 1 mês de uso, ele terá a opção de assinar o mês 2 por R$ 10,00 ou não.
Caso um cliente indique outra pessoa e a mesma realize o primeiro registro e crie sua conta, terá mais 1 mês grátis ou o crédito equivalente descontado em futuro serviço. O número de meses grátis por indicação não ultrapassará 2. Após a mensalidade ser cobrada no primeiro mês, a cobrança  mensal é automática, dando a liberdade para o cliente cancelar o plano quando quiser. Planos diferenciados poderão ser implementados buscando fidelização (3, 6, 12 meses).
A VIDA MINHA & CIA trabalhará para cadastrar o maior número de parceiros possível, costurando todos os processos necessários para atender o cliente na ponta. Para esse negócio, predominarão supermercados, casas de produtos naturais e grandes padarias. Dentro da parceria receitas seriam geradas oriundas da participação de cada venda realizada, bem como de uma mensalidade, se um mínimo de vendas desse parceiro fosse atingido.


Delivery online de refeições saudáveis prontas

O modelo de receitas permanece o mesmo, com o cadastro de parceiros de forma que o portal conectasse os clientes aos conveniados. 

A estratégia de marketing deve ser foca em  cada estágio abaixo, buscando reter o maior número de clientes ativos. Abaixo temos os graus de envolvimento que o cliente possui com o produto.

Figura 4– Ciclo de vida de um cliente na ferramenta web
[image: ]
Fonte: pt.slideshare.net
		Para cada estágio acima, será revisitado o composto de marketing chamado 4Ps do Marketing. Kotler define o composto de Marketing como “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo”.
Os 4 Ps do marketing são: Produto, Preço, Promoção e Praça (ou ponto de venda), do inglês (product, price, promotion e place).
Cada uma dessas quatro variáveis engloba várias atividades, sendo que todas em conjunto buscam atingir o mercado alvo:
Produto: design, marca, tamanho, qualidade, embalagem, variedades de produtos, garantias, etc.
Preço: prazo, preço, desconto, crediário, condições de pagamento, etc.
Promoção: propaganda, publicidade, relações públicas, promoções.
Praça (ponto de venda): logística, transporte, armazenagem, distribuição, etc.

ESTUDO FINANCEIRO

Investimento Inicial

Abaixo a descrição dos itens de investimento inicial já incluindo as despesas pré-operacionais:

Tabela  2 - Investimento Inicial


		O capital de giro foi definido no exercício do fluxo de caixa. Seria o montante necessário para suportar o caixa negativo ao longo da operação onde os custos serão superiores às receitas.

Depreciação 
	Recursos 
	Vida útil 
	%/ano 

	
	
	

	Software 
	4 anos 
	25.00 

	
	
	

	Equipamentos 
	5 anos 
	20.00 

	
	
	

	Móveis e utensílios 
	10 anos 
	10.00 

	
	
	

	Veículos 
	5 anos 
	20.00 

	
	
	




Impostos

Os impostos que incorrem dentro do modelo de negócio, considerando uma prestação de serviços, é o ISS de 2% e PIS/Cofins de 9,25%.

      
Receitas 

Fonte de receitas: Planejamento de refeições / Listas de compras
- Mensalidade dos clientes para utilizar os serviços de planejamento e listas de compras customizadas (R$ 10,00)
- Mensalidade dos parceiros que entregam os produtos das listas (R$ 50,00)
- Participação de 12% do total vendido nas demandas indicadas pelo site ou pelo aplicativo

Fonte de receitas: Pedidos de refeições rápidas online
- Mensalidade dos parceiros que atendem aos pedidos oriundos do site ou do aplicativo;
- Participação de 12% sobre todos os pedidos através do aplicativo ou site.





Tabela 3 – Projeção de receitas – ano 1



Custos
Tabela 4– Projeção dos custos totais – ano 1
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Fluxo de caixa 

Tabela 5– DRE e Fluxo de Caixa ano 1
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Tabela 6– DRE e  Fluxo de caixa ano 2
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Tabela 7–  DRE e Fluxo de Caixa ano 3
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Tabela 8– DRE e Fluxo de Caixa ano 4
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Tabela 9 – Fluxo de Caixa ano 5 (6 meses)
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Payback, VPL e TIR

Todas as análises que serão feitas são baseadas em crescimentos de receita estimados, considerando a rápida expansão da demanda do mercado. São elas:
Crescimento das receitas a 30% a.m, nos primeiros 6 meses da operação e a 25% nos últimos 6 meses do ano 1, considerando toda a infra-estrutura pronta e as parcerias seladas;
Crescimento das receitas a 20% a.m nos primeiros 6 meses do ano 2 e 15% a.m nos últimos 6 meses;
Crescimento das receitas a 10% a.m no primeiros 6 meses do ano 3, e a 5% a.m nos últimos 6 meses;
Crescimento de 1% a.m no ano 4 e 5;

O payback da operação está fixado no mês número 41, que é onde o caixa final  super o investimento inicial definido.  No entanto, não é possível dizer logo de início se um projeto é viável apenas pelo seu payback. É preciso comparar com outros projetos.
Contudo, só se pode usar o payback comparando-o com o tempo máximo exigido pela empresa. Por exemplo, se empresa pode investir em aplicações a 100% do CDI, ela pode querer que este projeto tenha um retorno maior do que isto, portanto, sob pena de não compensar fazer o investimento.
Assim, aplicando o payback descontado e tirando o VPL à taxa equivalente pré-fixada (CDI atual é igual a 14,25% a.a), o projeto se paga no mês 51. Abaixo temos listados os resultados de todos os fluxos de caixa dos períodos:

Tabela 10 – Fluxo descontado (Payback, VPL e TIR)
                 [image: ]

	É prudente posicionar o mês de payback no de número 51, que nos traz um VPL estimados R$ 476.000,00. Esse número é o primeiro acima dos R$ 334.900,00 definidos como investimento inicial do empreendimento. Para essas condições temos a TIR igual a 1,53% a.m (20% a.a).

ACOMPANHAMENTO

De acordo com RIES (2011), há procedimentos além dos já conhecidos para que se busque maior probabilidade de sucesso navegando em maiores incertezas, dentro do conceito de uma “startup enxuta”:

A startup enxuta é o conjunto de práticas para ajudar os empreendedores a aumentar suas chances de desenvolver uma startup de sucesso. Para acabar com os mal-entendidos, é importante definir o que é uma startup: Uma instituição humana projetada para criar novos produtos e serviços sob condições de extrema incerteza. (RIES, 2011, p.24).


	Com o modelo de negócio em operação, o MVP poderá ser acompanhado  nos conceitos da Startup enxuta através do processo íntimo de definição, aprendizado e experimento junto ao cliente que usará o produto. Eric Ries em seu livro sobre o assunto, explica:

No modelo da startup enxuta, reabilitamos a aprendizagem com um conceito que denomino aprendizagem validada. É um método rigoroso para demonstrar o progresso quando uma pessoa está no solo de extrema incerteza no qual as startups crescem. A aprendizagem validada é o processo de demonstrar empiricamente que uma equipe descobriu verdades valiosas acerca das perspectivas de negócio presentes e futuras de uma startup. Ela é mais concreta, mais exata e mais rápida do que prognósticos de mercado ou o clássico planejamento empresarial. É o antídoto principal contra o problema fatal de alcançar o fracasso: executar com sucesso um plano que não leva a lugar nenhum. (RIES, 2015, p.34)

			A idéia é, com todas as premissas definidas e antes mesmo dos investimentos em infra- estrutura serem feitos, dedicar tempo em um modelo simplificado, com prazo definido manual e personalizado junto à clientes selecionados (poucos), para que haja um laboratório empírico da operação, extremamente útil para validar o modelo de negócio proposto.

Figura 6 – Ciclo de aprendizado e evolução de uma “Startup Enxuta”   [image: ]
Fonte: RIES, “A Startup Enxuta”, 2015.

  PROPOSTA DE IMPLEMENTAÇÃO DO ESCOPO INICIAL.
Tabela 11 – Plano de Implementação do Produto
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CONSIDERAÇÕES FINAIS




A oportunidade que foi qualificada neste presente trabalho exige um enorme desafio desde a sua concepção, até o seu escopo final. O mercado de alimentação fora do lar é um dos que mais crescem no Brasil, e junto a isso, o segmento do mercado de entregas online possui um potencial ainda maior de crescimento. O histórico da boa gestão mostra que as organizações que dominam esse mercado atualmente, obtiveram uma trajetória de crescimento explosiva, com cerca de 50% ao ano,  com o aumento da capilaridade e da rede de parceiros de suas coberturas.
A VIDA MINHA & CIA propõe algo parecido no “go to market” como um  integrador baseado na internet, porém com diferenças de produto e público-alvo. A missão está focada em mobilidade dentro do mercado de alimentação saudável, outro nicho em franca expansão, que no entanto ainda não possui abundância de soluções em tecnologia para seu fomento e integração. Tem-se assim diferenciais de nicho e também de portfólio, oferecendo de um lado, o portal de receitas e planejamento de refeições para pessoas com comportamentos diferentes das que podem também por outro lado, utilizar um “mercado eletrônico” para pedidos de refeições saudáveis rápidas, integrando assim clientes e parceiros.
Dentro dessa visão, para que os desafios postos se transformem em sucesso, é importante a implementação correta do MVP detalhado com o processo de aprendizagem, validações e se necessário, mudanças. Além disso, perseguição do direcionamento dado pelo plano financeiro que foi estimado no tempo nesse plano de negócios.
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Custos Fixos

‘Quantidade de clientesparceiros / transagoes - unidades de recelta potencial (meses)

Tcet vaor/un 1 2 3 4 s 6 7 8 9 1 u 1
1 Mio-de-obria direta cfencargos 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 R$180.000,00f
2 hsses luridica 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200  RS2.40000f
3 Aluguel 800 800 800 80 80 80 800 800 800 800 800 800 R$.600,00
4 Luz, internet, combustivel 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 R$4:800,00
5 Suporte de T 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 R$4:800,00
6 Outras despesas (seguros/materiais) 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 RS3.60000f
8 Marketing 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500  RS6.00000f
9 Depreciagao (velculo/SW/Equips/Mat) 179 179 1798 1798 1798 1798 1798 1798 1798 1798 1798 1798 R$2157600)
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Ano 1 1 2 3 4 s 6

Investimento Inicial 334500
Saldo de cai inicial 0 170444 339222 505833 -66962,7 829759
TOTAL ENTRADAS 626 8138 105794 137532 178792 232429
Receita de servicos 626 8138 10794 137532 178792 232429
Receitas Financeiras o o o
Capital Préprio Investido na Empresa 0 o
TOTAL SAIDAS 10468,425 194896 19517 195527 195991 196595
Despesa Pessoal/ Administrativo. 15000 15000 15000 15000 15000 15000
Despesas Vendas/Marketing. 50 S0 500 50 500 500
Despesas Operacionais 200 2100 2100 2100 2100 2100
Impostos 70425 915525 119018 154724 201,141 261483
Despesas Financeiras. o o o o o [
Depreciagao (ndo reembolsével) s 198 w98 1ss 198 1798
R 18842425 186758 184591 -18177,4 178112 173352
Imposto de Renda o o o o o o
Lucro Liquido -18842,425 186758 184591 -18177,4 178112 173352
SALDO DO PERIODO. 18842425 186758 -18459,1 -18177,4 -178112 -173352
Depreciacio 1% 198 198 18 1798 1798
FLUXO LIQUIDO DE CAIXA 17044425 339222 -50583,3 669627 -82975,9 985131

7 i s 10 u 2 TorALANO1

DRE

Saldo de cai inicial 9851306863 113535 127911 141482 154046 -165351
TOTAL ENTRADAS 2905367725 363171 4539,64 567455 7093,18 886,48
Receita de servicos 2905367725 3631,71 453964 567455 709318 886648 R$40.69620
Receitas Financeiras o o o o o o R$7.985.27
Capital Préprio Investido na Empresa o o 0 0 0 0 R50,00
TOTAL SAIDAS 1072485387 19806,6 199087 200364 20196 203955
Despesa Pessoal/ Administrativo. 15000 15000 15000 15000 15000 15000 R$207.286,34
Despesas Vendas/Marketing. 50 S0 500 50 500 500 R$93.000,00
Despesas Operacionais 200 2100 2100 2100 2100 2100 R$15.600,00
Impostos 3068538691 408567 510,709 638386 797,983 997,479 R$16279,98
Despesas Financeiras. o o o o o o R$898,34
Depreciagao (ndo reembolsével) s 198 w98 1 198 1798 R$10788,00
R 1681948614 161749 -15369,1 -143618 -131028  -11529 -R$76.569,06
Imposto de Renda o o o o o 0 R$10930107
Lucro Liquido 1681948614 161749 -15369,1 -14361,8 -131028  -11529 “R$87.357,06
SALDO DO PERIODO. 1681948614 161749 -15369,1 -143618 -131028 11529
Depreciacio s 198 w98 s 1798 1798

FLUXO LIQUIDO DE CAIXA 113534,5548 127911 -141482 -154046 -165351 -175082
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Receita de servicos

Receitas Financeiras

Capital Préprio Investido na Empresa

TOTAL SAIDAS
Despesa Pessoal/ Administrativo.
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Despesas Operacionais
Impostos

Despesas Financeiras.
Depreciagao (ndo reembolsével)
R

Imposto de Renda

Lucro Liquido

SALDO DO PERIODO.
Depreciacio

FLUXO LIQUIDO DE CAIXA

Saldo de cai inicial
TOTAL ENTRADAS

Receita de servicos

Receitas Financeiras

Capital Préprio Investido na Empresa

TOTAL SAIDAS
Despesa Pessoal/ Administrativo.
Despesas Vendas/Marketing.
Despesas Operacionais

Impostos

Despesas Financeiras.
Depreciagao (ndo reembolsével)
R

Imposto de Renda

Lucro Liquido

SALDO DO PERIODO.
Depreciacio

FLUXO LIQUIDO DE CAIXA

13

-175082,125
10639,77438
10639,77438
o
o

27998,97062
20000

2000

3000
1196974618
o

1798
1735520023
o
1735520023
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TOTALANO 2
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R$372.172,26
R50,00
R$0,00
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R$24.000,00
R$48.000,00
R$41.869,38
R50,00
R$21.576,00
R$33273,12
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“R$39.760,47
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110054
o

1798
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138861
138861

o
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155769
o
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30000
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o

1798
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1798
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145384
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40000
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163557
[

1798
672306
28584
a2
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156561

Total ano 3
DRE

R$1.294.565,38
R$0,00
R$0,00

R$420.000,00
R$72.000,00
R$138.000,00
R$145.638,61
R50,00
R$21.576,00
R$497.350,78
R$169.099,26
R$328.251,51




image13.tiff
Ano 4. 7 38 ¥ 40 @ @

Saldo de cabea inicial 1565609171 196068 236435 277670 319783 362782
TOTAL ENTRADAS 1468381720 148307 149790 151288 152800 154328
Receita de servicos 1468381724 148307 149790 151288 152800 154328
Receitas Financeiras o [ o o o o
Capital Préprio Investido na Empresa 0 0 0 o o o
TOTAL SAIDAS 8856729439 887325 888993 890678 89238 894099
Despesa Pessoal/ Administrativo. 45000 45000 45000 45000 45000 45000
Despesas Vendas/Marketing. 10000 10000 10000 10000 10000 10000
Despesas Operacionais 16000 16000 16000 16000 16000 16000
Impostos 1651920439 166845 168513 170198 17190 173619
Despesas Financeiras. o [ o o o [
Depreciagao (ndo reembolsével) 1048 1048 1048 1048 1048 1048
R S8270,87797 59574,1 608903 622197 635623 649185
Imposto de Renda 19812,09851 202552 207027 211547 216112 20723
Lucro Liquido 3845877046 393189 401876 41065 419511 428462
SALDO DO PERIODO. 3845877946 393189 401876 41065 419511 428452
Depreciacio 1048 1048 1048 1048 1048 1048
FLUXO LIQUIDO DE CAIXA 1060676966 236435 277670 319783 362782 406676
Anod s a a6 a4 Total ano 4
DRE
Saldo de cabea inicial 4066764791 433655 461546 430359 520104 550789
TOTAL ENTRADAS 1558716788 157430 159005 160595 162201 163823
Receita de servicos 1556716788 157430 159005 160595 162201 163823  RSLE6227556
Receitas Financeiras o o o o o o R$0,00
Capital Préprio Investido na Empresa o o 0 0 0 0 R$0,00
TOTAL SAIDAS 1165835639 116759 116936 117115 117296 117478
Despesa Pessoal/ Administrativo. 60000 60000 60000 60000 60000 60000 R$630.000,00
Despesas Vendas/Marketing. 15000 15000 15000 15000 15000 15000 R$150.000,00
Despesas Operacionais 23000 23000 23000 23000 23000 23000 R$234.000,00
Impostos 1753556387 177109 17888 180669 182476 184301 R$209.506,00
Despesas Financeiras. [ [ o [ o o R50,00
Depreciagao (ndo reembolsével) 1048 1048 1048 1048 1048 1048 R$12576,00
R 30288,11496 406715 420687 434798 449051 463446 R$626.193,56
Imposto de Renda 1335795009 138283 143033 147831 152677 157572 R$212.305,81
Lucro Liquido 2593015588 268432 277653 286967 296374 305875 R$413.287,75
SALDO DO PERIODO. 25930,15588 268432 277653 286967 296374 305875
Depreciacio 1048 1048 1048 1048 1048 1048

FLUXO LIQUIDO DE CAIXA 433654,6349 461546 490359 520104 550789 582425
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Accelerate this feedback loop!
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