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RESUMO

O presente trabalho constitui-se como Trabalho de Conclusao de Curso para a
Universidade Federal de Santa Catarina no Curso de Administragao. O trabalho
compreende um plano de negdcios para a abertura de um e-commerce de café gourmet.
O objetivo geral deste trabalho foi verificar a viabilidade da abertura do e-commerce de
café gourmet. Os objetivos especificos que orientaram a elaboragdo do trabalho foram:
Elaboracdo de um Planejamento Estratégico, Tragar um Plano de Marketing para
competir no mercado e Elaborar um Plano Financeiro. Durante a elaborac¢ao do trabalho
foram encontrados pontos positivos e oportunidades para o negbdcio, € também
potenciais riscos e os planos de agdes necessarios para controlad-los. Os planos de
marketing e financeiro apresentados ao longo do trabalho foram desenvolvidos para
serem utilizados como guias para o processo de tomadas de decisdes.

Portanto, pode-se concluir que o presente trabalho atingiu os objetivos propostos.

Palavras-chave: Plano de Negdcios. E-commerce. Café Gourmet.
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1. INTRODUCAO

A origem do café ¢ incerta, segundo a Lenda de Kaldi, uma histéria popular que
conta sobre a origem do café, Kaldi era um pastor na regido onde hoje ¢ a Etidpia, que,
ao vigiar suas cabras, percebeu que elas ficavam agitadas e animadas ao comer os frutos
amarelos avermelhados dos arbustos de uma arvore. O pastor, entdo, resolveu
compartilhar essa descoberta com um monge que vivia na regido, quando decidiram
experimentar os frutos amarelos avermelhados, mas na forma de infusdo (EDUCACAO,
2005).

O café teve sua origem na Africa, mas foi a Europa a grande responsavel em
expandir o consumo da bebida. O fruto era consumido de diversas maneiras, alguns
ingeriam os frutos, outros faziam um suco fermentado transformando-o em uma bebida
alcodlica, mas foi apenas no século XIV que a bebida se tornou similar a que
consumimos hoje (ABIC, 2021).

O café chegou ao Brasil em 1727, com o sargento Francisco de Mello Palheta,
que trouxe uma muda de café arabica escondida para Belém do Para (CAFE, 2005).
Como as condi¢des climaticas do pais eram propicias para o cultivo, logo a plantagao
espalhou-se para outras regides. Em 1830, o café ja era o principal produto de
exportagdo e foi o propulsor do desenvolvimento econdmico do pais, principalmente no
Estado de Sdo Paulo (CECAFE, s.d).

Ao longo do tempo o cultivo do café se expandiu, tornando o Brasil o maior
produtor e exportador de café do mundo. Os estados que dominam a cafeicultura
brasileira sao: Minas Gerais, Sdo Paulo e Parand, devido ao clima, temperatura e solo
(CAFE, 2005). A bebida passou a fazer parte do cotidiano dos brasileiros no café da
manha, em reunides, confraternizacdes, para receber amigos, visitas e clientes e, em
2021, os brasileiros consumiram 21,5 milhdes de sacas de 60 Kg, ocupando a segunda
posicao no consumo global de café (FORBES, 2022).

Com a bebida presente na vida dos brasileiros, o consumo do café foi se
tornando mais sofisticado, com a procura por cafés de alta qualidade, com graos
especiais, torra diferenciada, abrindo espaco para o café gourmet. Em pesquisa realizada
pela Associagdo Brasileira da Industria de Café em 2022, foi constatado um aumento de
20% na venda de cafés de maior qualidade. Em 2021, a venda de cafés gourmet estava

em torno de 104,2 mil sacas e, em 2022, passou para 125 mil sacas vendidas.
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Para atingir essa classificagdo, o grao precisa ter uma nota maior ou igual a 7,3,
pelo Programa de Qualidade do Café (PQC), criado pela Associagdo Brasileira da
Industria do Café (ABIC). O certificado do programa julga a pureza do grao, o aroma,
sabor e os processos de producdo. De acordo com a ABIC (2022), a certificagdo de
graos de alta qualidade cresceu 51% de 2017 a 2021. O selo adquirido no programa
garante tanto a qualidade no processo de produgdo, quanto a selecao de qualidade, sua
torra € moagem (ABIC, 2022).

De acordo com a ABIC (2022), em pesquisa realizada pelos Indicadores da
Industria de Café, em 2022, o consumo do café¢, no Brasil, chegou a 21,3 milhdes de
sacas entre o periodo de novembro de 2021 e outubro de 2022. Em 2022, o café passou
por uma valorizagdo de preco, com aumento de 120%, alcangcando o valor de R$23,5
milhdes pelas industrias de café.

O café, além de ser uma bebida que causa euforia e animagdo, como citado na
Lenda de Kaldi, possui outras substancias e beneficios para a satide. Quando consumido
em quantidades apropriadas, o café pode afastar problemas cardiacos, devido a presenca
de polifendis na bebida. Outros beneficios sdo o aumento da energia, auxilio no
processo de emagrecimento, aumento da memoria, diminui¢do de pedras nos rins, além
de amenizar sintomas de Parkinson e prevenir o Alzheimer (CERQUETANI, 2018).

Nesse sentido, apresenta-se a pergunta de pesquisa: “A criacdo de um

e-commerce de café gourmet ¢ viavel?”.

1.1 OBJETIVOS

Com o intuito de elaborar o plano de negdcios, foram estabelecidos objetivos
gerais e especificos que serdo apresentados nesta secdo. Ao concluir este trabalho,

pretende-se atingir os objetivos apontados.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste projeto ¢ elaborar um Plano de Negocios para analisar a

viabilidade de um e-commerce de café gourmet.

1.1.2  Objetivos Especificos

a) Elaborar o planejamento estratégico;
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b) Tragar um plano de marketing para competir no mercado;

c¢) Elaborar um plano financeiro.

1.2 JUSTIFICATIVA

O Brasil ¢ o segundo maior consumidor de café do mundo, e a procura por café
gourmet vém aumentando. Este é um setor ¢ um mercado que se apresentam crescentes
e estdo se desenvolvendo cada vez mais (ABIC,2022). No entanto, apenas um mercado
em crescimento ndo ¢ o suficiente para ter espaco de desenvolvimento de um
empreeendimento, j& que diversos fatores podem influenciar o processo de
desenvolvimento, como a questdo de mercados concorrentes, problemas no
posicionamento do produto, ma escolha do consumidor ideal, o local onde vai ser
ofertado o produto, o tipo de comunicagdo que vai ser empregada, investimento
necessario para alavancar a marca, tempo de retorno de investimento. Também podem
envolver problemas com o processo de planejamento e a escolha de acdes estratégicas.
Assim, esse trabalho busca verificar e apoiar as melhores estratégias a serem adotadas
para a abertura de um novo empreendimento.

O presente trabalho ¢ de extrema importancia, j4 que busca ser um apoio na
decisdo da criagdo de um e-commerce de café gourmet. Portanto, serd realizado um
profundo estudo, conectando areas estudadas durante a trajetdria académica, como
Marketing, Finangas e Producao, para desenvolver o plano de negocios com o intuito de
analisar a viabilidade do negocio e, se vidvel, sua melhor inser¢cdo e colocacdo no

mercado, justificando a realizagcdo do projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados conceitos tedricos para a elaboracao deste
trabalho. Os tdépicos desenvolvidos serdo: E-commerce, Plano de Negocios, Plano de

Marketing e Plano Financeiro.

2.1 E-commerce

O eletronic commerce (e-commerce) originou-se em 1970, nos Estados Unidos,
¢ caracterizado como comércio eletronico, ou seja, sdo transagdes financeiras de compra
e venda de produtos ou servigos que acontecem por meio de plataformas digitais
(SARRAF, 2020).

Neste modelo, seus produtos ou servigos sdo apresentados em um site, onde o
consumidor adiciona, em seu carrinho de compras, o produto desejado, preenche um
cadastro com informacgdes pessoais e realiza o pagamento online (SARRAF, 2020).

Existem quatro tipos de E-commerce: B2C, B2B, C2C e B2C via Marketplace.
O modelo B2C, business to costumer, ocorre quando uma empresa vende diretamente
para o seu consumidor final. O B2B, business to business, por sua vez, ocorre quando a
empresa vende para uma empresa, assim, os participantes da transacdo sdao pessoas
juridicas. No caso do C2C, customer to customer, o cliente vende para o cliente, um
exemplo ¢ o tipo de comércio que ocorre no Mercado Livre, onde pessoas fisicas
anunciam e compram mercadorias. Por fim, no B2C via Marketplace, a empresa realiza
vendas para o consumidor final através de um grande vendedor, alguns exemplos seriam
empresas que anunciam seus produtos em plataformas como Magazine Luiza e
Americanas (SARRAF, 2020).

Estendendo-se para o mercado de café gourmet, temos os e-commerces do Café
Orfeu e Coffe&Joy, em que a venda de seus produtos ¢ realizada no meio eletronico
através de plataformas digitais que permitem a venda de produtos online, podendo

alcancar um mercado maior, comparando com vendas fisicas.

2.2 Plano de Negdcios

O plano de negodcios ¢ uma ferramenta fundamental para o planejamento e

gerenciamento no processo de desenvolvimento e acompanhamento de um negodcio.



17

Essa ferramenta tem como objetivo tornar-se um guia para planejar, enxergar os
caminhos e as possiveis adversidades encontradas durante a trajetoria, alocando
recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros (PWC, 2010). Um plano de neg6cios bem
elaborado serve para dar um direcionamento das acdes pensadas até a sua implantagdo,
um acompanhamento de todas as fases, verificando o progresso das a¢des, mapeando o
mercado e os concorrentes, visando diminuir os riscos € as incertezas no processo de
planejamento (PWC, 2010).

O processo de criacdio de um plano de negdcios ¢ um documento escrito
utilizado no processo de planejamento de um negodcio, com foco no alcance dos
objetivos, servindo como um guia para a tomada de decisdes estratégicas e
operacionais, que auxiliam na reducdo dos riscos e incertezas. Essa ferramenta permite
avaliar a viabilidade do negdcio e tragar estratégias para a concretizagdo do negdcio
proposto (ROSA, 2013).

Planejar ¢ algo extremamente necessario e fundamental para os que desejam ou
j& estdo no mundo dos negocios. A falta de planejamento no desenvolvimento de uma
organiza¢do pode acarretar em gastos desnecessarios, desinformacao sobre seu publico
alvo, processo de precificacdo desajustado, ma posicionamento frente aos concorrentes
e atuagdo de forma impropria com a capacidade produtiva (DAMARO, 2021).

No plano de negocios serdo descritos os objetivos do negocio e quais agdes
precisam ser tomadas para atingir o objetivo desejado, possibilitando que os riscos e
incertezas sejam previstos com antecedéncia (ROSA, 2013).

De acordo com Dornelas (2006), alguns objetivos do Plano de negocios sdo:
verificar a viabilidade de um negdcio e desenvolver a parte operacional e estratégica.
Alguns topicos da estrutura de um plano de negdcios sdo: planejamento estratégico,

plano de marketing e plano financeiro.
2.3 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico envolve a definicdo da missao do negdcio, além de
acOes ¢ estratégias para guiar no alcance das metas definidas pela organizagdo.
Constitui-se de uma andlise detalhada do ambiente interno e externo da empresa, com o

objetivo de analisa-los, usando como referéncia a analise SWOT.

2.3.1 A missao do negocio
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A missao do negdcio pode ser definida como o que a empresa faz, para quem ela
faz e por qué. E uma defini¢do especifica dentro do processo mais amplo da missao

corporativa (KOTLER e KELLER, 2012).

2.3.2 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de gestdo estratégica que ajuda a avaliar as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa ou organizagdo. Essa
ferramenta utiliza uma matriz dividida em quatro quadrantes: Forgas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats). As forcas
e fraquezas consistem em pontos internos da organizagdo e as oportunidades e ameagas

avaliam pontos externos (MANNARELLI FILHO, 2018).

A analise do ambiente externo engloba as oportunidades e ameagas de uma
organizagdo. As oportunidades de uma empresa, visando de maneira competitiva as
vantagens que se t€ém no ambiente externo, derivam principalmente de trés fatores,
primeiro € oferecer um produto ao mercado cuja oferta seja escassa, a segunda trata de
oferecer um produto ja& existente no mercado, mas em nivel superior a seus
concorrentes, podendo utilizar varios recursos para isso, como redug¢dao de preco,
entrega do produto mais rapidamente que seus concorrentes, com um processo de
personalizagdo diferente dos demais, e o terceiro tipo de oportunidade seria oferecer ao
mercado um produto totalmente novo. As ameacas consistem em uma analise externa,
ou seja, uma andlise do ambiente que influencia desfavoravelmente a organizacdo, ou
seja, pode se tratar de um desenvolvimento diferenciado de algum concorrente, crise
econdmica, altos custos de matéria-prima ou fornecedores (KOTLER e KELLER,
2012).

As forcas e fraquezas, ou seja, a analise do ambiente interno, consiste em um
processo de investigacdo dos pontos fortes e fracos dentro da organizagdo. Essa
investigacdo inicia-se identificando e avaliando os recursos e as capacidades internas.
As forgas consistem nos aspectos positivos da empresa, pode envolver capacidade de
producao (a empresa possui capacidade produtiva e eficiente?), permitindo atender as
demandas de forma rapida e eficaz, e a localizacdo situada em uma area estratégica.

Esses aspectos podem acarretar no seu crescimento e destaque no mercado. Ja as
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fraquezas se tratam dos pontos negativos e que, se ndo bem avaliados e controlados,

podem impedir o seu crescimento (KOTLER e KELLER, 2012).

2.4 Plano de Marketing

Um plano de marketing ¢ um documento escrito que planeja, através de
estratégias e taticas de marketing, um guia para atingir os objetivos e metas definidos.
Um plano de marketing contém um resumo executivo e sumario, onde sera apresentado
um breve resumo das principais metas que serdo desenvolvidas com o plano de
marketing. Andalise da situacdo: essa etapa tera informagdes sobre vendas, custos, lucro,
mercado e concorrentes; nesta etapa ¢ interessante a utilizagdo de uma analise SWOT,
que envolve as oportunidades, ameagas, forgas e fraquezas, analisando tanto o ambiente
interno quanto externo. A proxima etapa de um plano de marketing sdo as estratégias de
marketing, definindo a missdo, os objetivos financeiros, qual a finalidade do produto
oferecido e o seu posicionamento competitivo (KOTLER e KELLER, 2012).

O plano de marketing serve tanto para quem vai abrir um negdcio quanto para
quem j& possui uma empresa ativa. E uma forma de planejar seus objetivos detalhados,
de acordo com o mercado de atuacdo do negdcio. Conhecendo-se o mercado e os
concorrentes, consegue-se melhor posicionamento de mercado, diferenciando-se dos
demais em relagdo ao produto e preco ofertados. E importante também escolher a
melhor localizacdo de venda, como serd feita a distribui¢do e as agdes necessarias para
conseguir atrair ¢ fidelizar clientes e conseguir alavancar seu negdcio (GOMES, 2005).
E necessario, nesta etapa, nio apenas colher as informagdes, mas pensar de forma
estratégica a fim de conseguir vantagem sobre o mercado e seus concorrentes.
(GOMES, 2005).

Os topicos que compdem um plano de marketing e que serdo utilizados para a
elaboragdo deste trabalho sdo: analise do ambiente, definicdo do publico-alvo, definigao
do posicionamento de mercado, defini¢do da marca, os objetivos € metas e as estratégias

de marketing (GOMES, 2005).

2.4.1 Analise do Ambiente

Na elaboracdo da andlise do ambiente, ¢ necessario verificar pontos que

influenciam o nego6cio, no ambiente interno e externo, como consumidores,
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concorrentes, fatores politicos, culturais, econdmicos, culturais e tecnoldgicos. Ao
verificar esses pontos, € possivel analisar as ameacas e oportunidades de insercao no

mercado desejado (GOMES, 2005).

2.4.2 Defini¢cao do Publico-alvo

Nesta etapa o objetivo ¢ identificar o publico-alvo que ira consumir o produto ou
servigo, qual segmento do mercado que ird trazer as melhores oportunidades. A venda
do servigo ou produto pode ser para pessoa fisica ou juridica, ou ambos. Quando a
venda ¢é realizada para pessoas fisicas, a classificagdo pode ser feita por faixa etaria,
renda, sexo, regido; para pessoa juridica, leva-se em consideracdo o ramo da atividade,
o numero de funciondrios, departamento (GOMES, 2005).

A definicdo do publico serd realizada de acordo com o servico ou produto
fornecido, podem ser utilizadas informacdes sobre estilo de vida, quanto o cliente esta
disposto a pagar, assim como as atitudes desse perfil. A definicdo do perfil de cliente
ideal ird direcionar o posicionamento da marca, a linguagem utilizada para se
comunicar, o melhor local para a realizagdo da venda, o preco do seu produto e servigo

(GOMES, 2005).

2.4.3 Definiciao do Posicionamento de Mercado

A definicdo do posicionamento de mercado define para quem a empresa ird
ofertar os seus produtos. Esse processo consiste em definir um grupo especifico de
consumidores que a empresa deseja atender com seus produtos, esse processo de
definicdo necessita de uma analise de produto e de mercado como base. Entdo, através
de uma analise prévia do mercado e do produto, define-se para qual mercado vai vender
e, a partir disso, consegue-se construir o cliente ideal (KOTLER e KELLER, 2012).
Esse processo de definicdo vai ser utilizado posteriormente para definir o tipo de
linguagem utilizada para se comunicar com o publico-alvo e quais os canais de
comunicagdo que esse publico mais utiliza.

Apos a definigdo do grupo especifico dos consumidores, a empresa entao
utilizara essas informagdes para elaborar o seu posicionamento de mercado, de maneira

estratégica para se destacar dos concorrentes, portanto vai utilizar estratégias de
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diferenciagdo e posicionamento que ressaltam as vantagens e beneficios que a empresa
possui, informagdes coletadas também da analise swot (KOTLER e KELLER, 2012).

A maneira como a empresa se posicionara no mercado ¢ determinada por como
o cliente vai enxergi-la. E necessario verificar como os concorrentes se posicionam no
mercado para conseguir se diferenciar e se posicionar estrategicamente para obter

vantagens diante dos concorrentes (GOMES, 2005).

2.4.4 Defini¢ao da Marca

A marca pode ser considerada como um conjunto de atributos, simbolos e
valores que representam uma empresa. E considerado o meio pelo qual uma empresa se
comunica com seus clientes € permite criar um relacionamento emocional e duradouro
com eles. O processo de criagdo e desenvolvimento de uma marca pode oferecer
vantagem competitiva ¢ melhor posicionamento de mercado (KOTLER e KELLER,
2012).

A marca € como a empresa se apresenta, ¢ a sua identidade, ¢ como ela quer se
apresentar para o mercado. Conforme citado nos topicos citados anteriormente, ¢
necessario realizar uma classificagdo do publico-alvo e avaliagdo dos concorrentes,
informacdes que serdo utilizadas na defini¢do da marca para melhor posicionamento
frente os concorrentes (DUARTE, 2003).

O primeiro passo ao criar a marca ¢ procurar se o registro do nome da marca
desejado ja consta no INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial; caso o
produto ou servicos forem vendidos também no exterior, também € necessario registrar
a marca em outros paises (GOMES, 2005).

Durante o processo de decisdo de local de venda do produto ou servigo, pode ser
decidida a venda ou canal de comunicagdo com clientes, uma homepage. Para isso, sera
necessario também realizar o registro do dominio, trata-se do endereco eletronico da
empresa (GOMES, 2005).

Nesse contexto, a logo da empresa precisa transmitir parte do posicionamento
estratégico decidido anteriormente. O logo ¢ a identificagdo que o publico vai ter com a
marca para se diferenciar e destacar dos concorrentes. A escolha do logo precisa estar
diretamente acordada com o publico alvo com o qual a empresa deseja se comunicar € o

tipo de mensagem que deseja transmitir (CHAGAS, 2018).
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2.4.5 Definicao de Objetivos e Metas

Os objetivos e metas estdo relacionados ao que a empresa pretende alcangar,
porém ha uma diferenca entre eles. O objetivo pode ser classificado como agdes que
devem ser executadas pela estratégia de marketing. A meta seria uma maneira de medir
os objetivos (GOMES, 2005).

No momento de decisdo dos objetivos € metas, € necessario que eles sejam
claros e realistas, que se tenha um periodo para alcangd-los e que se tenha a
possibilidade de verifica-los quantitativamente. Para melhor entendimento, apresenta-se
como exemplo o seguinte objetivo: ser referéncia na venda de café¢ na regido de Sao
Paulo; ja como exemplo de meta, visa-se conseguir alcangar 70% de vendas na regido
de Sdo Paulo até o final do ano. E, para conseguir realizar o controle do objetivo e meta

citados, pode ser feito o controle de vendas na regido (GOMES, 2005).

2.4.6 Definicao das Estratégias de Marketing

A estratégia de Marketing vai servir como diretriz para alcancar as metas e
objetivos definidos e como possuir vantagem frente a concorréncia. As defini¢des
estratégicas estardo relacionadas aos principais elementos de marketing — produto,

praga, preco, promocao e pessoas (GOMES, 2005).

2.4.6.1 Produto

Nesta etapa sera definido aquilo que ¢ ofertado em uma transagdo comercial, um
produto ou servigo. A venda precisa estar alinhada com as necessidades do cliente e,
para conseguir obter vantagem frente os concorrentes, ¢ necessario pensar quais
atributos serao utilizados para obter isto (GOMES, 2005).

As fases do produto podem ser divididas em quatro: Germinagao, Crescimento,
Maturidade e Declinio ou Morte. A fase de germinagdo ¢ a fase inicial, ¢ quando esse
produto ¢ apresentado ao mercado, inicialmente as vendas sdo lentas, pois o cliente
passa por um processo de conscientizacdo da necessidade do novo produto, o que gera
gastos com promocao ¢ divulgacdo. Crescimento ¢ a fase caracterizada pela crescente
demanda e a entrada de novos concorrentes, portanto ¢ importante que a empresa crie

um relacionamento com seus clientes. Maturidade ¢ o momento em que o mercado se
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encontra saturado, nesta etapa a empresa atinge o apice das suas vendas e durante a
ultima metade desse estagio suas vendas comegam a cair € a empresa precisa utilizar
estratégias para conseguir a fidelizagao dos clientes. Declinio ou morte ¢ o momento em
que o produto ¢ substituido por outro no mercado (GOMES, 2005).

Entender o momento e a fase em que o produto estad ¢ muito importante para

definir as estratégias que devem ser tomadas.

2.4.6.2 Preco

Preco consiste em quanto o produto ou servico vale para o consumidor. E
necessario verificar quanto o cliente estd disposto a pagar sobre tal e analisar se esse
valor cobre os custos e traz retorno. Alguns fatores podem ser determinantes na
precificagdo, como posicionamento e objetivos. Esses valores influenciam o quanto o
consumidor estara disposto a pagar pelo produto, devido a percep¢do de valor do

produto (PECANHA, 2020).

2.4.6.3 Praca

Este ¢ o momento de definir onde o produto serd colocado a disposicdo do
cliente. Sera definido o local de venda, como serdo realizadas as vendas, quem vai ser o
consumidor final, como serd o relacionamento com seus fornecedores. Devera ser
avaliado o local mais atrativo, que garante maior diferenca entre os concorrentes

(GOMES, 2005).

2.4.6.4 Promocao

A promogdo dos produtos ou servigos € utilizada com o intuito de ganhar
destaque, de estimular a demanda e possui trés objetivos: informar os clientes sobre
determinado produto, informar onde e como obter esses produtos e lembrar a existéncia
desse produto. Durante o processo de defini¢cdes estratégicas, sera definido qual melhor
local para realizar as promogdes, os meios digitais, como sites, redes sociais € jornais,
revistas, TV e radio, o canal de comunicagdo escolhido precisa estar alinhado com o

publico-alvo e os canais de comunicagdo mais consumidos por eles (GOMES, 2005).



24

2.4.6.5 Produto

O produto ¢ o que define a existéncia do negdcio, esse produto precisa ser

pensado a fim de satisfazer as necessidades de seus consumidores (PECANHA, 2020).

2.5 Plano Financeiro

Nesta etapa ¢ definido o valor a ser investido para o comeg¢o do funcionamento
da empresa. Os investimentos fixos, capital de giro e os investimentos pré-operacionais
precisam ser definidos previamente. Quando a empresa passa para o momento de definir
o custo dos seus produtos ou servigos, ¢ necessario verificar se o valor que sera pago vai
conseguir cobrir os custos e trazer receita para a empresa (ROSA, 2013).

Durante o processo, a empresa precisara realizar uma estimativa de faturamento
mensal para acompanhar como estdo sendo as vendas e qual a posicdo da empresa

referente a elas, bem como se encontra-se com lucro ou prejuizo (ROSA, 2013).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados a classificacdo utilizada para a pesquisa, o

método utilizado para coleta e as técnicas utilizadas para analisar os dados coletados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O tipo de pesquisa utilizada esta relacionado com os objetivos gerais definidos.
Podem ser: exploratdrio, descritivo e explicativo. De acordo com os objetivos definidos
para a elaboragdo do presente trabalho, sera utilizado o método de pesquisa descritiva
juntamente com o exploratorio, pois esse modelo de pesquisa busca analisar as
aplicagdes na pratica (GIL,2002).

O modelo de pesquisa descritivo busca apresentar caracteristicas de uma
determinada situagdo, e uma das caracteristicas mais consideravel desse modelo de
pesquisa ¢ a utilizacdo de técnicas especificas para a coleta de dados, como a
observagao sistematica (GIL, 2002).

O outro tipo de pesquisa selecionada para a elaboragdo do trabalho ¢ o

exploratdrio, j4 que proporciona maior familiaridade, aprimoramento e descobertas do
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assunto a ser tratado (GIL, 2002). Esse modelo auxilia no processo de exploragdo das
informacdes para verificar a viabilidade do negécio.

Além disso, sera utilizado o método bibliografico qualitativo. A pesquisa
bibliografica trata-se da analise de material ja elaborado, e as fontes para este modelo de
pesquisa sdo livros, publicacdes periddicas e impressos diversos. Uma das principais
vantagens desse tipo de pesquisa ¢ a maior abrangéncia na exploragdao do tema (GIL,

2002).

3.2 ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

Com os dados obtidos por meio das pesquisas em documentos, livros,
publicagdes, sites e também junto do modelo bibliografico, definidos para a realizagao
deste projeto, sera realizada uma analise diagndstica com as informagdes coletadas.

A andlise diagnodstica busca investigar relagdes de causa e efeito, analisando o
mercado e o plano financeiro, verificando se a proposta do plano de negdcio possui um
mercado com demanda para o produto ofertado, identificando os principais
concorrentes, analisando o comportamento do consumidor e as tendéncias desse
mercado. Em relagdo a analise financeira, busca-se investigar as causas e efeitos do
fluxo de caixa, os investimentos a serem realizados, as fontes de receita € também a
identificacdo do retorno do investimento a ser realizado. Portanto, tem-se como objetivo
de pesquisa encontrar respostas sobre determinado assunto, procurando encontrar
explicagdes a respeito (LAVRECA, 2022). Este modo de analise permite verificar os
assuntos tratados disponiveis em livros, publicagdes periddicas e impressos diversos
para obter informagdes necessarias para a elaboragao do presente trabalho.

Apbs a definicdo do método de pesquisa, espera-se obter informacdes que
possam ser utilizadas para verificar a viabilidade do e-commerce e, caso o projeto seja
vidvel, quais serdo as agdes necessarias para coloca-lo em prética.

Espera-se obter informagdes que estdo incluidas no plano de marketing e no
plano financeiro como o do consumo do café gourmet no Brasil, as regides que mais
consomem esse tipo de café, quais sdo os melhores canais de comunicagdo para realizar
a divulgacao, modelos de embalagens, fornecedores, faixa de prego, informagdes sobre
0s concorrentes que possam ser utilizados como base, custo necessario para competir no

mercado, definicdo das despesas e custos. Com o resultado e aprimoramento desses



26

dados, espera-se verificar a viabilidade econdmica para a abertura de um e-commerce

de café gourmet.

4 PLANO DE NEGOCIOS PARA A ABERTURA DO E-COMMERCE DE CAFE
GOURMET

Nesta secdo, sera apresentado o plano de negodcios da abertura de um
e-commerce de café¢ gourmet, desenvolvendo desde sua estrutura organizacional, até os

planos de marketing, financeiro e estratégico.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O “Bendito Fruto Café” serda uma empresa situada em S3o Sebastido da
Grama/SP, inserida no mercado de cafés especiais e sua atua¢do ocorrera totalmente no
meio virtual. O plantio do café sera realizado na fazenda Santa Helena, localizada em
Itobi, municipio do estado de Sao Paulo. A empresa optou por trabalhar de maneira
virtual com o intuito de reduzir os custos e poder ofertar o produto para diversas
localidades.

A internet e as redes sociais possibilitaram maior aproximacao e vinculo entre as
pessoas. Esses sdao meios onde se pode ter acesso a informagdes especificas sobre o
produto, acompanhar atualizagdes e a organizacdo da empresa de onde quer que estejam
os consumidores.

A producao deste café ja ¢ realizada na fazenda Santa Helena, ha mais de 30
anos e vem sendo passada de geragdo a gera¢do. O produtor de uma das primeiras
geracOes tinha uma caracteristica fisica simbdlica: o bigode, que foi utilizado no
processo de criagdo da marca com o intuito de gerar valor afetivo através do
conhecimento da historia da marca, publicada em suas redes sociais € no verso da
embalagem do café. O comércio desse produto atualmente ocorre por meio da venda
para industrias, ou seja, ¢ vendido na modalidade B2B - business to business - e tem
como objetivo a comercializagdo com foco no consumidor final.

O “Bendito Fruto Café” tem como objetivo fornecer uma experiéncia afetiva aos

seus consumidores, trazendo aromas diferenciados, com pregos acessiveis.

4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
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Nesta secdo, sera apresentado o planejamento estratégico da empresa “Bendito
Fruto Café”. Contemplando a visdao, missao, valores, andlise SWOT, assim como planos

de acao.

4.2.1 MISSAO, VISAO E VALORES

Nossa missdo ¢ oferecer aos amantes de café gourmet uma experiéncia Unica,
fornecendo os melhores graos de café cultivados na regido vulcanica. Nosso objetivo ¢
proporcionar aos nossos consumidores uma jornada sensorial pelo mundo dos cafés
especiais, com qualidade excepcional, atendimento personalizado e entrega rapida.

Nossa vis@o € nos tornarmos referéncia no ramo de cafés gourmet, reconhecidos
por nossa exceléncia no cultivo dos melhores graos, conhecimento especializado do
produto, plantio consciente e pela paixdo de oferecer uma experiéncia memoravel aos
nossos clientes.

Por fim os nossos valores sdo:

a) Qualidade e Exceléncia

b) Paixdo pelo café

¢) Atendimento personalizado

d) Sustentabilidade

e) Inovacao e Crescimento

4.2.2 ANALISE SWOT

Como ja citado anteriormente, a analise SWOT ¢ uma ferramenta de gestdo
estratégica que ajuda a avaliar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma
empresa ou organiza¢do. E importante que uma organizagdo saiba reconhecer suas
forgas e fraquezas, oportunidades e ameacas que possuem em seu mercado, para que, no
processo de tomada de decisdes e na formulacdo de estratégias, utilize-as como base.

Com isso, foi elaborada uma Matriz SWOT para o “Bendito Fruto Caf¢”.

Figura 1 - Matriz SWOT para o “Bendito Fruto Café”.
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Forcas
Produto de qualidade

Produtor técnico em cafeicultura

Produtor com grande rede de contatos

Possui Indicagdo Geogréfica

Produtor faz parte da Associagéio de
Cafeicultores do Vale da Grama

Cafeé faz parte da regido Vulcénica

Oportunidades

s Mercado consumidor em

crescimento

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Apbs o levantamento das informacdes sobre as forgas, fraquezas, ameacas e

oportunidades, faz-se necessaria a elaboragdo de um plano de a¢do com o objetivo de

potencializar as for¢as e oportunidades e reduzir as fraquezas e ameacas.

Forcas:

As forcas no contexto SWOT, referem-se as iniciativas internas da organizacao

que podem ser consideradas como um diferenciador positivo (RAEBURN, 2022).

a)

b)

d)

Produtos de Qualidade: O Café ja vem sendo plantado ha mais de dez anos, ja
passou por inimeros testes e reestruturacdo do processo de plantio, a fim de
melhorar o cultivo e intensificar sabores ¢ aromas.

Produtor Técnico em Cafeicultura: O produtor do café se formou como técnico
em cafeicultura pelo Instituto Federal Sul de Minas, o que gerou ainda mais
conhecimento sobre técnicas e o produto em si.

Produtor com grande rede de contatos: Por fazer parte de uma regido onde o café
tem grande valor, o produtor ja possui uma grande rede de contatos e parcerias
que podem agregar no processo da venda e divulgacdo do café gourmet.

Possui indicagdo geografica: Esse registro ¢ conferido a produtos que sao
caracteristicos do seu local de origem, dando-lhes autoridade, reputagdo, valor
intrinseco e identidade propria, o que pode ser utilizado como um diferencial

frente aos concorrentes.



e)

g)

29

Produtor faz parte da Associacdo de Cafeicultores do Vale da Grama: O
pertencimento a essa comunidade fornece ao produtor vantagem competitiva e
networking com parcerias.

Café faz parte da Regido Vulcéanica: A regido vulcanica foi inserida no mapa de
origens produtoras de café do Brasil pela Associagdo Brasileira de Cafés
Especiais. Os cafés que sdo cultivados nesse solo podem gerar um sabor
diferenciado, podendo apresentar sabor -caracteristico de frutas amarelas,
caramelo e chocolate; aroma de frutas amarelas e chocolate; corpo alto, com
textura sedosa; acidez citrica, brilhante e intensa; ¢ finalizacdo média e doce.
Essas caracteristicas atribuem sabor diferenciado para o café e qualidades
diversificadas dos seus concorrentes.

Forte posicionamento nas redes sociais: Planeja-se um forte posicionamento
utilizando as redes sociais, criando vinculos e relacionamentos com os clientes,
informando-lhes sobre o produto, desde sua producdo até o envio, bem como

maneiras alternativas de consumi-lo.

Oportunidades:

Oportunidades ¢ o resultado do atributo das forgas externas que a organizac¢ao

possui, € que vai ser utilizado de maneira estratégica frente aos concorrentes

(RAEBURN, 2022).

Mercado consumidor em crescimento: Como ja mencionado anteriormente,
com o estudo realizado pela Associacdo Brasileira da Industria do Café, a
procura do café gourmet estd em crescimento. Trata-se, portanto de um
momento Unico para agregar capacidade produtiva com oportunidade de

mercado.

Fraquezas:

Fraquezas na andlise SWOT sao considerados os atributos internos da

organizagdo que possui um desempenho abaixo do esperado (RAEBURN, 202).

a)

Empresa nova no mercado: Sera realizado forte investimento em marketing
digital, como ja mencionado, as redes sociais vao ser utilizadas de maneira

estratégica a fim de criar vinculo com seus consumidores. Além disso, planeja-se
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enviar amostras do produto inicialmente para nomes renomados do mercado de
café que podem auxiliar no processo de divulgacao.

Recursos proprios limitados: Parte da producdo inicialmente se mantera na
modalidade B2C, e outra parte da produ¢do serd destinado ao B2B, ou seja, para

o “Bendito Fruto Café”.

¢) Produto sem simbolo de qualidade PQC: Serdo enviadas amostras para a
Associacdo Brasileira da Industria do Café para entrar para a categoria de café
gourmet.

Ameacas:

As ameacas sdao aquelas que sdo enfrentadas no ambiente externo e que a

organizagdo ndo possui grande poder de controle (RAEBURN, 2022).

a)

b)

Grande concorréncia: Mapear e acompanhar os concorrentes, com o intuito de
inovar e proporcionar uma experiéncia diferenciada para seus consumidores.
Além disso, estreitar o relacionamento com seus consumidores, proporcionando
um produto e atendimento de qualidade sdo as a¢des pretendidas.

Instabilidade econdmica: E necessario realizar um plano estratégico e fortalecer
relacionamentos com os fornecedores para que a producao ndo sofra os impactos
das possiveis mudangas que envolvem a produgdo do café, como alteragdao de
precos de matéria-prima, adubos e outros produtos que sdo necessarios para o

seu plantio.

4.3 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing do “Bendito Fruto Café” foi elaborado conforme os

principais pontos abordados na fundamentacdo teorica. Inicialmente sera apresentado o

logotipo do empreendimento, sequenciado pela andlise do ambiente, defini¢do do

publico-alvo, definicdo do posicionamento de mercado, definicdo da marca, definicao

de objetivos e metas, defini¢do das estratégias de marketing, e os 4P’s de marketing.

4.3.1 ANALISE DO AMBIENTE
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Analisando o ambiente externo, o negocio pode ser influenciado por tendéncias
de mercado, concorréncia, economia ¢ condigdes de mercado, avancos tecnoldgicos e
regulamentagoes.

De acordo com estudo realizado pela Organizagdo Internacional do Café e ja
mencionado no presente estudo, o consumo global do café atingiu 170 milhdes de sacas
de 60 kg na safra de 2021/2022 e o consumo de cafés de qualidade superior segue esse
crescimento. A concorréncia do produto café € muito grande, segundo pesquisa
realizada pela SCA (2020) - Specialty Coffe Association - aproximadamente 98% dos
brasileiros consomem café, portanto, por mais que se tenha grandes concorrentes no
mercado de café gourmet, grande parte desse mercado realiza a comercializacao do café
basico, possibilitando a boa inser¢do no mercado de cafés gourmet.

As tecnologias sao meios facilitadores utilizados tanto no processo de cultivo do
grao quanto no e-commerce. A tecnologia no processo de cultivo possibilitou a
utilizacdo de maquinarios avancados que facilitam a programagdo de requisitos
necessarios para alcancar uma boa producdo, como maquinas de irrigagdo, que
permitem controlar a vazao da agua e o tempo de libera¢do hidrica, o que ¢ considerado
grande aliado nos tempos de secas, também a utilizagdo de materiais que protegem os
graos de café em tempos de geada. Além disso, na cadeia produtiva podem ser
utilizadas maquinas que conseguem separar os graos que sao utilizados na producao do
café gourmet, de acordo com o peso dos graos e maquinas programadas para realizar a
torra correta dos graos. A tecnologia também veio facilitar os meios de consumo com o
e-commerce, permitindo que as pessoas possam realizar compras de onde estiverem,
meios de pagamento como PIX, cartdo de crédito e boleto; também a utilizagdo de
aplicativos que auxiliam no processo de envio de mensagens pré-programadas e a
facilitacdo da comunica¢do instantdnea entre consumidor e empresa.

As normas e regulamentagdes podem influenciar em relagdo a venda online e na
rotulagem de alimentos. A Lei do E-commerce foi decretada em 2013 e tem como
objetivo sinalizar normas e regras para regulamentar as transagdes online e estabelecer
uma relagdo transparente com os consumidores. Portanto, ¢ necessario ter informacdes
claras sobre a descricdo detalhada do produto, servi¢o e fornecedor, para que o cliente
tenha acesso facil a essas informagdes para que tenha uma compra segura. Desse modo,
informacgdes sobre o produto, endereco fisico da empresa, razdo social da empresa,
CNPJ, meios de contato com a empresa, despesas e taxas adicionais de compra, prazo

de entrega da mercadoria, descri¢des e condi¢gdes de uma oferta, no caso de promogdes,
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resumo de compra no carrinho, confirmag¢ao de compra, disponibilidade em estoque e
condig¢des de troca ou devolugdo. Outras leis que um e-commerce precisa respeitar € em
relagdo a seguranca dos dados dos seus consumidores, ou seja, estar de acordo com o
Marco Civil da Internet e Lei Geral da Protecdo de Dados, pois a empresa precisa
garantir a seguranca das informacdes dos seus clientes (REDACAO ESCOLA
E-COMMERCE, 2023).

As normas para as vendas de café foram comunicadas pelo Ministério da
Agricultura, entrando em vigor em janeiro de 2023. As novas normas decretaram
informagdes obrigatdrias na embalagem do produto, como o tipo de café e o grau de
torra utilizado. O novo padrdo de classificagdo também vai analisar o grau de pureza do
café, limitando a 1% o grau de impurezas encontradas na embalagem (G1, 2022).

Analisando o ambiente interno, podemos pontuar aqueles que mais influenciam
no processo do negdcio, como o posicionamento estratégico, a qualidade do produto, a
capacidade operacional, a equipe e as competéncias. A estratégia do negocio engloba
elementos como selegdo dos produtos, precos, canais de distribuicdo, esses sdo
elementos que vao direcionar o posicionamento e colocacdo do negdcio, ¢ um dos
fatores que determina a satisfacdo do consumidor em sua jornada de compra. A
qualidade do produto serd determinada pelo certificado de café gourmet, pela aplicagdo
do conhecimento obtido pelo técnico em cafeicultura e potencializado pelas vantagens
climaticas que a regido produtiva possui. A capacidade operacional do negocio
inicialmente vai ser definida de acordo com a producao que ja ¢é realizada, para que ndo
ocorra falta de estoque ou sobrecarga da cadeia produtiva.

A capacidade operacional do negocio consegue produzir ao ano uma média de
300 sacas de café com 60 quilos cada, totalizando 18.000 quilos de café no ano. Por se
tratar de um negdcio embrionario, parte da produgdo continuaréd destinada a modalidade
de venda anterior, que ¢ a venda para industrias do café, e uma pequena parte da

produgdo, que sera vista no plano financeiro, sera destinada ao Bendito Fruto Café.

4.3.2 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Em pesquisa realizada pela Associac¢do Brasileira da Industria de Café junto com
Sao Paulo Coffe Hub, mapeou-se o perfil do consumidor de café que busca qualidade.
Na edicdo da Sao Paulo Coffe Hub, em 2020, realizou-se uma pesquisa online com

1.070 pessoas, a partir dessa pesquisa definiram a existéncia de trés tipos de



33

consumidores de café: publico geral, entusiastas e especialistas. Com o intuito de
aprofundar ainda mais as informagdes obtidas, realizaram uma nova pesquisa em 2021.
Obtiveram mais de 180 mil respostas, quantitativas e qualitativas em 14 municipios
brasileiros, e as cidades participantes da pesquisa foram: Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Recife, Brasilia, Curitiba, Belém, Uberaba, Petrolina, Feira de Santana,
Novo Hamburgo, Caxias do Sul, Maringa e Blumenau (ABIC; HUB, 2021).

A metodologia utilizada na pesquisa foi dividida em pesquisa qualitativa e
quantitativa. Na pesquisa qualitativa, as entrevistas foram realizadas através da
plataforma Google Meet e Zoom, com grupos de quatro a cinco pessoas, com um grupo
de entusiastas e um de publico geral para cada capital, e dois grupos de especialistas na
capital de Sao Paulo e Belo Horizonte, e as entrevistas tiveram uma média de duragao
de duas horas para cada grupo. Na pesquisa quantitativa foram realizados quatorze
questionarios online através da Survey Monkey, ferramenta utilizada para criagdo de
questionarios online. Cada questionario teve uma média de vinte e quatro perguntas e
foi delimitado um limite de trezentos e noventa respondentes por cada municipio
(ABIC; HUB, 2021).

Dividiram os entrevistados em trés grupos de consumidores de café: Publico
Geral: aqueles que consomem café comum, o café diferenciado ndo ¢ assunto de
conhecimento deles; Entusiastas: aqueles que possuem um pouco mais de conhecimento
sobre cafés diferenciados e sdo curiosos com o assunto; € no uUltimo grupo os
Especialistas: aqueles que possuem grande conhecimento sobre café, ja realizaram
cursos e possuem conhecimento técnico sobre o assunto (ABIC;HUB, 2021).

A divisdo dos grupos de consumidores de café realizada pela ABIC e Sao Paulo

Coffe Hub pode ser observada na tabela a seguir.

Tabela 1 - Tipos de consumidores de Café

Tipo de Geral Entusiastas Especialistas
consumidores
Respondentes 4514 698 248
Porcentagem 83% 12% 5%
Renda Mensal 2 a5 mil 2a5mil 5a10mil

Fonte: Pesquisa Associac@o Brasileira da Indistria do Café e Sdo Paulo Coffe Hub (2021).
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De acordo com tabela apresentada, percebe-se que grande parte dos
consumidores encontra-se no grupo de consumidores geral, porém outra informagdo que
podemos analisar ¢ que a renda ndo ¢ algo que necessariamente leva ao consumo de
cafés gourmet.

O grafico abaixo traz as categorias de cafés que fazem parte do dia a dia de cada

grupo de consumidores.

Grafico 1 - Categorias de cafés que fazem parte do dia a dia de cada grupo de consumidores

TOTAL DAS RESPOSTAS | 7260

Coma ler o grafice abaixo:

W coté Tradicional W café Extro Forte B caté Superior B coté Gourmet M cofé Especial

TOTAL DAS RESPOSTAS | 409 TOTAL DAS RESPOSTAS | 1435

35%
59% _— 21%
11%
08%
9
3% oz _oss 2 2 mm N

ESPECIALISTAS ENTUSIASTAS .
PUBLICO GERAL

Fonte: Pesquisa Associagao Brasileira da Industria do Café e Sao Paulo Coffe Hub (2021).

Analisando o grafico acima percebemos que 19% do grupo de Especialistas
consomem café¢ do tipo Gourmet, 14% do Publico Geral consomem cafés Gourmet e no
grupo de Entusiastas o consumo ¢ aproximadamente o dobro dos outros, consumindo
35% de café gourmet no seu dia a dia (ABIC; HUB, 2021).

Portanto, pode-se concluir, com a pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira
da Industria do Café com Sao Paulo Coffe Hub, que o consumo de café¢ gourmet estd
presente em todos os grupos de consumidores de café, porém mais presente no grupo de
Entusiastas, que possuem conhecimento médio do produto, mas possuem curiosidade
sobre o assunto. Com essas informagdes pode-se classificar que o publico-alvo do

“Bendito Fruto Café” serd os Entusiastas.
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4.3.3 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO

O “Bendito Fruto Café”, com o intuito de se destacar dos seus concorrentes,
pretende focar, além da qualidade do produto e da maneira como o produto vai ser
ofertado na sua comunicagdo com seus consumidores, como forma de diferenciagao.
Em suas redes sociais, sera instigada a comunicacao direta com seus consumidores,
criando uma comunidade com o intuito de aproximagdo e pertencimento dos
consumidores a marca. Esse espago vai ser utilizado para divulgacdo de promocgdes e
novidades até um local para os consumidores realizarem trocas entre si. O grande
enfoque na marca tem como objetivo criar um sentimento maior do consumidor pela
marca, esse processo de diferenciagdo, utilizando sentimentos, ¢ vista em diversas
marcas grandes como Coca-Cola, que utiliza da sensagdo de felicidade no consumo de
seus produtos por seus consumidores. Pretende-se aplicar a mesma técnica na
construcdo de sentimentos para diferenciagdo dos concorrentes.

Como ja mencionado anteriormente, as redes sociais vao ser grandes aliadas da
marca para a constru¢ao da comunidade, porém também serao realizados investimentos
em suas publicacdes nas redes sociais do Instagram e Tik Tok, com parcerias de

influenciadores e cafeterias.

4.3.4 DEFINICAO DA MARCA

Com a definicdo do publico-alvo, os meios de comunicagdo utilizados para se
comunicar com os clientes e o proposito de investimento em branding focam
desenvolver um relacionamento emocional com os consumidores.

O “Bendito Fruto Café” quer transparecer ao seu cliente um pouco da alma do
café e sua trajetdria até o desenvolvimento de negocio. A marca pode ser definida como
0 que a empresa representa, desde seus valores, quanto a qualidade dos seus produtos
até o seu posicionamento de mercado

O desenvolvimento de um relacionamento com os clientes serd realizado através
da aproximacdo da marca com seus clientes, desde a origem da Fazenda Santa Helena,
onde o café ¢ cultivado, para isso vai ser disponibilizado um breve resumo no verso da
embalagem e videos e fotos que serdo postadas nas redes sociais do negocio. A intengdo
¢ poder passar o sentimento familiar e de cuidado no cultivo do “Bendito Fruto Café¢” a

seus consumidores para que isso gere um relacionamento emocional com a marca.
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A aproximagdo com seus consumidores também estard na forma de
comunicagdo que a empresa ira utilizar: comunicagdo informal e pessoal. O objetivo do
Bendito Fruto Café ¢ conseguir passar sentimento de afeto através do seu
posicionamento e com o seu produto.

O fortalecimento do branding da marca junto com a criagdo da comunidade,
serdo estratégias utilizadas com a finalidade de gerar sentimento e pertencimento com
os consumidores. O enfoque utilizado nesse processo se dara com a historia e criagdo do
produto, na cria¢do e no carinho que sdo passados de uma geragdo a outra, para que o
consumidor possa ter o mesmo sentimento quando estiver consumindo a bebida. A
comunidade serd um ambiente de proximidade entre os consumidores e marca, o intuito
¢ que os consumidores possam trocar dicas € comentarios entre si, esse também sera um

canal utilizado para divulgacdes prévias de descontos e informagdes.

4.3.4.1 LOGOTIPO

O Logotipo da marca pode ser observado na figura 1, a seguir. Foram utilizadas
referéncias ao café, como a xicara, o ramo e o grao de café presentes na parte inferior da
imagem.

A escolha do bigode na xicara tem a inten¢do de representar a pessoa que iniciou

a producdo do grao e sua caracteristica principal era o bigode.

Figura 2 - Logo da empresa
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BENDITO FRUTO
CAFE
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.3.5 PRODUTO

Inicialmente, a empresa trabalhard com café gourmet do tipo Ardbica e suas
variedades, que sdo: Catuai amarelo, Catucai amarelo ¢ Arara, o consumidor podera
escolher entre essas variedades. Os produtos serdo fabricados em embalagens de 250 e
500 gramas.

A seguir, serdo apresentados os prototipos do produto:

Figura 3 - Prot6tipo do produto
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Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O verso do produto terd uma breve historia do primeiro produtor do fruto, como
jéd mencionado , como pode ser visto na imagem a seguir.

Figura 4 - Prot6tipo do produto

Bendito Frute é a concretizagio do sonho do
wirias geraghes,
© bigode na xicara mestra um poucs disso,

quando acreditamos em algo transmitimos
352 crenca aos que sio importantes para nés.
Cultivado em terras da familia ha décadas,
chegou o momento deste café atravessar
fromteiras.

Com aroma purc @ intenso pretendemos que
conquiste o paladar das pessoas.
Compartilhar sonhos ¢ uma das maneiras de se
permanecer vivo na meméria de guem se amal
Essa é a pretensic do Bendito Frute,

S~
BENDITO FRUTO CAFE

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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4.3.6 PRECO

O célculo realizado para definir o prego a ser vendido sera visto no plano
financeiro, elaborado para o presente trabalho. A tabela a seguir possui os valores do
produto a ser vendido dos trés tipos de café: Catuai amarelo, Catucai amarelo e Arara

em duas pesagens, 250 e 500 gramas.

Tabela 2 - Variedade do produto

Descricio do Produto 250 gramas 500 gramas
Catuai amarelo R$20,00 R$38,50
Catucai amarelo R$20,00 R$38,50

Arara R$20,00 R$38,50

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

4.3.6.1 FORMAS DE PAGAMENTO

As formas de pagamento adotadas pela empresa serdo: boleto, cartdo de crédito,
débito e PIX. A escolha dessas formas de pagamento foi realizada com o objetivo de
facilitar a compra.

As plataformas escolhidas para a realizagdo do pagamento online sao Paypal e
Pagseguro. O Paypal permite a escolha do recebimento do valor da compra feita com o
cartdo de crédito em até 24 horas ou em 30 dias. E o Pagseguro trabalha com diversas
bandeiras de cartdo de crédito, boleto bancario, débito ¢ saldo disponivel na conta do

usuario (OLIST, 2022).
4.3.7 PRACA

A empresa inicialmente ndo tera loja fisica, toda a estrutura de comercializagao
ocorrera no modelo virtual, através do e-commerce; a fabricagdo e estoque dos produtos
acontecera na Fazenda Santa Helena. Apos estruturagdo e consolidacdo da empresa, sera

realizado um estudo para verificar a viabilidade da abertura de uma loja fisica.

4.3.7.1 CANAL DE DISTRIBUICAO
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Sera utilizado mais de um parceiro para distribui¢do dos produtos, Correios,
Jadlog e FedEx. Durante o processo de compra o consumidor tera a opc¢ao de calcular
qual o melhor canal de distribui¢do para ele, considerando o tempo de entrega e o valor

atribuido para a realizagdo da entrega.

4.3.8 PROMOCAO

O principal meio de comunicagdo da empresa acontecera através das redes
sociais, principalmente pelo Instagram. Outra ferramenta muito utilizada pela
organizacao serd o Whatsapp, o principal meio de comunicacao da empresa com seus
consumidores.

Nos primeiros meses de marca, serd realizado um alto investimento em
campanhas de anuncios, para captagdo de novos clientes e divulgacdo da marca, essa
serd uma estratégia utilizada para captagao de clientes a curto prazo. Visando o longo
prazo, sera realizado um investimento no branding da marca, com o intuito de gerar
sentimento entre o consumidor e o produto ofertado. Ainda pensando em gerar um valor
afetivo entre consumidor e marca, serd implementada uma comunidade da marca.

Essa comunidade serd implementada através das redes sociais, um local para
troca de ideias a respeito do produto, de receitas que podem ser realizadas, descontos

diferenciados que serdo divulgados apenas neste canal.

4.3.8.1 REDES SOCIAIS

Como citado anteriormente, as redes sociais terdo um grande grau de
importancia para a marca. Serdo realizadas postagens semanais, com informagdes sobre
o produto, videos sobre como preparar a bebida, receitas que podem ser realizadas com
o café e também sobre a historia e a rotina na produgdo do café.

Foi elaborado um cronograma com os posts da semana que podem ser vistos na

tabela a seguir:

Figura 5 - Cronograma de postagens das redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A publicagdo nas redes sociais terdo uma média de 4 posts por semana, o
conteudo abrange o produto em si, entdo serdo fotos e videos com as embalagens do
produto, desde a sua producdo até o café na embalagem, fotos e videos do processo de
montagem de um pedido final, alguns videos de preparo da bebida e o seu consumo em
receitas e também a historia da marca.

A comunidade citada anteriormente no processo de desenvolvimento da marca,
inicialmente acontecera em um Instagram paralelo ao da marca, com mais postagens
sobre receitas, sobre diferentes maneiras de preparar a bebida e um local para que os

consumidores possam tirar dividas e compartilhar coisas entre si.

4.4 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro busca verificar a viabilidade do negdcio, realizar um
planejamento or¢gamentario, monitorar € controlar o desempenho monetéario e minimizar
os riscos financeiros. Nesta secdo serdo abordados os investimentos pré-operacionais, o

capital de giro, investimentos fixos e estimativa de faturamento mensal.

4.4.1 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS
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Os investimentos pré-operacionais s3o 0s capitais necessarios para que a

empresa inicie suas atividades.

Tabela 3 - Investimentos pré-operacionais

Descricao Valor
Registro de dominio da internet R$ 29,99
Abertura de Empresa - DARE R$ 207,12
Registro de marca - INPI RS 355
Investimento em midias pagas RS 850
Total RS 1.442,11

Fonte: Elaborada pela autora (2023)

4.4.2 INVESTIMENTO FIXO

Na tabela abaixo serdo apresentados os itens necessarios para o funcionamento da

organizagdo, o que ¢ considerado investimento fixo.

Tabela 4 - Investimento Fixo

Descricao Valor
Notebook R$ 1.979
Impressora R$ 300
Celular R$ 2.800
Total R$ 5.079

Inicialmente a empresa ira utilizar como escritério uma casa propria
como estabelecimento para as operagdes, com o intuito de reduzir os gastos. A
organizagdo sera realizada em um comodo que ja possui mobilias de escritdrio

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.4.3 CAPITAL DE GIRO
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Capital de giro s2o0 os recursos necessarios para manter o funcionamento de uma
empresa, garantindo a saude financeira, trata-se de uma ferramenta utilizada para

garantir a sustentacdo das operacdes do dia a dia (SEBRAE, 2022). Serdo avaliados o

estoque inicial e o caixa minimo para o funcionamento da organizagao.

Tabela 5 - Estoque inicial

Descricao Quantidade Valor
Embalagem Kraft 250 gramas 65 R$79,30
Embalagem Kraft 500 gramas 85 R$124,97

Caixa para envio 160 R$344
Adesivos - logo frente e verso 350 R$73,03
Fita gomada 2 R$68
Café 100 kg R$18,69
Cartdes para mensagem 160 R$39,36
R$753,35

Total

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Na tabela acima foi realizado um célculo do estoque inicial necessario para o

funcionamento da empresa.

Tabela 6 - Caixa minimo

Descricao Valor
1 Custo fixo mensal R$724,72
2 Custo variavel mensal R$598,10
3 Custo Total Mensal (1+2) R$1.322,82
Custo diario total (3/30) R$44.,90
Necessidade liquida em capital de 60
giro em dias
Caixa minimo R$2.645,64

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Na tabela acima, temos o caixa minimo para o periodo de 60 dias de
funcionamento da organizacdo. O custo total mensal foi realizado somando o custo fixo

mensal mais o custo varidvel mensal; o custo diario foi feito pela divisao do custo total
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mensal por 30 dias, que foi considerado o més; e o caixa minimo foi realizado
multiplicando o custo total diario pela necessidade liquida em capital de giro em dias,

considerando um bimestre.

Tabela 7 - Capital de Giro

Descri¢ao Valor
Estoque inicial R$753,35
Caixa minimo R$2.645,64

Total R$3.398,99

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O calculo do capital de giro apresentado na tabela anterior foi obtido somando o

valor encontrado no Estoque Inicial mais o Caixa minimo.

4.4.4 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO MENSAL

A estimativa do faturamento do “Bendito Fruto Café” levara em consideracao as
variedades de produtos mencionadas na tabela 2. A venda podera variar com a demanda
do mercado. Para isso serd apresentado o cenario de vendas de trés maneiras: Realista,

Pessimista e Otimista.

Tabela 8 - Cenario Realista Produto de 250 gramas

Descricao Quantidade Precgo Unitario Total
Catuai Amarelo 22 R$20 R$440
Catucai Amarelo 22 R$20 R$440
Arara 21 R$20 R$420
Total R$1.300

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Tabela 9 - Cenario Realista Produto de 500 gramas

Descricao Quantidade Preco Unitario Total

Catuai Amarelo 28 R$38,50 R$1.078
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Catucai Amarelo 28 R$38,50 R$1.078
Arara 29 R$38,50 R$1.078
Total R$3.272,50

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
Tabela 10 - Cenario Otimista Produto de 250 gramas
Descri¢ao Quantidade Preco Unitario Total
Catuai Amarelo 27 R$20 R$540
Catucai Amarelo 27 R$20 R$540
Arara 26 R$20 R$520
Total R$1.600
Fonte: Elaborada pela autora (2023).
Tabela 11 - Cenario Otimista Produto de 500 gramas
Descricao Quantidade Preco Unitario Total
Catuai Amarelo 33 R$38,50 R$1.270,50
Catucai Amarelo 33 R$38,50 R$1.270,50
Arara 34 R$38,50 R$38,50
Total R$3.850
Fonte: Elaborada pela autora (2023).
Tabela 12 - Cendrio Pessimista Produto de 250 gramas
Descricao Quantidade Preco Unitario Total
Catuai Amarelo 17 R$20 R$340
Catucai Amarelo 17 R$20 R$340
Arara 16 R$20 R$320
Total R$1.000

Fonte: Elaborada pela autora (2023).




Tabela 13 - Cendrio Pessimista Produto de 500 gramas
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Descricao Quantidade Preco Unitario Total
Catuai Amarelo 23 R$38,50 R$885,50
Catucai Amarelo 23 R$38,50 R$885,50

Arara 24 R$38,50 R$924
Total R$2.695

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

4.4.5 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO ANUAL

Apbs apresentagdo nas secdes acima da projecdo de faturamento mensal, serd

apresentada a estimativa de faturamento anual dos trés cenarios: Realista, Pessimista e

Otimista das variedades dos produtos.

Tabela 14 - Faturamento anual

Cenario Valor mensal | Valor anual - | Valor mensal Valor anual Valor anual
-250g 250g -500¢g 500¢g total
Realista R$1.300 R$15.600 R$3.272,50 R$39.270 R$54.870
Otimista R$1.600 R$19.200 R$3.850 R$46.200 R$65.400
Pessimista R$1.000 R$12.000 R$2.695 R$32.340 R$44.340

4.4.6 ESTIMATIVA DE MAO DE OBRA

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Inicialmente os trabalhos realizados para a marca “Bendito Fruto Café” serdo

executados apenas pelo técnico em cafeicultura, portando, apenas um pro-labore no

valor de  R$2.500. E necessério deixar reservado 11% para o INSS - Instituto Nacional

do Seguro Social.

4.4.7 ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIACAO
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Depreciagdo representa a perda de valor de um ativo ao longo do tempo, que

pode ser influenciada por desgaste, obsolescéncia, uso e outros. Na tabela a seguir, sera

apresentado o valor do ativo adquirido e quanto foi sua depreciacdo mensal e anual.

Tabela 15 - Depreciacao

Descricao Valor % ao més % ao ano Depreciacao Depreciacio
Total ao més Total ao ano
Notebook R$1.979 2,08% 24,96% R$41,16 R$493.95
Impressora R$300 1,66% 19,92% R$4,98 R$59,76
Celular R$2.800 1,66% 19,92% R$46,48 R$557,76
Total R$5.079 5,4% 64,80% R$92,62 R$1.111,47

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

4.4.8 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS E VARIAVEIS

Custo fixo sdo despesas empresariais que ndo variam em relacdo ao volume de

vendas ou produg¢do; ja o custo varidvel é aquele que varia proporcionalmente com o

volume de produgdo ou vendas. Nas tabelas a seguir, serdo apresentadas as estimativas

de custo fixo e variavel do e-commerce do “Bendito Fruto Café”.

Tabela 16 - Custo fixo mensal

Descricao Valor
Adubo R$3.500
Foliares - nutrientes para o plantio R$1.666
Funciondrio - roga R$1.700
Diesel R$416
Total R$7.284,72
Total Bendito Fruto Café R$284,72

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Na tabela acima temos a descri¢ao do custo fixo mensal para o cultivo de toda a

producgdo de café, a producdo destinada a venda de café do “Bendito Fruto” representa
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3,91% do custo da despesa total informada na tabela acima, ja que apenas 3,91% da

producao total ¢ destinada a venda do “Bendito Fruto Café¢”. O custo fixo mensal do

“Bendito Fruto Café” ¢ de R$284,72.

Tabela 17 - Custo fixo mensal e-commerce

Descricao Valor
Hospedagem de site R$100
Dominio de site R$40
Plataformas de e-commerce R$100
Taxas de pagamento online 3,49%
Marketing Digital R$200
Total R$440

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Somando o custo fixo mensal da produgdo do café com o custo fixo do

e-commerce, totaliza-se no custo fixo mensal R$724,72.

Tabela 18 - Custo Variavel

Descricao Valor
Custo de aquisi¢do de mercadoria RS$11,24
Custo de embalagem R$586,86
Total R$598,10

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

4.4.9 DEMONSTRATIVO DOS RESULTADOS

Para a realizacao do demonstrativo de resultados, utilizou-se como base a receita

obtida no cenario realista. Além disso, considerou-se o imposto de renda de 9%.



Tabela 19 - Demonstrativo de Resultados

Descricao Valor mensal Valor anual
Receita Total R$4.572,50 R$54.870

(-) Custos variaveis R$598,10 R$7.177,20

= Lucro Bruto R$3.974,40 R$47.692,80

() Custos Fixos R$724,72 R$8.696,64

= Lucro operacional R$3.249,68 R$38.996,16

(-) Imposto de Renda (9%) R$296,52 R$3.558,24

= Lucro Liquido R$2.953,16 R$35.437,92
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Fonte: Elaborada pela autora (2023).

4.4.10 INDICADORES DE VIABILIDADE

Indicadores de viabilidade sdao métricas utilizadas para analisar a
viabilidade de um projeto. Serd avaliado o ponto de equilibrio, o indice de lucratividade

e o retorno de investimento (SEBRAE, 2023).
4.4.10.1 PONTO DE EQUILIBRIO
Ponto de equilibrio ¢ um indicador de seguranca, fornece a informagdo do
quanto € necessario vender para que as receitas se igualem aos custos (SEBRAE, 2022).
Para o célculo do ponto de equilibrio, primeiro ¢ necessario encontrar a margem

de contribui¢do, apresentada na tabela a seguir.

Tabela 20 - Margem de contribui¢do

Descricao Valor
Receita de vendas (1) R$54.870
Custo variavel R$7.177,20
Margem de contribui¢do = (1-2)/1 0,86

Fonte: Elaborada pela autora (2023).



50

Para o calculo do ponto de equilibrio, é necessario dividir o custo fixo pela

margem de contribui¢do, apresentado na tabela a seguir.

Tabela 21 - Ponto de Equilibrio

Descri¢ao Valor
Custo Fixo (1) R$8.696,64
Margem de contribuicao (2) 0,86
Ponto de Equilibrio (¥2) R$10.112,37

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O ponto de equilibrio do “Bendito Fruto Café”, como apresentado na tabela 21,
¢ de R$10.112,37, ou seja, esse € o valor minimo necessario a vender no ano para nao se

ter nem lucro, nem prejuizo.
4.4.9.2 INDICE DE LUCRATIVIDADE

O lucro liquido ¢ um dos principais indicadores de uma empresa, pois apresenta
0 quanto uma empresa estd lucrando com suas vendas (SEBRAE, 2023). Na tabela a

seguir sera apresentado o indice de lucratividade do “Bendito Fruto Café”.

Tabela 22 - Indice de Lucratividade

Descricao Valor
Lucro Liquido (1) R$35.437,92
Receita Total (2) R$54.870
Indice de Lucratividade = 64,58%
(1/2)*100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

L9

O indice de lucratividade do “Bendito Fruto Café” no primeiro ano de operacao

e analisando o cenario realista obteve um indice de 64,58%.

4.4.10.3 RETORNO DE INVESTIMENTO
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O retorno de investimento também ¢é conhecido como Payback, trata-se de um
indicador que vai apontar em quanto tempo se vai recuperar todo o dinheiro que foi

investido inicialmente e se de fato terd lucro (SEBRAE, 2023).

Tabela 23 - Retorno de Investimento

Descrigdo Valor
Investimento inicial (1) R$1.442,11
Lucro Liquido (2) R$35.437,92
PRI 1/2 0,04

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O prazo de retorno de investimento do Bendito Fruto Café ¢ de 0,04, ou seja, o

payback ocorre logo no primeiro més.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo verificar a viabilidade da abertura de um
e-commerce de café gourmet. Durante a elaboracdo deste plano, foi analisado o
mercado, identificando as possiveis oportunidades e o desenvolvimento de estratégias
para um bom posicionamento e entrada nesse setor.

A andlise de mercado revelou um setor de crescimento, pois 0s consumidores
estdo buscando, no seu dia a dia, cafés de maior qualidade, como o café gourmet. O
e-commerce tem como proposito oferecer graos selecionados e cultivados em regides
produtoras renomadas.

Nossa estratégia competitiva baseia-se na exceléncia do produto, no
conhecimento especializado em café, na experiéncia sensorial do cliente, na
comunidade e no forte posicionamento nas redes sociais.

Nossas projecdes financeiras mostram um crescimento solido e sustentavel ao
longo dos proximos anos. Com base em andlises cuidadosas, através do indice de
lucratividade e retorno de investimento, nds acreditamos que o alcance das metas sera

realizado.
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