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RESUMO

O crescimento do consumo de vinhos no Brasil, que atingiu 11,6% em 2023 segundo a
Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), evidencia um mercado em expansao
ainda carente de modelos de distribui¢ao inovadores, sobretudo em regides do interior do pais.
Este trabalho tem por objetivo elaborar um plano de negdcios para a implantagao de uma mini
adega itinerante, denominada Vino in Loco, na regido oeste de Santa Catarina, analisando sua
viabilidade sob os aspectos econdmicos, logisticos e mercadoldgicos. O estudo fundamenta-se
no referencial tedrico do empreendedorismo inovador, que situa empreendimentos desse tipo
como respostas estratégicas a ineficiéncia dos canais convencionais de varejo em oferecer
experiéncias enologicas qualificadas. A pesquisa, de natureza quali-quantitativa e carater
descritivo, foi conduzida por meio de procedimento de campo, com a aplicacdo de
questionario eletronico via Google Forms a uma amostra ndo probabilistica de 47 residentes
de Chapecé e da regido oeste catarinense. Os resultados apontam um publico
predominantemente adulto e de renda média a alta, com 68,1% dos respondentes declarando
renda familiar superior a R$ 7.000,00 e 38,3% consumindo vinho semanalmente. A
receptividade ao modelo itinerante mostrou-se elevada: 93,6% dos respondentes manifestaram
interesse em adquirir vinhos em um espago movel presente em feiras e eventos, € 95,8%
demonstraram abertura para participar de experiéncias guiadas de degusta¢ao e harmonizagao.
A indicacdo de harmonizagdo com alimentos (34%) e o preco acessivel (27,7%) destacam-se
como os principais fatores de decisdo de compra, evidenciando coeréncia entre o perfil do
consumidor pesquisado e a proposta de valor do empreendimento. A andlise SWOT e as
projecdes financeiras preliminares elaboradas para a Vino in Loco indicam viabilidade
econdmica consistente, com investimento inicial estimado em R$ 100.000,00, margem de
contribuicdo de 50% sobre o faturamento e prazo de retorno do investimento (payback)
projetado em aproximadamente 4,2 meses de operagdo plena. Conclui-se que a implantagdo
da mini adega itinerante apresenta viabilidade mercadologica na regido estudada, sustentada
tanto pelo referencial tedrico construido quanto pelos dados empiricos levantados na pesquisa
de campo.

Palavras-chave: Plano de Negocios; Adega Itinerante; Mercado de Vinhos; Inovagdo;
Viabilidade Econ6mica.



ABSTRACT

The growth in wine consumption in Brazil, which reached 11.6% in 2023 according to the
International Organisation of Vine and Wine (OIV), reveals an expanding market that still
lacks innovative distribution models, particularly in inland regions of the country. This paper
aims to develop a business plan for the implementation of a mobile wine cellar, named Vino
in Loco, in the western region of Santa Catarina State, assessing its economic, logistical, and
market feasibility. The study draws on the theoretical framework of innovative
entrepreneurship, positioning this type of venture as a strategic response to the inefficiency of
conventional retail channels in offering qualified enological experiences. The research, of a
mixed-methods and descriptive nature, was conducted through field research, with an
electronic questionnaire applied via Google Forms to a non-probabilistic sample of 47
residents of Chapecd and the western region of Santa Catarina. The results indicate a
predominantly adult audience with medium to high income, with 68.1% of respondents
reporting a household income above R$ 7,000.00 and 38.3% consuming wine weekly.
Receptiveness to the mobile model proved high: 93.6% of respondents expressed interest in
purchasing wine from a mobile unit present at fairs and events, and 95.8% showed openness
to participating in guided tasting and food-pairing experiences. Food-pairing guidance (34%)
and affordable pricing (27.7%) stand out as the main purchase decision factors, evidencing
consistency between the profile of the surveyed consumer and the venture's value proposition.
The SWOT analysis and preliminary financial projections developed for Vino in Loco
indicate consistent economic viability, with an estimated initial investment of R$100,000.00,
a 50% contribution margin, and a projected investment payback period of approximately 4.2
months of full operation. It is concluded that the implementation of the mobile mini wine
cellar presents market feasibility in the region studied, supported both by the theoretical
framework developed and by the empirical data gathered through field research.

Keywords: Business Plan; Mobile Wine Cellar; Wine Market; Innovation; Economic
Feasibility.
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1 INTRODUCAO

O ambiente empresarial contemporaneo, marcado por transformacdes constantes,
exige que empreendedores identifiquem e desenvolvam solucdes inovadoras capazes de
atender as exigéncias de um mercado em permanente evolucdo. Nesse contexto, destaca-se
um modelo de negocio singular: a adega itinerante, compreendida como um ponto de venda
movel especializado na comercializagdo e degustacdo de vinhos, estruturado para operar fora
de um espaco fisico fixo e deslocar-se conforme a demanda de eventos e publicos distintos.
Esse formato fundamenta-se na convergéncia entre a apreciacdo do vinho ¢ a mobilidade
estratégica do negocio, possibilitando a ampliacio do acesso a diferentes publicos e
localidades. Dessa forma, a adega itinerante ndo apenas diversifica a experiéncia de consumo,
mas também se¢ consolida como alternativa diferenciada no setor, ao associar sofisticagao,

conveniéncia e exclusividade.

As adegas itinerantes emergem, assim, como resposta inovadora a crescente demanda
por experiéncias vinicolas diferenciadas. Ao se distanciarem do modelo convencional de
vinicolas e lojas especializadas, que operam em espagos fisicos fixos, essas iniciativas adotam
uma abordagem dinamica, deslocando-se para diversos eventos, como festivais, feiras de
produtores rurais, casamentos e outras ocasides especiais. Essa mobilidade amplia o acesso ao
consumo qualificado de vinhos e proporciona aos apreciadores a oportunidade de degustar e
adquirir rétulos selecionados, frequentemente acompanhados de informagdes detalhadas sobre
safras, terroirs e processos de vinificagdo, o que enriquece a experiéncia sensorial e cultural

do consumidor.

Nesse sentido, a adega itinerante representa uma extensao inovadora do conceito de
enoturismo, ao inverter sua logica tradicional: em vez de deslocar o consumidor até o espago
produtivo do vinho, o empreendimento itinerante leva a experiéncia enologica até o proprio
consumidor. Lavandoski e Tonini (2011) destacam que a experiéncia de degustar vinhos
ultrapassa o simples consumo de um produto, assumindo dimensdes sensoriais, culturais e
emocionais que transcendem barreiras econOmicas e geograficas. Ao apropriar-se dessa
premissa em formato moével, a adega itinerante democratiza o acesso a essas vivéncias,
tornando-as disponiveis em multiplos contextos, como festivais, feiras, casamentos e eventos

corporativos, sem exigir do consumidor o deslocamento até uma regido vinicola consolidada.

Conforme sintetizado no Quadro 1, a adogao desse modelo de negocio retine diversos

beneficios para o empreendedor:
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QUADRO 1 - BENEFiCIOS DO MODELO DE ADEGA ITINERANTE

BENEFiCIO DESCRICAO

A flexibilidade de deslocamento amplia a abrangéncia do negocio, alcangando um

Mobilidade L NS i .
publico mais diverso e eclético de apreciadores.

Os clientes desfrutam da oportunidade de degustar e adquirir vinhos em contextos
Experiéncia singular multifacetados, o que contribui para a construgdo de memorias marcantes
associadas a marca.

Contengdo de despesas As adegas itinerantes evitam os custos elevados associados a manutencdo de uma
operacionais localizacdo fisica fixa.

E possivel adequar o negdcio as oscilagdes sazonais e a eventos especificos,

Adaptabilidade sazonal conferindo-lhe flexibilidade pouco comum em modelos fixos.

A novidade inerente ao conceito da adega itinerante tende a atrair maior interesse

Marketi isti ) .
arketing distinto da midia e do ptblico em geral.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025) com base em Drucker (1985) e Bessant e Tidd (2009).

No entanto, ¢ fundamental considerar os desafios inerentes a esse modelo de negdcio.
Entre os principais obstaculos, destacam-se a complexidade logistica de transporte e
armazenamento dos vinhos, a obtengdo de autorizagdes para operar em diferentes eventos, a
concorréncia com estabelecimentos fixos ja consolidados no mercado e a necessidade de
construir € manter uma base de clientes fiel. Superar essas dificuldades exige planejamento
estratégico, investimento em infraestrutura adequada e a implementacdo de agdes eficazes de

marketing e fidelizacao.

A maioria das micro e pequenas empresas enfrenta dificuldades na elabora¢do de um
plano de negdcios, seja pelo desconhecimento de sua importancia, pela falta de familiaridade
com as metodologias aplicaveis, seja pela auséncia de assessoria especializada. No setor
vinicola, esse desafio se intensifica entre empreendedores que buscam modelos alternativos
ao estabelecimento fixo, como a adega itinerante, formato ainda incipiente no Brasil e com

potencial pouco explorado em regides de consumo crescente, como o oeste de Santa Catarina.

Diante desse cenario, este estudo busca responder a seguinte questdo: ¢ viavel a
implantacdo de uma mini adega itinerante na regido oeste de Santa Catarina, considerando os

aspectos econdmicos, logisticos e mercadolégicos do empreendimento?

1.1 OBJETIVOS

Segundo Lakatos e Marconi (2010), toda pesquisa deve orientar-se por um objetivo
claramente definido, capaz de indicar o que se pretende investigar e alcangar. A auséncia

dessa definicdo compromete a consisténcia do trabalho, dificultando a obtencao de resultados
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objetivos e replicaveis. Os objetivos deste estudo estdo organizados em um objetivo geral e

sete objetivos especificos, apresentados a seguir.

1.1.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negocios para uma mini adega itinerante na regido oeste de
Santa Catarina, analisando sua viabilidade econdmica, logistica e mercadologica, a fim de
identificar oportunidades, desafios e diferenciais estratégicos que fundamentem a tomada de
decisdo empreendedora e contribuam para a competitividade e a sustentabilidade do

empreendimento.

1.1.2 Objetivos Especificos
a) Elaborar a proposta de criacao e funcionamento de uma mini adega itinerante voltada para

a regido oeste de Santa Catarina;

b) Identificar e caracterizar o publico-alvo da regido, mapeando seu perfil e potencial de

consumo;
¢) Mapear e analisar a concorréncia no setor vinicola regional;

d) Estruturar o plano operacional do negbcio, contemplando a logistica de transporte e

armazenamento, a gestdo de fornecedores e a defini¢do da equipe responsavel pela operagao;
e) Definir estratégias de marketing e vendas adequadas ao modelo itinerante;
f) Avaliar a viabilidade econdmica e financeira do empreendimento;

g) Propor acdes orientadas a oferecer aos clientes uma experiéncia exclusiva, personalizada e

de valor agregado.

1.2 JUSTIFICATIVA

A introduc¢do de uma adega itinerante no mercado brasileiro de vinhos fundamenta-se
em fatores que evidenciam sua relevancia e seu potencial de sucesso. O crescimento de 11,6%
no consumo nacional de vinhos em 2023, registrado pela Organizacao Internacional da Vinha
e do Vinho (OIV, 2024), confirma que esse mercado se encontra em expansdo sustentada,
cendrio que abre espaco para modelos de distribui¢do alternativos aos canais tradicionais de
varejo. Esse formato de negocio responde tanto a crescente demanda por experiéncias
enogastrondmicas diferenciadas quanto a necessidade de ampliar o acesso a produtos de

qualidade em diferentes localidades. Além disso, sua mobilidade permite explorar nichos de
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mercado pouco atendidos pelas vinicolas tradicionais e pelas lojas especializadas,

consolidando-se como alternativa estratégica no setor. O Quadro 2 sintetiza, sem esgota-las,

as principais razdes que fundamentam essa iniciativa:

QUADRO 2 — VANTAGENS DAS ADEGAS ITINERANTES

VANTAGEM

DESCRICAO

Crescimento do mercado

O mercado brasileiro de vinhos esta em expansédo constante, impulsionado pelo
aumento da demanda por produtos de qualidade. As adegas itinerantes podem
atender a essa demanda, levando variedade a diferentes localidades.

Experiéncia nica de
degustagdo

O formato permite que os consumidores experimentem, em um unico espago,
vinhos de diferentes regides e estilos, o que atrai tanto entusiastas quanto um
publico mais amplo em busca de vivéncias diferenciadas.

Contengdo de custos

A auséncia de uma estrutura fisica fixa representa economia significativa,
especialmente relevante para pequenos empreendedores com recursos limitados
para manter uma adega estatica.

Flexibilidade geografica

A mobilidade possibilita a explora¢do de novos mercados ¢ a participagdo em
eventos ¢ feiras de grande circulagdo, ampliando a visibilidade do negdcio ¢ as
oportunidades de venda.

Proximidade com o
consumidor

O contato direto em eventos favorece a construgdo de relagdes de confianga e de
uma clientela fiel, a0 mesmo tempo em que aproxima o consumidor do universo
de produgdo do vinho.

Potencial para a
vitivinicultura brasileira

O Brasil possui potencial expressivo para a producdo de vinhos de qualidade, e
modelos inovadores como a adega itinerante podem contribuir para o
desenvolvimento do setor vitivinicola nacional.

Democratizagdo do consumo

Ao levar vinhos diretamente ao consumidor em diferentes regides, o modelo
contribui para tornar produtos de qualidade mais acessiveis a um publico
diversificado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025) com base em Bessant e Tidd (2009) e Tonini e Lavandoski (2011).

Em sintese, a implanta¢do de uma adega itinerante configura-se como oportunidade de

negocio estratégica, reunindo vantagens como a reducdo de custos operacionais, a

flexibilidade geografica, a proximidade direta com o consumidor e a capacidade de fortalecer

o cenario vitivinicola regional. Esse modelo pode contribuir para a expansao da vitivinicultura

no oeste catarinense e para o fortalecimento da competitividade do setor, ao democratizar o

acesso a vinhos de qualidade e promover a valoriza¢do da cultura enologica. Dessa forma, a

proposta alinha-se as tendéncias contemporaneas de consumo e apresenta perspectivas

promissoras para o mercado regional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO

2.1.1 Conceitos Fundamentais de Empreendedorismo

O empreendedorismo, fendmeno complexo e multifacetado, remonta aos primoérdios
da civilizagdo, quando comerciantes e artesdos desempenhavam papéis cruciais nas
economias agrarias e mercantis. Somente a partir do século XX, contudo, o campo ganhou
contornos teoricos mais definidos, sobretudo por meio das contribui¢des de economistas

como Joseph Schumpeter.

Na visdo schumpeteriana, apresentada originalmente em "A Teoria do
Desenvolvimento Econdmico" (1911), o empreendedor ¢ caracterizado como protagonista da
inovacdo e da destrui¢do criativa, fendmeno compreendido como forca motriz tanto do
capitalismo quanto do avango material (SCHUMPETER, 1982). Conforme destaca Costa
(2006), a dinamica das relagdes econdmicas configurou um sistema fundamentado na geracao

de bens e servicos e no consumo, sustentando a estrutura capitalista descrita por Schumpeter.

Essa compreensdo do empreendedorismo extrapola a mera abertura de negdcios.
Conforme Martes (2010), na perspectiva schumpeteriana o empreendedor funciona como
promotor de mudangas que questiona o estabelecido e emprega a inovagdo para criar novos
setores e eliminar os obsoletos. Esse principio esclarece de que forma as inovagdes suplantam
progressivamente os modelos tradicionais de condugdo dos negocios, fomentando o

desenvolvimento econdomico.

A Revolugdo Industrial marcou um ponto de inflexdo nesse processo: inovagdes
tecnologicas como a maquina a vapor € a produ¢do em massa criaram oportunidades sem

precedentes para empreendedores industriais, a medida que as fabricas substituiram as

oficinas artesanais e o acesso ao capital financeiro se tornou mais democratizado

(DRUCKER, 1985).

No século XXI, o empreendedorismo assumiu caracteristicas verdadeiramente globais.
Conforme o relatério do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), o Brasil mantém-se como
o segundo pais com maior numero absoluto de empreendedores potenciais do mundo, com
aproximadamente 90 milhdes de pessoas dispostas a abrir um negdcio, atras apenas da India
(IBQP, 2024). A disseminagdo da internet e a acessibilidade a recursos digitais permitiram

que empreendedores de qualquer regido iniciassem negocios com investimentos iniciais
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reduzidos — condigdo especialmente relevante para modelos de baixo custo fixo, como o de

uma mini adega itinerante.

2.1.2 A Teoria da Inovac¢ao Criativa de Schumpeter

Joseph Schumpeter (1883-1950), economista austriaco, transformou o entendimento
sobre empreendedorismo ao introduzir a no¢do de "destruicdo criativa" em "A Teoria do
Desenvolvimento Economico" (1911). Para Schumpeter (1982, p. 48), o progresso economico
¢ impulsionado pela inovagdo por meio de um processo dinamico em que tecnologias

emergentes tomam o lugar das anteriores, fendmeno que ele denominou destruigdo criativa.

Conforme a interpretacdo de Costa (2006), Schumpeter estabelece distin¢do nitida
entre capitalista e empreendedor: o primeiro ajusta-se continuamente ao ambiente
competitivo, enquanto o segundo promove inovagdes. A mera ampliacdo das operagdes de um
empreendimento ndo representa, em sua concepg¢ao, auténtico empreendedorismo. Moricochi
e Gongalves (1994, p. 27) complementam ao afirmar que o empresario, na perspectiva
schumpeteriana, ndo ¢ necessariamente o proprietario dos recursos financeiros, mas sim o
agente capaz de articular os fatores produtivos para concretizar novas configuracdes de

negocio.

O ciclo de inovacao proposto por Schumpeter compreende trés estagios, sintetizados

no Quadro 3.
QUADRO 3 — OS TRES ESTAGIOS DO CICLO DE INOVACAO
. , EXEMPLOS
ESTAGIO CARACTERISTICAS CONTEMPORANEOS

A inovagdo ganha aceitagdo no mercado e as
Expanséo empresas que a adotam experimentam
crescimento significativo.

Internet das Coisas, Inteligéncia
Artificial, Blockchain.

A medida que mais empresas adotam a inovacdo L L.
4 P §40, Mercado de aplicativos moéveis, e-

Competigdo a concorréncia se intensifica e os lucros comegam .
o commerce, streaming.
a diminuir.
Revoluci Novas inovagdes surgem, deslocando as Computagdo quantica, biotecnologia,
evolugdo . L . . .
¢ anteriores e reiniciando o ciclo. energia renovavel.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025) com base em Schumpeter (1982).

A teoria de Schumpeter (1982) categoriza cinco modalidades de inovagdo: o
lancamento de um produto inédito ou o aprimoramento qualitativo de um produto existente; a

implementa¢do de um método produtivo novo; a exploracdo de um mercado ainda nao
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atingido; a obtencdo de uma fonte alternativa de fornecimento de insumos; e a criacdo de uma
nova estrutura organizacional em qualquer setor industrial. Segundo Tigre (2019), essa
classificagdo mantém aplicabilidade para interpretar as possibilidades empreendedoras na
atualidade, oferecendo as organizagdes subsidios para identificar segmentos de mercado e
formular decisdes estratégicas embasadas — entre eles, a exploracdo de um mercado ainda
ndo plenamente atendido, categoria na qual se insere a proposta de comercializagdo itinerante

de vinhos objeto deste estudo.

2.1.3 A Perspectiva de Peter Drucker sobre Inovacao Sistematica

Ampliando a perspectiva schumpeteriana, Peter Drucker, em Innovation and
Entrepreneurship (1985), caracteriza o empreendedorismo como atividade metodica e
estruturada. Para o autor, o empreendedorismo fundamenta-se em uma teoria econdmica e
social que compreende a transformagdo como algo natural e benéfico, estabelecendo como
missdo essencial da sociedade — particularmente no ambito econdmico — a criagdo de

alternativas inovadoras em substitui¢do ao mero aprimoramento das praticas existentes.

Na concepcdo de Drucker (1985), a inovacdo sistematica representa a busca
intencional e estruturada por transformacgdes, acompanhada de avaliagdo metodica das
possibilidades que essas mudangas podem oferecer a inovagdo econdmica ou social. O autor
enumera sete origens de oportunidades para a inovagao sistematica: o inesperado, manifestado
em falhas ou sucessos nao previstos; as incongruéncias entre a realidade e as expectativas; as
necessidades do proprio processo produtivo; as mudangas na estrutura da industria ou do
mercado; as mudancas demograficas; as alteragdes na percepc¢do e no significado atribuido

aos produtos; e, por fim, o surgimento de novo conhecimento cientifico e nao cientifico.

Segundo Bessant e Tidd (2009), essa perspectiva metodica converteu a inovagao de
um acontecimento casual em uma capacidade organizacional passivel de cultivo e
administracdo, o que reforca a relevancia de um planejamento estruturado, como o plano de

negocios, para qualquer iniciativa empreendedora que pretenda inovar de forma consistente.

2.1.4 O Empreendedorismo no Contexto Brasileiro Contemporaneo

O cendrio empreendedor brasileiro apresenta caracteristicas proprias e desafiadoras.
Segundo o relatorio GEM 2024, coordenado pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e
Produtividade (IBQP, 2024), o pais vive um novo ciclo de expansao do empreendedorismo,

com aumento nas taxas tanto de empreendedores iniciantes quanto de estabelecidos. Os dados



19

indicam que o Brasil mantém a segunda maior estimativa absoluta de empreendedores
potenciais do mundo, com aproximadamente 90 milhdes de pessoas considerando abrir um
negdcio proprio, nimero que sinaliza a resiliéncia do espirito empreendedor brasileiro mesmo

diante de cenarios macroeconomicos instaveis (SEBRAE, 2024).

Segundo Greco et al. (2023), o empreendedorismo no Brasil apresenta duas faces
distintas: uma marcada pela predomindncia de iniciativas motivadas pela necessidade,
resultado de circunstancias socioecondmicas adversas; outra evidenciada pelo aumento
gradual de empreendimentos orientados por oportunidades, favorecido pela transformacgao
digital e pela disponibilidade de novos recursos tecnoldgicos. O empreendimento aqui
proposto insere-se nessa segunda vertente, ao explorar uma oportunidade de mercado ainda

pouco atendida no interior de Santa Catarina.

2.1.5 Inovacgao em Modelos de Negocio

A inovagdo em modelos de negocio representa uma das formas mais relevantes de
criagcdo de valor no ambiente empresarial contemporaneo. Diferentemente da inovagao
tecnoldgica pura, ela concentra-se na reconfiguracdo de como uma empresa cria, entrega e
captura valor perante seus clientes, podendo prescindir de novas tecnologias e apoiar-se, em

vez disso, em uma nova légica de operagdo.

Bessant e Tidd (2009) destacam que a capacidade de converter inovacdo em valor
organizacional ¢ decisiva para a competitividade sustentdvel de qualquer negdcio. Essa
conversdao nao depende exclusivamente de produtos inovadores, mas também da forma como
a empresa se estrutura, se posiciona e se relaciona com o mercado — o que torna a inovagao
em modelo de negdcio uma via especialmente acessivel para pequenos empreendedores com

recursos de capital limitados.

2.1.6 Tendéncias de Negocios Itinerantes

Os negocios itinerantes emergem como resposta as demandas contemporaneas por
flexibilidade, experiéncias diferenciadas e otimizacao de custos operacionais. Scholz (2017),
ao analisar o mercado de food trucks sob a perspectiva da inovagdo e do empreendedorismo,
demonstra que esse modelo representa uma fusdo entre criatividade empresarial e ocupacao
inteligente de espacos publicos, configurando um novo conceito de conveniéncia e

entretenimento. A mobilidade estratégica, caracteristica central desse tipo de
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empreendimento, permite alcancar diferentes publicos e explorar multiplos mercados sem os

custos fixos associados a multiplas localizagdes fisicas.

No caso especifico da adega itinerante, essa logica se aplica de forma ainda mais
singular: o vinho, produto dotado de forte apelo cultural e sensorial, potencializa a experiéncia
oferecida ao consumidor e diferencia o modelo itinerante de qualquer solu¢ao convencional
de varejo especializado. Drucker (1985) ja& sustentava que a exploracdo sistematica de
mudang¢as como oportunidades constitui a esséncia do empreendedorismo inovador; o modelo
itinerante concretiza esse principio ao reduzir significativamente as barreiras de entrada em
setores historicamente intensivos em capital, como o mercado vinicola, tornando o
empreendedorismo mais acessivel a novos agentes. Para negdcios desse tipo, a inovagdo se
manifesta na capacidade de adaptar-se sazonalmente, de reposicionar-se geograficamente
conforme a demanda e de construir uma identidade de marca distinta, aspectos que conferem

ao modelo uma flexibilidade raramente encontrada em estruturas fisicas fixas.

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negdcios constitui um documento estratégico fundamental que detalha a
visdo, 0s objetivos e as estratégias de uma empresa para alcangar o sucesso empresarial.
Conforme Dornelas (2023), trata-se do instrumento mais adequado para tragar um retrato do
mercado, do produto e das atitudes do empreendedor, proporcionando informagdes detalhadas
sobre o ramo de atuacdo, os produtos e os servicos oferecidos. Sua elaboracdo auxilia na
obtencdo de novos socios e investidores, no estabelecimento de parcerias empresariais

confidveis e na obtencao de condi¢des favoraveis junto a institui¢des financeiras.

Mais do que um documento formal, o plano de negocios funciona como uma bussola
estratégica: o processo de sua elaboracdo for¢a o empreendedor a analisar criticamente todos
os aspectos do negocio, identificando potenciais desafios e oportunidades antes que se
materializem, e estabelecendo uma visdo de longo prazo com objetivos e metas claramente
definidos (DORNELAS, 2023). No caso especifico de uma mini adega itinerante, esse
exercicio de planejamento assume relevancia ainda maior, uma vez que o modelo de negocio,
por ser pouco consolidado no Brasil, ndo conta com trajetdrias prévias de referéncia que

reduzam a incerteza do empreendedor.

2.2.1 Sumario Executivo
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O sumario executivo constitui a se¢do introdutoria do plano de negocios, responsavel
por apresentar, de forma sintética, a proposta de valor do empreendimento, seus principais
objetivos e metas, e uma estimativa do investimento necessario ¢ do retorno esperado
(DORNELAS, 2023). Ainda que ocupe posicao inicial no documento final, sua elaboracao
costuma ser a ultima etapa do processo de planejamento, uma vez que depende da conclusdo
das demais segdes para sintetizd-las com precisdo. Para a Vino in Loco, o sumadrio executivo
deve comunicar, em poucos paragrafos, a proposta de uma adega moével voltada a
comercializacao especializada de vinhos em feiras e eventos do oeste catarinense, destacando

a lacuna de mercado identificada e a viabilidade financeira do negdcio.

2.2.2 Analise de Mercado

A andlise de mercado dimensiona e caracteriza o mercado-alvo, mapeia tendéncias e
oportunidades e examina a concorréncia, orientando o posicionamento estratégico do negdcio
(DORNELAS, 2023). Trata-se de uma das etapas mais determinantes do plano, pois as
decisdes tomadas nas demais se¢des, marketing, operagdes e finangas, dependem diretamente
das conclusdes obtidas nessa fase. Sem uma compreensdo adequada do comportamento do
consumidor, da atuagdo dos concorrentes e da dinamica do setor, o empreendedor corre o
risco de estruturar um negocio desalinhado com a real demanda do mercado. No presente
estudo, essa analise ¢ operacionalizada por meio da pesquisa de campo apresentada no

Capitulo 4, que investiga o perfil e as preferéncias do publico consumidor de vinhos da regido

oeste de Santa Catarina.

2.2.3 Plano de Marketing e Vendas

O plano de marketing e vendas define as estratégias de posicionamento e diferenciacao
do negbcio, o mix de marketing relativo a produto, preco, praca e promog¢do, além de
projecoes de vendas e de participacio de mercado (DORNELAS, 2023). Para um
empreendimento itinerante como a Vino in Loco, esse plano assume contornos particulares, ja
que a auséncia de um ponto fixo de venda exige que a comunicac¢ao da marca, sobretudo por
meio de redes sociais e de divulgacdo da agenda de eventos, assuma papel central na
construgao de relacionamento com o consumidor, questdo retomada com maior profundidade

na se¢ao 2.4 deste referencial teorico.

2.2.4 Plano Operacional
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O plano operacional descreve os processos produtivos e logisticos do negocio, a
infraestrutura necessaria para sua execucdo e a gestdo de fornecedores e parceiros
(DORNELAS, 2023). E nessa se¢do que o empreendedor detalha, de forma concreta, como o
negdcio efetivamente funcionara: quais equipamentos serdo utilizados, como se dara o
transporte € o armazenamento dos produtos, e quais profissionais serdo responsaveis por cada
etapa da operacdo. No caso da adega itinerante, esse componente ¢ especialmente critico,
dado que a qualidade do vinho depende diretamente das condi¢cdes de transporte e
armazenamento, aspecto desenvolvido com maior detalhamento na se¢do 2.5 deste referencial

teorico, dedicada a logistica e a operacionalizacdo de negdcios itinerantes.

2.2.5 Plano Financeiro

O plano financeiro reune o investimento inicial ¢ o capital de giro necessarios a
operacdo do negdcio, as projegdes de receitas e despesas, e os indicadores de viabilidade
econdmico-financeira do empreendimento (DORNELAS, 2023). Essa secdo materializa, em
termos numéricos, as premissas estabelecidas nas demais partes do plano, permitindo ao
empreendedor avaliar objetivamente se o negodcio proposto ¢ capaz de gerar retorno
compativel com o investimento realizado. Os indicadores utilizados neste trabalho, margem
de contribui¢do, ponto de equilibrio operacional e prazo de retorno do investimento

(payback), sao apresentados e calculados na se¢do 4.3.4.

2.2.6 Analise de Riscos

A andlise de riscos identifica as principais ameagas potenciais ao negocio, propde
estratégias de mitigacdo e estabelece planos de contingéncia para cendrios adversos
(DORNELAS, 2023). Para empreendimentos itinerantes, essa andlise deve considerar riscos
especificos do modelo, como a dependéncia de condi¢des climaticas favoraveis para a
realizacdo de eventos ao ar livre, a variagdo nos custos de aquisicdo de insumos e a
necessidade de conformidade com exigéncias regulatorias que variam de municipio para
municipio, riscos que serdao retomados na andlise SWOT apresentada na secdo 4.3.3 deste

estudo.

2.2.7 O Plano de Negodcios em Pequenos Empreendimentos
Para pequenos empreendimentos, como a mini adega itinerante objeto deste estudo, o
plano de negbcios assume caracteristicas especificas que o distinguem dos modelos

elaborados por grandes organizacdes. Drucker (1985) destaca que a capacidade de adaptacgao



23

sistematica as mudangas do ambiente ¢ um dos pilares do empreendedorismo bem-sucedido, o
que se traduz, no contexto de pequenos negdcios, na necessidade de planos mais ageis e

flexiveis, capazes de responder rapidamente as oscilagdes do mercado.

Nesse contexto, o foco nos elementos criticos para o sucesso ¢ prioritario, evitando-se
a complexidade desnecessaria que pode comprometer a tomada de decisdo. A orientagdo
pratica, com agdes concretas e marcos claros de implementagdo, € a gestdo criteriosa de
recursos escassos sdo aspectos igualmente determinantes (SEBRAE, 2024). Embora possa
parecer burocratico a primeira vista, o plano de negdcios, ao ser concluido, materializa ideias
e oferece ao empreendedor um panorama geral e fundamentado do negodcio que deseja
construir, funcdo que este trabalho busca cumprir ao estruturar, nos capitulos seguintes, a

proposta da Vino in Loco.

2.3 SETOR VINICOLA

2.3.1 A Histoéria e Evolu¢ao do Vinho

O vinho, bebida milenar que permeia a historia da civilizagdo, tem origens
documentadas ha mais de 6.000 anos na Mesopotamia e na regido que hoje corresponde ao
Ira. As primeiras uvas cultivadas para producao vinicola eram consideradas dadivas divinas, o
que estabeleceu, desde cedo, uma conexdo profunda entre o vinho e o sagrado. Johnson
(1999) observa que a trajetéria do vinho confunde-se com a da propria civilizagdo: ao longo
dos séculos, a bebida tornou-se cada vez mais importante, colocando as pessoas em contato
com o sagrado, aliviando angustias cotidianas e facilitando o congragamento social, além de

dar origem a negocios que alteraram a feicdo de regides inteiras.

Na Antiguidade Classica, egipcios, gregos e romanos refinaram as técnicas de
vinifica¢do, desenvolvendo tradi¢des que perduram até os dias atuais. O vinho desempenhou
papel central em diversas religides e mitologias antigas: na cultura grega, Dionisio (Baco,
para os romanos) simbolizava a celebracdo por meio do vinho, enquanto no cristianismo a
bebida se tornou elemento sacramental na Eucaristia. Segundo Johnson (1999), a Grécia
Antiga foi responséavel por sistematizar e disseminar o cultivo da videira pelo Mediterraneo,
transformando o vinho de produto ritualistico em mercadoria estruturante das economias da

Antiguidade.

Durante a Idade Média, os mosteiros europeus preservaram € aprimoraram o

conhecimento vitivinicola. Os monges desenvolveram técnicas sofisticadas de vinificagao,
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aperfeicoaram variedades de uvas e mantiveram registros detalhados que contribuiram
substancialmente para o desenvolvimento da industria vinicola moderna. Johnson (1999)
destaca que, com a queda do Império Romano, foi a Igreja, por meio de suas ordens
monasticas, que perpetuou o saber-fazer da viticultura, papel determinante para que o vinho

chegasse ao mundo moderno com as caracteristicas que hoje se conhecem.

A evolugdo tecnoldgica dos séculos seguintes, incluindo a inven¢do da prensa de uvas,
0 uso sistematico de barris de carvalho para envelhecimento e, mais tarde, a padronizagao das
garrafas de vidro, permitiu que a viticultura se expandisse globalmente. Regides como Franca,
Italia e Espanha, e posteriormente Califérnia, Chile e Australia, desenvolveram tradi¢oes e
estilos proprios, enriquecendo o patrimdnio vinicola mundial e consolidando o vinho como
produto de expressdo cultural, economica e identitaria das sociedades que o cultivaram

(JOHNSON, 1999).

2.3.2 O Vinho no Contexto Brasileiro

A trajetoria do vinho no Brasil teve inicio no século XVI, quando colonos portugueses
plantaram as primeiras videiras em S3o Vicente, Sdo Paulo, em 1532, por iniciativa de
Martim Afonso de Souza. Protas, Camargo e Mello (2002) registram que essa foi a primeira
introdugdo oficial da videira em territorio brasileiro, ainda que o clima tropical tenha imposto
desafios ao cultivo de uvas viniferas, retardando a expansdo sistematica da viticultura

nacional por mais de trés séculos.

O cenario transformou-se significativamente com a chegada de imigrantes europeus,
sobretudo italianos, alemaes e poloneses, no século XIX. Barros da Gama (2024) destaca que
esses imigrantes trouxeram conhecimento especializado em viticultura e enologia acumulado
por geragoes, estabelecendo-se em regides de clima mais ameno, como a Serra Gaticha, no
Rio Grande do Sul, e o Vale do Itajai, em Santa Catarina. Essa transferéncia de saber-fazer
europeu foi determinante para o florescimento das vinicolas familiares e para o inicio da
producao sistematica de vinhos de qualidade no pais, langando as bases da identidade

vitivinicola brasileira que persiste até hoje.

Apesar dos desafios enfrentados, entre eles pragas como a filoxera e a concorréncia
crescente de vinhos importados, a industria vitivinicola brasileira demonstrou resiliéncia e
capacidade de inovacao. A introducdo de videiras hibridas resistentes a pragas € os avangos

tecnologicos incorporados a producdo, impulsionados em grande parte por pesquisas da
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Embrapa Uva e Vinho, permitiram ao setor superar vulnerabilidades historicas e avancar em

qualidade e escala.

Nas ultimas décadas, os vinhos brasileiros conquistaram reconhecimento
internacional, obtendo premiacdes em competi¢oes globais e atraindo a atengdo de enologos e
apreciadores de todo o mundo. Mello e Machado (2021) apontam que o Brasil consolidou
uma geografia vinicola diversificada, com terroirs que vao do Vale dos Vinhedos, na Serra
Gaticha, ao Vale do S3o Francisco, no Nordeste, produzindo desde tintos encorpados até

espumantes de alta qualidade.

2.3.3 Panorama, Perfil do Consumidor e Tendéncias do Mercado de Vinhos

O Brasil consolidou-se como um dos principais mercados emergentes para vinhos,
figurando na 14* posi¢cdo no ranking mundial de paises mais atrativos para o consumo. De
acordo com dados da Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV, 2024), o
consumo brasileiro cresceu 11,6% em 2023 em relagdo ao ano anterior, contrariando a

tendéncia global de queda registrada no mesmo periodo.

Esse desempenho ¢ especialmente expressivo quando se considera que, entre 2019 e
2020, o pais ja havia registrado aumento significativo no niumero de novos consumidores, o
que evidencia uma expansdo consistente e nao episdodica (MELLO; MACHADO, 2021).
Embora o consumo per capita brasileiro permaneca abaixo da média mundial, observa-se
tendéncia ascendente na demanda por produtos de maior valor agregado, o que amplia o
faturamento do setor e o volume movimentado com importagdes, sinalizando uma maturagao

progressiva do mercado.

O perfil do consumidor brasileiro de vinhos apresenta caracteristicas que devem
orientar as estratégias de negocio no setor. A sazonalidade € fator relevante: nos meses de
temperaturas mais baixas, cresce o consumo de vinhos, sobretudo os tintos, criando picos de

demanda que precisam ser antecipados no planejamento operacional.

Paralelamente, a busca por experiéncias tem se destacado como tendéncia central no
comportamento do consumidor. O enoturismo desponta como a tendéncia mais observada
pelo trade vinicola brasileiro, mencionada por sete em cada dez profissionais do setor como
elemento fundamental para o fortalecimento da relagdo entre consumidor e produto (TONINI;
LAVANDOSKI, 2011). O mercado apresenta ainda diversificagdo expressiva de perfis,

reunindo consumidores iniciantes em busca de rotulos acessiveis e apreciadores experientes
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orientados por experiéncias sofisticadas e rotulos premium, o que exige estratégias

segmentadas de atendimento.

Quanto as tendéncias de consumo, o cenario global aponta mudangas relevantes de
comportamento. Segundo levantamento da FMCG Gurus, 71% dos adultos que consomem
bebidas alcodlicas afirmaram ter reduzido seu consumo, € as opgdes com baixo ou nenhum
teor alcoolico ja representam 3% do mercado global de bebidas, com projecao de crescimento

de 31% em volume até o final de 2024.

Além dessa tendéncia, a personalizacdo e a curadoria ganham centralidade: os
consumidores valorizam cada vez mais recomendacdes especializadas e experiéncias
adaptadas as suas preferéncias, o que abre oportunidades para servi¢os de consultoria e
degustacdo guiada. A sustentabilidade também se consolida como critério de escolha, com
crescente interesse por vinhos organicos e biodinamicos. Por fim, a digitalizagdo transforma
os canais de venda e de educagdo do consumidor, com aumento das transagdes on-line € uso
de tecnologias que proporcionam experiéncias virtuais de degustacdo e aprendizado

enologico.

2.4 MARKETING E ESTRATEGIAS DE VENDAS

O marketing de experiéncia no setor vinicola transcende a simples comercializacao de
produtos, concentrando-se na criagdo de momentos memoraveis que engajam todos os
sentidos do consumidor. Conforme Kotler e Keller (2012), o posicionamento eficaz de um
negocio no mercado depende da capacidade de criar valor percebido que véa além do produto
em si, envolvendo o conjunto de experiéncias que a marca proporciona ao seu publico. No
caso de uma adega itinerante, esse principio torna-se ainda mais central, pois a propria

experiéncia de degustagao constitui o produto oferecido.

O marketing sensorial constitui dimensdo especialmente relevante nesse contexto.
Acevedo e Fairbanks (2018) demonstram que os estimulos sensoriais no ponto de venda
tornam a experiéncia de compra memoravel e contribuem para a diferenciacdo competitiva e a
lealdade a marca. Para um empreendimento moével, cada sentido pode ser estrategicamente
explorado: a apresentacdo visual do ambiente, dos rotulos e dos materiais de comunicagao
atua sobre a visdo; os aromas caracteristicos dos vinhos constroem uma atmosfera envolvente;

as degustacdes guiadas educam e encantam o paladar; a textura dos materiais utilizados e a
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temperatura ideal de servico estimulam o tato; e a ambientagdo sonora complementa e

qualifica a experiéncia de degustagdo como um todo (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018).

A fidelizagdo de clientes, por sua vez, exige abordagens especificas para o modelo
itinerante, ja que a auséncia de um ponto fixo de venda dificulta o contato recorrente tipico do
varejo convencional. Kotler e Keller (2012) ressaltam que programas de relacionamento
solidos constroem vinculos de longo prazo com o consumidor, reduzindo a sensibilidade a
preco e aumentando o valor do cliente ao longo do tempo. Nessa dire¢do, a criagdo de clubes
de vinho ou de programas de pontos voltados a compras recorrentes, a realizacdo de eventos
privados e degustacdes exclusivas com acesso antecipado a novos rotulos, a oferta de
workshops e materiais educativos que ampliem o conhecimento enoldgico dos clientes, e a
personalizacdo de recomendagdes com base no histérico de preferéncias configuram
mecanismos complementares que, articulados, constroem uma base de clientes engajada e fiel

ao empreendimento.

Por fim, as plataformas digitais e as redes sociais assumem papel estratégico
indispensavel para negdcios itinerantes, que dependem da comunicacdo ativa de sua
localizagdo e da constru¢do de comunidade em torno da marca. Kotler e Keller (2012)
destacam que o ambiente digital transformou profundamente a relagdo entre empresas e
consumidores, criando canais de comunicagdo direta, personalizada e de baixo custo. Para a
adega itinerante, isso se traduz na divulga¢do em tempo real dos locais de operagdo, no uso de
storytelling visual para compartilhar histérias sobre vinhos e produtores, na constru¢cdo de
uma comunidade on-line de apreciadores e na integragdo de canais de e-commerce que
possibilitem vendas com retirada no local ou entrega programada, ampliando o alcance

comercial do negocio além dos eventos presenciais.

2.5 LOGISTICA E OPERACIONALIZACAO DE NEGOCIOS ITINERANTES

2.5.1 Aspectos Legais e Regulatorios

A operagao de uma adega itinerante exige atencao rigorosa ao arcaboucgo legal que
regula o comércio de bebidas no Brasil. A Lei n° 8918, de 14 de julho de 1994,
regulamentada pelo Decreto n® 6.871, de 4 de junho de 2009, dispde sobre a padronizagdo, a
classificacdo, o registro, a inspecao e a fiscalizagdo da produgdo e do comércio de bebidas,
estabelecendo as diretrizes normativas centrais as quais o empreendimento deve se conformar.

Na pratica, isso implica a obten¢@o de licencas e alvards para a comercializagdo de bebidas
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alcodlicas em cada municipio de atuagdo, considerando que as exigé€ncias locais podem variar
consideravelmente. Scholz (2017), ao analisar os desafios enfrentados por operadores de
negdcios itinerantes, aponta que a burocracia para obtencao de licencas ¢ um dos principais

obstaculos do setor.

Além das autorizagdes municipais, o cumprimento das normas da Vigilancia Sanitaria
para manipulagdo e armazenamento de bebidas, a compreensdo das obrigagdes fiscais
especificas para o comércio itinerante de bebidas alcodlicas e a adogdo de politicas de venda
responsavel, com verificacdo de idade e recusa de atendimento a pessoas em estado de

embriaguez, constituem requisitos inegociaveis para a regularidade do negocio.

2.5.2 Armazenamento e Transporte

O armazenamento ¢ o transporte de vinhos apresentam desafios logisticos que
distinguem esse produto de outras bebidas. Conforme apontam Mello e Machado (2021), o
controle de temperatura ¢ um dos fatores mais criticos para a preservagao da qualidade do
vinho, pois variagdes térmicas extremas podem comprometer irreversivelmente suas
caracteristicas sensoriais, aspecto especialmente desafiador no clima tropical brasileiro. A
protecdo contra vibragdo durante o transporte ¢ igualmente importante, uma vez que
movimentos bruscos podem perturbar sedimentos e afetar as propriedades organolépticas da

bebida.

A gestdo de estoque, por sua vez, deve otimizar o mix de produtos dentro das
limitagdes fisicas do veiculo, equilibrando variedade e rotatividade de forma eficiente. Por
fim, um sistema de rastreabilidade que permita identificar a origem, o lote e as condigdes de
armazenamento de cada garrafa ¢ fundamental tanto para o controle de qualidade quanto para

o atendimento as exigéncias regulatdrias.

2.5.3 Infraestrutura Operacional

A infraestrutura necessaria a operagdo da adega itinerante deve ser planejada com
cuidado, de modo a atender simultaneamente as exigéncias operacionais ¢ de qualidade do
produto. O veiculo adaptado, dotado de isolamento térmico, sistemas de refrigeragdo e
organiza¢do interna adequada, constitui o elemento central dessa estrutura. Os equipamentos
de servigo, entre tagas apropriadas, decanters, abridores profissionais e materiais de

degustacdo, garantem a qualidade da experiéncia oferecida ao consumidor em cada ponto de

operacao.



29

A tecnologia de gestdo, com sistemas de ponto de venda mével, controle de estoque e
CRM integrados, viabiliza a eficiéncia operacional independentemente da localizacdo, aspecto
que Dornelas (2023) ressalta como determinante para a sustentabilidade de pequenos negdcios
em ambientes de alta mobilidade. Complementarmente, uma estrutura de apoio fixa, destinada
ao armazenamento do estoque excedente, a manutencdo do veiculo e as operacdes

administrativas, ¢ indispensavel para sustentar a continuidade e a qualidade da operagdo

itinerante.

2.5.4 Equipe e Gestiao de Fornecedores

Nenhuma estrutura logistica, por mais bem planejada que seja, sustenta-se sem a
definicdo clara de quem a opera e de quem a abastece. Dornelas (2023) destaca que o plano
operacional de um empreendimento deve especificar ndo apenas 0s processos € a
infraestrutura envolvidos, mas também a estrutura de pessoal necessaria para executa-los,
incluindo fungdes, responsabilidades e qualificagdes exigidas de cada colaborador. Para uma
adega itinerante, essa definicdo ¢ particularmente sensivel, pois a operagdo combina
exigéncias técnicas, como o conhecimento enoldgico necessario para conduzir degustagcdes e
orientar harmonizagdes, com exigéncias logisticas, relacionadas a conduc¢do do veiculo, a
montagem e desmontagem da estrutura em cada evento e ao controle de caixa e estoque no

local.

Paralelamente, a selecdo e a gestdo de fornecedores constituem elemento igualmente
determinante para a viabilidade do negdcio. A escolha de vinicolas parceiras deve considerar
ndo apenas a qualidade e a variedade dos rdtulos oferecidos, mas também a capacidade de
fornecimento constante, os prazos de entrega compativeis com a agenda de eventos do
empreendimento e as condi¢cdes comerciais negociadas, que impactam diretamente a margem
de lucro da operacdo. A construg¢do de relagdes de confianca e de parcerias de médio e longo
prazo com um numero reduzido de fornecedores estratégicos tende a ser mais vantajosa, para
negocios de pequeno porte, do que a pulverizacdo de contratos com multiplos fornecedores
pontuais, uma vez que favorece condi¢cdes comerciais mais estdveis e reduz o risco de

desabastecimento em periodos de alta demanda.

2.6 SUSTENTABILIDADE, ECONOMIA CRIATIVA E IMPACTOS
SOCIOECONOMICOS

A sustentabilidade tornou-se um imperativo estratégico no setor de alimentos e

bebidas, e sua incorporagdo as praticas da adega itinerante pode ocorrer em multiplos niveis
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operacionais. A selecdo de fornecedores deve priorizar vinicolas com certificagdes ambientais
e praticas sustentdveis comprovadas, garantindo coeréncia entre os valores do
empreendimento e a origem dos produtos comercializados. Programas de gestdo de residuos
voltados a reciclagem de garrafas, rolhas e embalagens, o uso de tecnologias de baixo
consumo energético no veiculo e nos equipamentos, ¢ iniciativas de compensacao de carbono
para neutralizar a pegada ambiental das opera¢des moveis sdo praticas que, articuladas,
configuram um modelo de negdcio ambientalmente responsavel e alinhado as expectativas
crescentes dos consumidores por empresas comprometidas com a sustentabilidade (SEBRAE,

2024).

A adega itinerante insere-se, ainda, no contexto da economia criativa. Conforme
Howkins (2012), a economia criativa compreende os setores nos quais a criatividade e o
capital intelectual constituem a principal matéria-prima para a geragdo de valor, incluindo a
gastronomia e a cultura enologica entre suas dimensdes produtivas. Nesse enquadramento, o
empreendimento atua como agente de democratizagdo do acesso a cultura do vinho, levando
experiéncias enologicas a diferentes publicos e localidades que, de outro modo, ndo teriam

contato com esse universo.

Ao mesmo tempo, esse modelo de negocio contribui para a valorizagdo da producao
local, promovendo vinhos brasileiros e produtores regionais com menor visibilidade no
mercado convencional. A oferta de workshops, palestras e materiais educativos fortalece a
formagdo de novos apreciadores, enquanto a integracao de arte, musica e gastronomia as

sessoes de degustacao transforma cada evento em uma experiéncia cultural de valor ampliado.

Os impactos gerados por empreendimentos itinerantes transcendem os resultados
individuais do negdcio, alcangando dimensdes socioecondmicas mais amplas. Scholz (2017)
observa que negocios desse tipo dinamizam economicamente diferentes localidades e eventos,
gerando postos de trabalho diretos e indiretos e distribuindo renda de forma descentralizada.
A possibilidade de levar produtos e experiéncias de qualidade a regides periféricas contribui
para a inclusdo social, ampliando o acesso a bens culturais historicamente concentrados em
centros urbanos. Na perspectiva de Schumpeter (1982), empreendimentos inovadores como a
adega itinerante atuam como vetores de renovag¢do no varejo, estimulando a revisdo de
praticas comerciais tradicionais e contribuindo para o desenvolvimento econdmico por meio

da destruigdo criativa de modelos convencionais de operacao.
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3 METODOLOGIA

A defini¢do da metodologia de pesquisa desempenha papel essencial no planejamento
e no desenvolvimento de um Trabalho de Conclusdo de Curso de qualidade. O termo deriva
do grego "methodos", que significa "o caminho para alcangar um fim", associado a "logos",
que denota "estudo", origem que reforca a ideia de que a metodologia corresponde, em
esséncia, ao caminho escolhido pelo pesquisador para alcangar os objetivos propostos. Nesse
sentido, Lakatos e Marconi (2010) destacam que toda investigacdo cientifica exige do
pesquisador clareza quanto a natureza do problema estudado, ao tipo de abordagem
empregado e aos procedimentos adotados para a coleta e a analise dos dados. E a partir dessas
defini¢cdes que se torna possivel assegurar o rigor necessario para que os resultados obtidos
possam ser considerados validos e replicaveis. As secdes seguintes apresentam, portanto, a
classificagdo da pesquisa realizada neste estudo, os procedimentos de coleta de dados, o

universo € a amostra investigados, e a forma como os dados foram analisados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Toda investigacao cientifica é norteada por uma pesquisa que, para Lakatos e Marconi
(2010), corresponde a um procedimento formal que requer tratamento cientifico, cujos fins
devem levar a conhecimentos da realidade ou a verdades parciais. O presente estudo
classifica-se conforme os quatro critérios propostos por Gonsalves (2007), que diferenciam as
pesquisas segundo seus objetivos, seus procedimentos de coleta, suas fontes de informagao e
a natureza dos seus dados, critérios que se complementam e serdo detalhados a seguir, com as

fontes de informagdo e os procedimentos de coleta apresentados em conjunto, na secio 3.2.

\

Quanto a natureza dos dados, adota-se abordagem quali-quantitativa. A dimensao
quantitativa se faz presente na analise estatistica das respostas coletadas pelo questionario,
com uso de indicadores percentuais e representacdo grafica dos resultados. Severino (2007)
aponta que a pesquisa quantitativa corresponde ao conhecimento dos fendmenos expresso por
uma relagdo de causa e efeito revestida de formulagdo matematica. J4 a dimensdo qualitativa
manifesta-se na interpretacdo dos dados, orientada a compreensdao do comportamento e das
preferéncias do publico pesquisado em relagdo ao consumo de vinhos e ao interesse pelo

modelo de negdcio proposto.

Quanto aos objetivos, trata-se de pesquisa descritiva que, segundo Gonsalves (2007),

visa descrever caracteristicas de determinado grupo e determinar a existéncia de relacdes
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entre variaveis. Essa classificacdo ¢ adequada ao presente estudo, cujo objetivo central ¢
explicitar percepc¢des e habitos de consumo de vinho do publico da regido oeste de Santa

Catarina, de modo a fundamentar a analise de viabilidade do empreendimento.

Quanto aos procedimentos de coleta e as fontes de informacgao, o estudo caracteriza-se,
em sua etapa empirica, como pesquisa de campo, pois, conforme Lakatos e Marconi (2010),
esse tipo de investigacdo consiste na observacdo de fatos e fendmenos que ocorrem
espontaneamente, acompanhada de coleta de dados analisados com atencdo as varidveis que
possam afetar sua veracidade. Gonsalves (2007) acrescenta que a pesquisa de campo ¢
geralmente empregada quando se pretende buscar informagdes diretamente junto a populagao
pesquisada, o que ¢ precisamente o caso deste trabalho. Essa etapa de campo ¢
complementada por pesquisa bibliografica e documental, cujos procedimentos especificos sao

apresentados na se¢ao seguinte.

3.2 COLETA DE DADOS

Com o objetivo de fortalecer o embasamento tedrico do estudo, realizou-se pesquisa
bibliografica, com levantamento de informagdes em artigos de periddicos indexados na
CAPES, em livros disponibilizados pela biblioteca da Universidade Federal da Fronteira Sul e
em obras adquiridas pelo autor. Conforme Santos (2007), a pesquisa bibliografica esta
presente em qualquer processo de investigacdo cientifica e oferece posicdes e perspectivas

que servem de base para o que se pretende investigar.

Complementarmente, realizou-se pesquisa documental, por meio de leis e de artigos
institucionais consultados em fontes governamentais ¢ em legislagdes pertinentes ao setor de
bebidas. Gonsalves (2007) aponta que a pesquisa documental corresponde a informacdes

organizadas de forma sistematica e registradas em material duravel.

A etapa de pesquisa de campo, por sua vez, consistiu na aplicacdo de um questionario
eletronico elaborado na plataforma Google Forms, composto por dez questdes fechadas de
multipla escolha, cujo instrumento completo e os resultados obtidos encontram-se disponiveis
no Apéndice A deste trabalho. Vergara (2009) define o questiondrio como um método de
coleta de dados elaborado com série ordenada de questdes que contemplam possiveis
variaveis relacionadas ao objetivo da pesquisa; as questdes fechadas de multipla escolha,
segundo a mesma autora, sdo aquelas apresentadas ao respondente com alternativas

predefinidas para sua escolha.
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O instrumento teve por objetivo levantar o perfil do publico-alvo e mensurar o
interesse da regido nos produtos e nos formatos de servigo que compdem a proposta do
empreendimento. A divulgagdo ocorreu por meio de redes sociais, com foco em residentes de
Chapeco e da regido oeste de Santa Catarina, area de atuacao prevista para a adega itinerante,

totalizando 47 respondentes.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

A defini¢do do universo, ou populacdo, e do tipo de amostra utilizado ¢ etapa
indispensavel em qualquer pesquisa que ndo abranja a totalidade dos sujeitos investigados,
sendo determinante para a viabilidade temporal e a confiabilidade do estudo. Para Lakatos ¢
Marconi (2010), o universo corresponde ao conjunto de seres que apresentam pelo menos
uma caracteristica em comum, como sexo, faixa etdria ou comunidade em que vivem. Em
relagdo a amostra, as mesmas autoras explicam que ela consiste em selecionar uma parte do

universo que seja a mais representativa possivel.

Neste estudo, o universo compreende os habitantes da cidade de Chapeco e da regido
oeste de Santa Catarina, publico potencial do empreendimento. A amostra ¢ nado
probabilistica, selecionada por conveniéncia e acessibilidade: os respondentes foram
alcancados por meio da divulgagdo do questionario em redes sociais, sem garantia de que
todos os membros do universo tivessem igual probabilidade de ser selecionados. Lakatos e
Marconi (2010) esclarecem que a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia ¢ aquela

em que os elementos sao escolhidos pela facilidade de acesso ao pesquisador.

Cabe ressaltar que, por se tratar de divulgacdo em redes sociais, ndo foi possivel
determinar com precisdo o numero total de pessoas que tiveram acesso ao link do
questionario, o que impede o calculo de uma taxa de resposta exata. Ao todo, 47 pessoas
responderam ao instrumento, nimero que constitui a amostra efetiva desta pesquisa e que,
embora ndo permita generalizagdes estatisticas para o conjunto da populagdo regional, ¢é
suficiente para fornecer indicativos relevantes sobre o perfil e as preferéncias do publico

investigado.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Esta etapa teve inicio apos a coleta de dados e envolveu a selegdo, a tabulagdo e a
representacdo das informagdes em tabelas e graficos, com o suporte de planilha eletronica.

Para Lakatos e Marconi (2010), a andlise corresponde a relagdo entre o fendmeno estudado e
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os fatores que podem afetd-lo. Ao relacionar as variaveis pesquisadas com os objetivos do
estudo, tabelas e graficos facilitam o dimensionamento do nicho de mercado e a segmentacao
do publico dentro da populagdo estudada. As mesmas autoras destacam que a interpretagao
busca dar significado mais amplo as respostas obtidas, vinculando-as a outros conhecimentos

jé consolidados sobre o setor.

A partir da construgdo dos graficos, realizou-se o cruzamento das informag¢des com o
intuito de identificar as caracteristicas do publico-alvo. A analise dos habitos de consumo de
vinho, por meio de tabulagdes e cruzamentos, possibilitou compreender e mensurar demandas
e preferéncias dos potenciais clientes, fornecendo os subsidios necessarios para a avaliagao da

viabilidade do empreendimento proposto, apresentada no Capitulo 4 deste trabalho.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Antes de apresentar os dados obtidos, ¢ importante retomar e aprofundar, no contexto
deste capitulo, o conceito de adega itinerante que fundamenta a proposta da Vino in Loco.
Trata-se de um ponto de venda moével especializado na comercializagdo de vinhos e
espumantes, estruturado a partir de um veiculo adaptado com isolamento térmico e sistema de
refrigeracdo, capaz de se deslocar entre diferentes municipios, feiras, festivais e eventos
privados da regido oeste de Santa Catarina. Ao contrario de uma vinicola ou de uma loja
especializada fixa, esse formato nao depende de um endereco comercial permanente: sua
operacdo ocorre em pontos previamente definidos e divulgados ao publico, nos quais a
estrutura movel ¢ montada temporariamente para viabilizar a venda por garrafa ou por taca,
acompanhada de degustagdes guiadas e orientagdo especializada sobre harmonizagdo. Essa
configura¢do permite que o negodcio opere com custos fixos reduzidos em comparacdo a um
estabelecimento tradicional, a0 mesmo tempo em que amplia sua area de atuagdo para

multiplas localidades e publicos.

Para avaliar a viabilidade desse modelo na regido oeste de Santa Catarina, a pesquisa
de campo foi realizada por meio de questionario eletronico aplicado via Google Forms,
obtendo 47 respostas validas de residentes de Chapecé e da regido (Apéndice A). Os dados
coletados sdo apresentados na se¢do 4.1, organizados de acordo com cada pergunta do
instrumento de pesquisa, € posteriormente interpretados de forma articulada na se¢do 4.2, que

discute os resultados a luz do referencial tedrico construido nos capitulos anteriores.

4.1 DADOS DA PESQUISA

Esta se¢do apresenta os dados obtidos por meio do questiondrio aplicado a amostra de
47 respondentes, organizados de acordo com cada pergunta do instrumento de pesquisa
(Apéndice A). A interpretagdo articulada desses resultados, a luz do referencial teodrico

construido nos capitulos anteriores, ¢ apresentada na se¢do 4.2.

4.1.1 Faixa Etaria

O levantamento da faixa etaria dos respondentes justifica-se por sua relacdo direta com
a maturidade e a consolidagdo do héabito de consumo de vinho, produto cujo publico tende a
se formar e se aprofundar ao longo da vida adulta. Os dados coletados mostram um perfil
predominantemente adulto: a faixa de 31 a 40 anos concentra o maior grupo de respondentes

(40,4%), seguida pela faixa de 41 a 50 anos (31,9%). Os respondentes acima de 50 anos
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representam 17% da amostra, enquanto os mais jovens, entre 21 e 30 anos, correspondem a
10,6%. Nao houve respondentes com menos de 21 anos, o que reflete tanto o perfil ja
consolidado na literatura sobre o consumidor de vinhos quanto as caracteristicas da rede de

contatos por meio da qual o questionario foi distribuido.

Grafico 1 - Faixa Etaria dos Respondentes

21 a 30 anos

Acima de 50 anos

31 a 40 anos
41 a 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.2 Renda Familiar Mensal

O levantamento da renda familiar mensal ¢ igualmente relevante para esta pesquisa, na
medida em que permite avaliar se o poder aquisitivo do publico investigado ¢ compativel com
o ticket médio de consumo de vinhos e espumantes, categoria de produto frequentemente
associada a maior valor agregado. Os dados revelam que a maioria dos respondentes (68,1%)
situa-se na faixa de renda familiar acima de R$ 7.000,00, enquanto 21,3% declaram renda
entre R$ 4.001,00 ¢ RS 7.000,00. Apenas 10,6% encontram-se na faixa de R$ 2.001,00 a R$
4.000,00, e nenhum respondente declarou renda de até R$ 2.000,00. Esse perfil de poder
aquisitivo médio a médio-alto é compativel com o consumo de vinhos e espumantes e sinaliza
um publico com capacidade financeira para experiéncias de degustacdo guiada e produtos de

curadoria especializada, caracteristicas centrais da proposta de valor da Vino in Loco.
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Grafico 2 - Renda Familiar Mensal

R2.001aR 4.000

R4.001aR 7.000

Acima de R$ 7.000

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.3 Frequéncia de Consumo

Em relagdo a frequéncia de consumo de vinhos e espumantes, 38,3% dos respondentes
afirmaram consumir semanalmente, enquanto 31,9% consomem raramente, apenas em datas
especiais, e 25,5% consomem mensalmente. O consumo didrio e a auséncia total de consumo

correspondem a parcelas residuais da amostra.

Grafico 3 - Frequéncia de Consumo de Vinho/Espumante
Outros
(diariamente/nunca)

Mensalmente
Semanalmente

Raramente
(datas especiais)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.4 Valor Gasto por Ocasido

Quanto ao valor gasto por ocasido, a faixa de R$ 31,00 a R$ 60,00 concentra a maior
parte dos respondentes (42,6%), seguida pela faixa de R$ 61,00 a R$ 100,00 (31,9%) e pela
faixa acima de R$ 100,00 (17%). Os respondentes que gastam abaixo de R$ 30,00 ou que nio

costumam comprar vinhos ou espumantes correspondem a uma parcela residual da amostra.
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Grafico 4 - Valor Gasto por Ocasiao

Outros
(até R$30 / nao compra)

Acima de R$ 100

R31aR 60

R61aR 100

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.5 Canais de Aquisicao

No que diz respeito aos canais de aquisi¢do, o supermercado ¢ o local preferido pela
grande maioria dos respondentes (63,8%), seguido por lojas especializadas e adegas (19,1%),
com os demais canais, como internet e restaurantes, representando fragdes menores. Esse
dado ¢ retomado com mais profundidade na secdo 4.2, mas ja indica, de forma preliminar,
uma oportunidade relevante para a Vino in Loco: ao oferecer um ambiente especializado e
diferenciado em feiras e eventos, o empreendimento pode capturar parte de um publico que

hoje adquire vinhos majoritariamente em ambientes ndo especializados.

Grafico 5 - Canais de Aquisicao de Vinhos

Outros
(internet, restaurante etc.)

Loja especializada/adega

Supermercado

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.6 Participacio em Feiras e Eventos
Quando questionados sobre a participacdo em feiras, eventos gastrondmicos ou

festivais na regido, 27,7% dos respondentes afirmaram nunca ter participado, 59,6%
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participam raramente e apenas 12,8% o fazem com frequéncia. Esse dado caracteriza um
publico que, embora nio seja assiduo frequentador desse tipo de evento, mantém algum nivel
de contato com o circuito de feiras e festivais da regido, contexto relevante para dimensionar

o potencial de exposi¢cao da Vino in Loco junto ao seu publico-alvo.

Grafico 6 - Participacdao em Feiras e Eventos

Com frequéncia

Nunca participou

Raramente
Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.7 Interesse no Modelo Itinerante

Apesar do engajamento atualmente moderado com feiras e eventos, o interesse pelo
modelo de adega itinerante mostrou-se expressivo: 55,3% dos respondentes declararam que
certamente adquiririam vinhos e espumantes em um espago itinerante presente em feiras e
eventos, enquanto 38,3% responderam "talvez", totalizando aproximadamente 93,6% dos
respondentes com algum nivel de interesse. Apenas uma pequena parcela indicou provavel
desinteresse ou auséncia de interesse. Esse contraste entre a baixa frequéncia atual de
participagdo em eventos e a alta receptividade ao modelo itinerante sugere que a limita¢do nao
estd na falta de interesse do publico, mas na auséncia, at¢ o momento, de uma oferta
especializada de vinhos nesses espacgos, lacuna que a proposta da Vino in Loco busca

preencher.
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Grafico 7 - Interesse no Modelo Itinerante

Outros
(provavelmente nao/nao teria interesse)

Talvez

Sim, com certeza

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.8 Preferéncia pelo Formato de Venda por Taca

Em relacdo ao formato de venda por taga, 46,8% dos respondentes afirmaram preferir
essa modalidade por permitir experimentar o produto sem a necessidade de adquirir a garrafa
inteira, 21,3% demonstraram preferéncia pela compra da garrafa completa, ¢ 29,8%
responderam que a escolha dependeria do prego cobrado por taga. O niimero de respondentes

sem interesse nesse formato foi residual.

Grafico 8 - Preferéncia pelo Formato de Venda por Taca

Qutros
(sem interesse)

Depende do preco

Prefere taca

Prefere garrafa
Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.9 Fatores Determinantes na Decisdo de Compra

Sobre os fatores mais determinantes na decisdo de compra de um vinho ou espumante,
a indicagdo de harmonizacdo com alimentos foi apontada como principal critério (34%),
seguida pelo prego acessivel (27,7%), pela marca conhecida (14,9%) e pela recomendagao de

um especialista (12,8%). A origem do produto, nacional ou importado, foi relevante para
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8,5% dos respondentes, enquanto o rotulo ou a embalagem tiveram peso minimo na decisdo.
Esses dados sugerem que o consumidor da regido oeste valoriza simultaneamente a
acessibilidade de prego e a orientacdo especializada, dois elementos que a adega itinerante

pode oferecer de forma integrada em suas degustacdes guiadas.

Grafico 9 - Fatores Determinantes na Decisao de Compra

Rétulo/embalagem
Origem do praduto

Harmonizacao
com alimentos

Recomendagao de
especialista

Marca conhecida

Preco acessivel

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.1.10 Disposicao para Experiéncias Guiadas

Por fim, quanto a disposicdo para participar de experiéncias guiadas, como
degustagdes, harmoniza¢des e workshops em formato itinerante, 51,1% dos respondentes
demonstraram muito interesse, sem ressalvas, 23,4% responderam "talvez, dependendo da
proposta", e 21,3% responderam que sim, desde que o valor fosse acessivel. Somados, esses
trés grupos representam aproximadamente 95,8% dos respondentes com algum grau de
abertura a esse formato, indicativo expressivo da aderéncia do publico ao ntcleo da proposta
de valor da Vino in Loco. Encerrada a apresentacdo dos dados obtidos na pesquisa de campo,
a se¢do seguinte discute esses resultados de forma articulada, a luz do referencial tedrico

construido nos capitulos anteriores.
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Grafico 10 - Disposicao para Experiéncias Guiadas
Qutros
(sem interesse)

Sim, se acessivel

Muito interesse

Talvez, depende
da proposta

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

E importante notar que as limitagdes da amostra, ndo probabilistica e restrita a 47
respondentes alcancados por redes sociais, impedem generalizacdes para o conjunto da
populagdo regional, devendo os resultados ser interpretados como indicativos do perfil e do
interesse do publico potencial, e ndo como dados estatisticamente representativos do mercado.
Ainda assim, ¢ possivel extrair da pesquisa conclusdes relevantes para os objetivos deste

trabalho.

De forma geral, os dados coletados apontam para um publico de renda média a média-
alta, com habitos de consumo de vinho ainda em consolidagdo na regido, refletidos na
predominancia do consumo semanal (38,3%) combinada a uma parcela expressiva de
consumidores ocasionais (31,9%), e com gasto médio por ocasido concentrado na faixa de R$
31,00 a RS 60,00, o que indica um publico disposto a investir em vinho de forma recorrente,
porém sensivel a valores moderados. Esse perfil de consumo, ainda em formacgdo, ¢
compativel com a baixa participagdo atual em feiras e eventos gastrondmicos identificada na
secdo 4.1.6, e reforga a hipotese de que o consumo qualificado de vinhos na regido oeste

catarinense € uma tendéncia em expansdo, € nao um habito plenamente consolidado.

A predominancia das compras em supermercados (63,8%), combinada com a alta
receptividade ao modelo itinerante (93,6%) e com a abertura ainda maior a participagdo em
experiéncias guiadas (95,8%), fornece respaldo empirico ao referencial teérico construido
neste trabalho. Tonini e Lavandoski (2011) observam que a experiéncia de degustar vinhos

ultrapassa o simples consumo de um produto, assumindo dimensdes sensoriais e culturais que
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0s canais convencionais de varejo ndo sdo capazes de oferecer. Os dados sugerem que,
embora o supermercado seja hoje o canal predominante de aquisi¢do na regido, existe
demanda latente por experiéncias enologicas qualificadas ainda pouco atendida pelo mercado
local, lacuna evidenciada, também, pelo contraste entre o baixo engajamento atual em feiras e
eventos e o elevado interesse manifestado pelo modelo itinerante. A adega itinerante, ao
combinar especializacdo, curadoria e mobilidade geografica, posiciona-se exatamente nesse

espaco.

O perfil de renda da amostra, com 68,1% dos respondentes declarando renda familiar
acima de R$ 7.000,00, ¢ coerente com os dados da OIV (2024), que apontam o Brasil como
mercado em expansdo para vinhos de maior valor agregado. Aliado a isso, o fato de que a
harmonizagdo com alimentos (34%) e o preco acessivel (27,7%) lideram os fatores de decisao
de compra aponta para um consumidor que valoriza a orientacdo especializada sem abrir mao
da acessibilidade economica, preferéncia também refletida na predilecdo pelo formato de
venda por taca (46,8%), que permite experimentagdo com menor comprometimento

financeiro.

Essa combinagdo reforga a pertinéncia do modelo proposto: conforme Kotler e Keller
(2012), a criagdo de valor percebido que vai além do produto em si ¢ determinante para o
posicionamento eficaz no mercado. Os resultados indicam que a Vino in Loco, ao operar em
feiras e eventos com venda por taca e degustacdes guiadas, tem condi¢des de atender
simultaneamente a sensibilidade de pre¢o do consumidor regional e a sua crescente demanda
por experiéncias enoldgicas diferenciadas, respondendo, em termos mercadologicos, a
pergunta de pesquisa que orienta este estudo sobre a viabilidade da implantacdo de uma mini

adega itinerante na regido oeste de Santa Catarina.

4.3 VINO IN LOCO

4.3.1 Estrutura Organizacional e Equipe

A Vino in Loco serd operada integralmente pelo proprietario do empreendimento, que
acumulard as fung¢des administrativas, logisticas e de atendimento ao publico, incluindo a
conducdo das degustagdes guiadas oferecidas em cada evento. Essa configuracdo enxuta ¢
caracteristica de negocios itinerantes em fase inicial de operacdo e permite reduzir

substancialmente os custos fixos do empreendimento, uma vez que ndo ha, neste primeiro
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momento, previsdo de remuneragdo fixa (pré-labore ou salario) destinada ao proprietario, cujo

retorno financeiro decorre diretamente do resultado liquido da operacgao.

Para viabilizar a condu¢ao técnica das degustagdes e harmonizagdes, elemento central
da proposta de valor identificado na pesquisa de campo (se¢ao 4.1.10), o proprietario obtera a
certificagdo WSET Level 1 Award in Wines, qualificagdo internacional oferecida pelo Wine &
Spirit Education Trust (WSET) voltada aos fundamentos da degustacdo, das principais uvas e
estilos de vinho e dos principios basicos de harmonizagio com alimentos. A medida que a
operagao se consolide e a escala do negocio justifique, estd prevista a progressao para niveis
mais avancados de certificagdo sommelier, ampliando o repertorio técnico do proprietario e,

por consequéncia, a qualidade e a sofisticacdo das experiéncias oferecidas ao publico.

4.3.2 Fornecedores

A seleg@o de fornecedores da Vino in Loco tera como critério central a parceria com
vinicolas da Serra Catarinense, regido reconhecida pela producdo de vinhos de altitude,
segmento que, em razao da elevada altitude e do clima mais frio caracteristico dessa area de
Santa Catarina, vem conquistando reconhecimento crescente por sua qualidade sensorial e
potencial de valorizagdo. A titulo de exemplo ilustrativo, e sem correspondéncia necessaria a
fornecedores ja contratados, o empreendimento podera trabalhar com rotulos comercializados
sob a identidade "Vinhos de Altitude", nomenclatura que remete a caracteristica geografica

compartilhada por essas vinicolas regionais.

Essa escolha estratégica atende a trés objetivos simultaneos: primeiro, assegura ao
consumidor acesso a produtos de qualidade comprovada, alinhados aos critérios de sele¢do
discutidos na secao 2.5.4; segundo, contribui para a valorizagdo da vitivinicultura catarinense
e da economia criativa regional, conforme discutido na se¢do 2.6; e, terceiro, posiciona a Vino
in Loco ndo apenas como um ponto de venda, mas como um canal de divulgag¢do do
enoturismo do oeste e da serra catarinense, ao apresentar ao publico, durante as degustacdes

guiadas, a historia e as caracteristicas das vinicolas parceiras e das regides produtoras.

4.3.3 Analise SWOT

A andlise SWOT constitui ferramenta amplamente utilizada em planos de negbcios
para sintetizar, de forma estruturada, os fatores internos e externos que influenciam a
viabilidade de um empreendimento, articulando forcas e fraquezas, de natureza interna e

controlavel, a oportunidades e ameagas, de natureza externa e menos controlavel pelo



45

empreendedor. A partir dos dados coletados na pesquisa de campo e do referencial teoérico

construido neste trabalho, o Quadro 4 sintetiza o posicionamento estratégico da Vino in Loco.

QUADRO 4 - ANALISE SWOT DA VINO IN LOCO

POSITIVO NEGATIVO

Forgas: flexibilidade de localizagdo; baixo

. ~ Fraquezas: dependéncia de méo de obra
custo fixo operacional em comparagdo a um

qualificada para conducgdo de degustacdes;

Interno ponto de venda tradicional; marketing limitagdes de estoque impostas pelo espaco
sensorial e experiencial como diferencial fisico da unidade mével
competitivo. '

Ameagas: sazonalidade climatica, que pode
restringir a realizag@o de eventos ao ar livre
em determinados periodos do ano;
volatilidade nos custos de aquisi¢do de
vinhos.

Oportunidades: crescimento de eventos ao ar
livre e do circuito de feiras gastrondomicas na
regido; possibilidade de parcerias com
restaurantes ¢ espagos culturais locais.

Externo

Fonte: Elaborado pelo autor (2026) com base nos dados da pesquisa de campo.

Esse conjunto de fatores, lido em articulagao com os dados apresentados na se¢do 4.1,
especialmente a elevada receptividade ao modelo itinerante (93,6%) e a forte abertura a
experiéncias guiadas (95,8%), sustenta a conclusdo de que as condi¢cdes de mercado na regido

oeste de Santa Catarina s3o favoraveis a implantacao da Vino in Loco.

4.3.4 Plano Financeiro Preliminar

O investimento inicial total estimado para a Vino in Loco ¢ de R$ 100.000,00,

distribuido conforme o Quadro 5.

QUADRO 5 - INVESTIMENTO INICIAL ESTIMADO

ITEM VALOR (RS) % DO TOTAL
Trailer adaptado (ja equipado com estrutura de adega) 25.000,00 25%
Equipamentos de s’ervigo (refrigeragdo, tagas, decanters, 20.000,00 20%

ponto de venda mével)

Ferramentas complementares e certificacdo WSET Level 1 5.000,00 5%

Capltal' de giro (estoque inicial de vinhos e reserva 50.000,00 50%
operacional)

Total 100.000,00 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A projecdo de receita considera a participacdo em 10 eventos mensais, com publico
médio de 50 pessoas por evento e ticket médio de R$ 100,00 por cliente. O custo médio de

aquisi¢do do vinho revendido (CMV) ¢é estimado em R$ 50,00 por cliente atendido, e cada
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evento gera um custo fixo de deslocamento (combustivel) estimado em R$ 100,00. O Quadro

6 sintetiza a projecao mensal de faturamento e de margem de contribuigao.

QUADRO 6 — PROJECAO MENSAL DE RECEITA E MARGEM DE CONTRIBUICAO

INDICADOR VALOR
Ticket médio por cliente R$ 100,00
CMV médio por cliente R$ 50,00
Margem de contribuicdo por cliente R$ 50,00 (50%)
Publico médio por evento 50 pessoas
Faturamento bruto por evento R$ 5.000,00
CMV total por evento R$ 2.500,00
Combustivel por evento R$ 100,00
Contribuicao liquida por evento R$ 2.400,00
Numero de eventos por més 10
Faturamento bruto mensal projetado R$ 50.000,00
CMYV total mensal R$ 25.000,00
Combustivel mensal (10 eventos) R$ 1.000,00
Contribuicdo liquida mensal projetada R$ 24.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Com base nesses valores, ¢ possivel calcular indicadores basicos de viabilidade

financeira.

Margem de contribuicdo: cada real vendido gera R$ 0,50 de contribuicdo apods a
deducdao do CMV, o que representa margem de contribui¢do de 50% sobre o faturamento,
indicador favoravel, sobretudo em razdo da auséncia de custos fixos com folha de pagamento

na fase inicial de operacao.

Ponto de equilibrio operacional: considerando o combustivel (R$ 100,00 por evento)
como o Unico custo fixo identificado até o momento, o ponto de equilibrio ¢ atingido com a
venda para apenas 2 clientes por evento (2 X R$ 50,00 de margem = R$ 100,00, valor
suficiente para cobrir o custo de combustivel daquele evento). Esse resultado indica risco
operacional baixo relativo aos custos fixos conhecidos, ainda que o calculo ndo contemple

despesas adicionais como manuten¢do do trailer, seguro do veiculo ou eventuais taxas de
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inscricdo cobradas por organizadores de feiras e eventos, ainda ndo dimensionadas neste

trabalho.

Prazo de retorno do investimento (payback): mantendo a contribuicdo liquida
mensal projetada de R$ 24.000,00, o investimento inicial de R$ 100.000,00 seria recuperado
em aproximadamente 4,2 meses de operagao plena (R$ 100.000,00 ~ RS 24.000,00), prazo

considerado bastante favoravel para um empreendimento desse porte.

Ainda que indicadores mais completos, como Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa
Interna de Retorno (TIR), exijam premissas adicionais sobre custos fixos totais e sobre a taxa
de desconto aplicavel ao investimento, os indicadores calculados evidenciam que a Vino in
Loco apresenta viabilidade econdmico-financeira preliminar consistente, sustentada tanto pela
margem de contribuicdo elevada quanto pelo prazo de payback reduzido, resultado coerente

com a receptividade expressiva manifestada pelo publico pesquisado (se¢oes 4.1.7 ¢ 4.1.10).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo central elaborar um plano de negdcios para uma mini
adega itinerante na regido oeste de Santa Catarina, analisando sua viabilidade sob os aspectos
econOmicos, logisticos € mercadoldgicos. A questao de pesquisa que orientou o estudo foi a
seguinte: ¢ viavel a implantacdo de uma mini adega itinerante na regido oeste de Santa
Catarina, considerando os aspectos econdOmicos, logisticos e mercadoldgicos do
empreendimento? Com base no conjunto de evidéncias reunidas ao longo do trabalho, ¢

possivel responder afirmativamente a essa pergunta.

O referencial tedrico construido ao longo dos capitulos iniciais forneceu os
fundamentos conceituais necessarios para compreender o empreendimento proposto em suas
multiplas dimensdes. A perspectiva schumpeteriana da destruicdo criativa € a concepgao
druckeriana de inovagdo sistematica permitiram enquadrar a adega itinerante ndo como
iniciativa isolada, mas como express@o de um movimento mais amplo de reconfiguragdo dos

modelos de negocio no varejo de bebidas.

No que diz respeito ao mercado, os dados da OIV situaram o Brasil como um dos
mercados vinicolas em maior expansao do mundo, com crescimento de 11,6% em 2023, na
contramdo da tendéncia global de queda. Esse contexto macroecondmico favoravel foi
confirmado em escala regional pela pesquisa de campo realizada com 47 residentes de
Chapec6 e do oeste catarinense. O perfil identificado ¢ de um publico predominantemente
adulto, de renda média a alta, com consumo de vinho ainda em consolidacdo, mas com
receptividade expressiva ao modelo itinerante: 93,6% dos respondentes demonstraram algum
grau de interesse em adquirir vinhos em um espago movel presente em feiras e eventos, €
95,8% revelaram abertura para participar de experiéncias guiadas de degustacdo e

harmonizagao.

A predominancia do supermercado como canal de aquisi¢do de vinhos, apontada por
63,8% dos respondentes, revela uma lacuna de mercado que a Vino in Loco estd posicionada
para ocupar: entre a conveniéncia do varejo de massa e a sofisticacdo das adegas fixas, a
adega itinerante oferece curadoria especializada, orientagdo em harmonizacdo e experiéncia
sensorial em contextos acessiveis e itinerantes. O fato de que a harmonizag¢do com alimentos e
o prego acessivel lideram os fatores de decisdo de compra na amostra pesquisada reforga a

coeréncia da proposta de valor do empreendimento.
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Do ponto de vista operacional e financeiro, a estruturacdo da Vino in Loco, operada
diretamente pelo proprietario, com apoio de vinicolas parceiras da Serra Catarinense e
investimento inicial de R$ 100.000,00, demonstrou indicadores preliminares favoraveis:
margem de contribui¢do de 50% sobre o faturamento e prazo estimado de retorno do
investimento (payback) de aproximadamente 4,2 meses de operacdo plena. Esses resultados,
embora sujeitos a varidveis ndo totalmente controladas, complementam a resposta afirmativa

a pergunta de pesquisa também sob a perspectiva economico-financeira.

Reconhece-se, contudo, que o estudo apresenta limitagcdes relevantes. A amostra nao
probabilistica, restrita a 47 respondentes alcancados por redes sociais, ndao permite
generalizagdes estatisticas para o conjunto da populagdo regional. As projecdes financeiras
baseiam-se em estimativas que podem ser afetadas por variaveis ndo controladas, como
oscilagcdes cambiais nos custos de aquisi¢ao de vinhos, sazonalidade climatica e eventuais
mudangas no ambiente regulatorio para o comércio itinerante de bebidas alcoolicas. Essas
limitagdes ndo comprometem as conclusdes centrais do trabalho, mas devem ser consideradas

na transi¢do do plano para a pratica empreendedora.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a ampliagdo da amostra com critérios
probabilisticos, a realizagdo de um estudo de observagdo direta do comportamento do
consumidor em feiras e eventos da regido, e a condugdo de uma andlise comparativa com
modelos itinerantes ja em opera¢do em outros estados do Sul do Brasil. Tais investigacdes
poderiam aprofundar o entendimento sobre os fatores criticos de sucesso do segmento e

contribuir para o desenvolvimento de um modelo de negdcios ainda mais robusto e replicavel.

Do ponto de vista pessoal, a elaboragdo deste trabalho representou, para este autor, a
oportunidade de aplicar de forma pratica os conhecimentos construidos ao longo da graduacao
em Administragdo, unindo o interesse pelo universo do vinho a uma analise técnica e
criteriosa de viabilidade de negdcio. O processo evidenciou, na pratica, a distdncia entre uma
ideia empreendedora e um projeto estruturado o suficiente para orientar decisdes reais de
investimento, exigindo disciplina para transformar intui¢cdes de mercado em dados, quadros e
indicadores capazes de sustentar uma decisdo. Aos futuros empreendedores que pretendam
seguir caminho semelhante, recomenda-se ndo subestimar a etapa de planejamento financeiro
detalhado, buscar validar premissas de mercado por meio de pesquisa de campo antes de
comprometer capital, e considerar a qualificacdo técnica do empreendedor, como a

certificagdo em degustagdo e harmonizac¢do de vinhos, um investimento tdo relevante quanto
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os investimentos em equipamentos e estrutura fisica, especialmente em negocios cuja

proposta de valor depende diretamente do conhecimento especializado de quem os conduz.
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PESQUISA DE TCC — ANALISE DO PUBLICO-
ALVO PARA ADEGA ITINERANTE NO OESTE
DE SANTA CATARINA

47 respostas
Publicar analise

1. Qual é a sua faixa etaria? |E| Copiar gréafico

47 respostas

@ ) Menos de 21 anos
@® ()21a30anos
@ ()31a40 anos
® ()41a50anos
@ () Acima de 50 anos

2. Qual é a sua renda familiar mensal aproximada? ||_:| Copiar grafico

47 respostas

® ()Ate R$ 2.000,00

@ ()DeR$2.001,00aR$
4.000,00

@ ()DeR$4.001,00 aR$
7.000,00

@ ( )Acima de R$ 7.000,00

https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics 1/6
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[_E_| Copiar grafico

3. Com que frequéncia vocé consome vinho ou espumante

47 respostas

@ () Nunca consumo

@ () Raramente (somente em
datas especiais)

@ () Mensalmente
@ () Semanalmente
@ () Diariamente

|_|:| Copiar grafico

4. Qual o valor que vocé costuma gastar, por ocasido, em
vinhos ou espumantes?

47 respostas

@ () At RS 30,00

@ ()DeRS$ 31,00 a R$ 60,00
@ ()DeRS$ 61,00 aR$ 100,00
@ ()Acima de R$ 100,00

@ () N3o costumo comprar

https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics

2/8
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[D Copiar grafico

5. Onde vocé geralmente adquire vinhos e espumantes?

47 respostas

@ () Supermercado

@ () Loja especializada / adega
@ () Internet / e-commerce

@ () Restaurante ou bar

@ () NZo costumo comprar

|_|:| Copiar grafico

6. Vocé ja participou de feiras, eventos gastronomicos ou
festivais na sua cidade ou regiao?

47 respostas

@ () Sim, participo com
frequéncia

@ () Sim, mas raramente

@ () Nunca participei

https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics

3/6
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[D Copiar grafico

7. Vocé teria interesse em adquirir vinhos e espumantes em um
espago itinerante presente em feiras, eventos e festivais da
regido Oeste de SC?

47 respostas

® () Sim, com certeza
® () Talvez

@ () Provavelmente nio
@ () Nio teria interesse

|D Copiar grafico

8. Vocé consumiria vinho ou espumante vendido por taga em
um evento ou feira?

47 respostas

@ () Sim, prefiro assim pois posso
experimentar sem comprar a

29,8% garrafa inteira

@ () Sim, mas prefiro comprar a
garrafa

@ () Dependeria do prego
cobrado por taga

@ () Nao tenho interesse nesse
formato

https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics 416
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[D Copiar grafico

9. Quais fatores sdao mais determinantes na sua decisdo de
compra de um vinho ou espumante?

47 respostas

@ () Prego acessivel

@ () Marca conhecida

@ () Indicagao de harmonizagéo
(combinagdo com alimentos)

@ () Origem do produto (nacional
ou importado)

@ () Rétulo / embalagem

® () Recomendagdo de um
especialista

|_D Copiar grafico

10. Vocé estaria disposto(a) a participar de experiéncias como
degustacgao guiada, harmonizagdo com queijos e embutidos ou
workshop sobre vinhos e espumantes, oferecidas em formato
itinerante?

47 respostas

@ () Sim, tenho muito interesse

@ () Sim, desde que o valor seja
acessivel

@ () Talvez, dependendo da
proposta

@ () Nao tenho interesse

Este contetdo n&o foi criado nem aprovado pelo Google. - Entre em contato com o proprietdrio do formuldrio -
Termos de Servico - Politica de Privacidade

Este formulario parece suspeito? Denunciar

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics
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https://docs.google.com/forms/d/155Bb7vQWQqgELmxcWbymndeXclEP1YJzZkyJKFX8cXVA/viewanalytics

6/6
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