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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ compreender como se da a dinamica competitiva das vinicolas de
vinhos de mesa no estado do Parana. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa através
de entrevistas semiestruturadas com representantes de vinicolas e de associagdes de
vitivinicultura paranaenses. A partir dos resultados obtidos, constatou-se que ha uma alta
ameacga de novos entrantes e de produtos substitutos, enquanto a ameaga de concorrentes €
baixa, ¢ o poder de barganha dos clientes e dos fornecedores ¢ diferente, a depender das
caracteristicas de cada vinicola. A estratégia genérica utilizada pelas empresas entrevistadas,
segundo os entrevistados, ¢ a diferenciacao, sendo que os desafios enfrentados pelas vinicolas
estdo ligados ao relacionamento com fornecedores, fidelizacdo dos clientes e ameagas na
manutengdo dos vinhedos. Como conclusdo, constatou-se que a dindmica competitiva deste
setor ¢ complexa, composta por um ambiente de competi¢do respeitoso e com desafios diversos
em um mercado que segue em expansao.
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1 INTRODUCAO

O vinho ¢ uma bebida produzida a partir da fermentagdo da uva. De acordo com dados
da Ideal Consulting (2020), a comercializagao de vinhos pelas vinicolas brasileiras teve um
aumento de 32,4% no ano de 2020 e o consumo per capita, medido entre individuos maiores
de 18 anos, foi de 2,78 litros, contra 2,13 litros consumidos no ano anterior. Tratando-se da
produgdo de vinhos de mesa, foi produzido um total de 2.254.000 litros em 2018 por vinicolas
do Parand, de acordo com relatério da Associagao dos Vitivinicultores do Parana (VINOPAR,
2019). Ainda segundo dados publicados pela VINOPAR (2019), h4d uma proje¢do de aumento
no processamento de uvas de vinicolas paranaenses para 2024 que corresponde a 57%, levando
a um patamar de, aproximadamente, 40.000 toneladas das chamadas uvas de mesa, que sdo
processadas para producao de sucos e vinhos coloniais, isto €, vinhos de mesa.

Neste ambiente de crescimento, ¢ importante compreender o ecossistema em que se
encontram as vinicolas paranaenses produtoras de vinhos de mesa. Isso porque, entender as
particularidades deste setor pode auxiliar o desenvolvimento da vitivinicultura, tanto
econdmico, como em termos de competicdo, fornecendo importante subsidios para que as
vinicolas possam compreender melhor como agir e reagir no atual ambiente em que estao.

Com o objetivo de mapear o ambiente em que estdo inseridas as empresas de um setor,
o estudo de Porter (1991), sobre as cinco forcas competitivas, é considerado uma importante
ferramenta de andlise do ambiente externo a empresa. Essa ferramenta fornece critérios para
analisar a forca de potenciais novos entrantes, bem como a forga dos concorrentes atuais da
empresa ¢ de produtos substitutos, avaliando, ainda, as forcas que envolvem o poder de
negociacao dos compradores e fornecedores atuantes (PORTER, 1991).

Analisando-se o ambiente externo e tracando estratégias, com o objetivo de enfrentar as
cinco forgas competitivas, Porter (1991) aponta que ha trés estratégias genéricas internas que
podem ser utilizadas por uma empresa para impor sua posi¢ao no setor e, assim, superar 0s seus
concorrentes. A primeira delas ¢ a lideranga no custo total, a segunda ¢ a diferenciagdo ¢ a
terceira e Ultima estratégia ¢ a de enfoque.

Diante disso, evidencia-se a dindmica competitiva das vinicolas de vinho de mesa, em
termos de forgas competitivas e estratégias genéricas adotadas. Por um lado, com a expansao
que vem ocorrendo nesse setor, a gestao das vinicolas tem se tornado cada vez mais complexa,
no sentido do processo de tomada de decisdes (PAZ; RUBIN; KIPPER, 2018). Como em
qualquer setor produtivo, esse processo de tomada de decisdao envolve a relacdo com clientes,
fornecedores e concorrentes, atuais ou potenciais. Assim, entende-se que o setor de vinhos de
mesa pode ser afetado pelas forgas competitivas de Porter, que, somadas as estratégias genéricas
internas das vinicolas, pode impactar na estrutura competitiva das empresas deste setor.

Por outro lado, torna-se importante mapear as condigdes ¢ intensidades em que essa
forcas e estratégias acontecem nas vinicolas produtoras de vinhos de mesa, visando contribuir
para a identificacdao das fontes de crescimento para este setor. Assim sendo, surge a seguinte
questdo de pesquisa: como as forgas competitivas e estratégias genéricas se desenvolvem nas
vinicolas paranaenses produtoras de vinhos de mesa? Portanto, o objetivo deste estudo ¢
compreender como se da a dindmica competitiva das vinicolas de vinhos de mesa no estado do
Parana. Para isso, buscou-se descrever as forgas competitivas que se desenvolvem no setor de
vinhos de mesa paranaense, bem como identificar as estratégias genéricas aplicadas pelas
vinicolas e analisar os desafios que as vinicolas produtoras de vinhos de mesa do Parana
enfrentam diante do contexto competitivo descrito.

Sendo assim, o presente estudo se justifica devido a relevancia de se analisar e
compreender o ambiente competitivo das vinicolas produtoras de vinho de mesa no estado do
Parana. Recentemente, o Parand passou por um processo em que foram realizados novos
investimentos em projetos de vinicolas, implantac¢do de vinhedos e estrutura de enoturismo nas



zonas rurais da Regido Metropolitana de Curitiba, a maioria com menos de uma década de
existéncia (BERNIER et al., 2020). Isso evidencia a recente expansao do setor vitivinicola no
estado e a consequente necessidade de estudos sobre esta area.

Para atingir o objetivo proposto, além dessa introducdo, apresenta-se uma segunda
secdo, com o referencial tedrico, e uma terceira se¢do que ¢ composta pelos procedimentos
metodologicos utilizados para a realizacdo do composto empirico deste trabalho. Na quarta
secdo, os resultados sdo apresentados e analisados, de acordo com os objetivos descritos. Na
quinta sec¢ao sao descritas as conclusdes do trabalho, indicando suas limitagdes que levam a
futuros estudos e, por fim, as referéncias utilizadas sdo listadas em uma ultima secao.

2 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Porter (1991), o fundamental na formulagdo de uma estratégia
competitiva € a relagdo da empresa com o seu meio ambiente. Por ser muito amplo, o ambiente
externo pode envolver diversos aspectos sociais e econdmicos, porém o principal diz respeito a
industria em que ela compete, isto €, ao setor no qual a empresa se encontra. Dessa forma, nesta
secdo, apresenta-se os conceitos oriundos da andlise do ambiente externo, notadamente as
forgas competitivas, e as estratégias genéricas, propostas por Porter (1991, 1992).

2.1 O AMBIENTE EXTERNO E AS FORCAS COMPETITIVAS

Porter (1991) aponta que a intensidade da concorréncia em uma industria ndo tem sua
origem ligada somente a sua estrutura econdmica basica e ao comportamento de seus
concorrentes, mas depende ainda das cinco forgas competitivas basicas, que estdo descritas na
Figura 1. A atuacdo conjunta destas forcas determina o potencial lucro final de uma industria,
o qual ¢ medido com base nos retornos a longo prazo sobre o capital investido.

Figura 1 — As cinco forcas competitivas que determinam a intensidade da concorréncia de um setor
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Porter (1991, p.23).

Conforme Porter (1991), as cinco forgas competitivas — entrantes, compradores,
substitutos, fornecedores e concorrentes— definem a intensidade da concorréncia em uma
industria. Isso porque, as forcas que mais se sobressaem sdo predominantes e tornam-se,
primordiais para a elaboracao de estratégias, que permitam a organizagao se defender contra
essas cinco for¢as competitivas ou influencia-las a seu favor. De acordo com Mendes et al.
(2018), o principal objetivo das forgas competitivas descritas por Porter ¢ possibilitar o
entendimento do ambiente competitivo de mercado em que uma empresa se encontra e apontar
as agoes estratégicas que sao necessarias para que ela consiga alcangar vantagens competitivas.



Primeiramente, em relacdo a ameaca de entrada, Porter (1991) destaca que novos
entrantes ameagam as empresas de um setor porque trazem novas capacidades e a vontade por
ganhar espaco no mercado, além de recursos substanciais. Como resultado, os precos do setor
podem reduzir ou os custos podem inflacionar, diminuindo a rentabilidade. A ameaca de
entrada em um setor depende das suas barreiras de entrada: se as barreiras sdo altas, a ameaga
de entrada ¢ pequena (PORTER, 1991). Sao sete fontes principais de barreiras de entrada,

explicadas pelo autor, as quais sdo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1: Fontes principais de barreiras de entrada

Barreiras a entrada

Definicoes

Economias de

Sao uma barreira quando o novo entrante precisa entrar no setor com uma “quantidade

escala otima” para atingir a lucratividade necessaria que seja parea a seus concorrentes.
Diferenciagdo de E uma barreira quando o entrante ¢ forgado a efetuar altas despesas com o objetivo de
produto superar os vinculos ja estabelecidos pelos concorrentes com os clientes.

Necessidade de Quando ha a necessidade de investir altos niveis de recursos financeiros para competir
capital no setor, especialmente se for direcionado para publicidades iniciais ou para P&D.

Custos de mudanca

E uma barreira quando o entrante precisa oferecer um custo menor ou desempenho
maior para que o comprador se decida a deixar um fornecedor ja estabelecido.

Acesso aos canais
de distribuigdo

Quando ha necessidade de um novo entrante criar seu proprio canal de distribui¢do ou
dissuadir os canais de distribui¢do existentes no setor a aceitarem-no.

Desvantagens de
custo independente
de escala

Quando as empresas estabelecidas possuem vantagens de custo impossiveis de serem
igualadas pelos novos entrantes, advindas de fatores como: tecnologia patenteada do
produto, acesso favoravel as matérias-primas, localizagdes favoraveis, subsidios
oficiais, curva de aprendizagem ou de experiéncia.

Politica

O governo pode limitar ou mesmo impedir a entrada em industria, controlando licencas

Governamental de funcionamento e limitando o acesso a matérias-primas, por exemplo.
Fonte: elaborado pelos autores, a partir de Porter (1991).
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A segunda forca competitiva, explicada por Porter (1991), ¢ a rivalidade entre os
concorrentes existentes. Na pratica, o autor destaca que esta for¢a assume a forma da disputa
dos concorrentes para melhorar sua posi¢do competitiva. A rivalidade no setor, segundo o autor,
¢ a consequéncia da interagdo entre diversos fatores estruturais, como: a) concorrentes
numerosos ou bem equilibrados; b) crescimento lento do setor, resultando em uma rivalidade
intensificada; ¢) custos fixos ou de armazenamento altos, o que faz as empresas buscarem
economia de escala e gerar um excesso na capacidade de oferta, reduzindo precos; d) auséncia
de diferenciacao ou custos de mudanca, gerando maior concorréncia por precos; €) capacidade
aumentada em grandes incrementos, devido a busca por economias de escala, o que pode
romper com o equilibrio da oferta e procura; f) concorrentes divergentes quanto a estratégias,
origens, personalidades e relacionamentos, diferem na forma como competir e, por isso, podem
se chocar continuamente; g) grandes interesses estratégicos em jogo, gerando instabilidade na
rivalidade no setor; h) barreiras de saida elevadas, existentes quando a empresa tem ativos muito
especializados, ou custos fixos altos de saida, ou até barreiras emocionais e restricoes de ordem
governamental. Estes fatores estruturais, coexistindo em maior ou menor grau em um setor,
determinam o grau em que a rivalidade das empresas se da na indastria em questao.

Porter (1991) explica a terceira forca competitiva como a pressdo dos produtos
substitutos, que reduzem os potenciais retornos de uma industria, limitando os pregos que uma
empresa pode fixar com lucro, por desempenharem a mesma fun¢do que o item comparado.
Ademais, o autor argumenta que a alternativa de prego-desempenho oferecida pelos produtos
substitutos ¢ diretamente proporcional a pressdo sobre os lucros da industria, ou seja, quando
maior for o primeiro, maior também sera o segundo.

O poder de negociagdo dos compradores ¢ a quarta forga competitiva atuante no
ambiente externo a um setor. De acordo com Porter (1991), os compradores podem barganhar
por melhor qualidade ou mais servigos, fazendo que um concorrente fique contra o outro, o que



pode custar a redugdo na rentabilidade da indistria. Um grupo de compradores possui maior
poder se age conforme os seguintes pressupostos: a) compra grandes volumes do vendedor; b)
adquire produtos custosos para ele; ¢) compra produtos padronizados ou ndo diferenciados; d)
enfrenta poucos custos de mudanca; e) consegue lucros baixos, o que pode incentivar a redugao
dos custos das compras; f) ameacam integracdo para tras; g) tem todas as informagdes
necessarias sobre a demanda, precos do mercado e até sobre os custos dos fornecedores
(PORTER, 1991). Para o autor, a maioria destas fontes de poder dos compradores ¢ aplicavel
tanto a consumidores, como a compradores industriais € comerciais. Nessa linha, Moraes et al.
(2017) acrescenta que, com a popularizacdo da internet, o consumidor dispde de uma variedade
de informacgdes sobre preco, custos € outras empresas que possam oferecer o mesmo produto
ou servigo em ambito global, aumentando seu poder de negociacao.

A quinta e ultima forga ¢ o poder de negociagdo dos fornecedores que podem ameacar
elevar precos ou reduzir a qualidade dos bens e servigos que fornece. Conforme Porter (1991),
um grupo de fornecedores serd poderoso se: a) ¢ dominado por poucas empresas; b) nao
compete com outros produtos substitutos; ¢) ndo possui a indastria como um cliente importante;
d) os seus produtos sdao insumos importantes para o comprador; e) seus produtos sao
diferenciados ou geraram custos de mudanca, o que reduz o poder de barganha dos
compradores; f) ¢ uma ameaca concreta de integracao para frente (PORTER, 1991).

Sobre as cinco forcas apresentadas, De Carvalho e Zdanowicz (2017, p. 35) ressaltam
que “uma dessas forcas identificadas tende a se sobressair em um setor especifico em
determinado momento, o que lhe confere influéncia significativa no alcance da lucratividade”.

2.2 A ORGANIZACAO E SUAS ESTRATEGIAS GENERICAS

De acordo com Porter (1991), para enfrentar as cinco forcas competitivas, uma
organizagao pode tragar acdes ofensivas ou defensivas, em busca de criar sua posi¢cdo que seja
defensavel e superar os concorrentes em um setor. Para isso, ha trés abordagens de estratégias
genéricas propostas pelo autor que podem ser seguidas pelas empresas: a) lideranca em custo
total; b) diferenciacao; c) enfoque. Algumas vezes, uma empresa pode optar por mais de uma
abordagem como estratégia, porém isto ¢ raramente possivel, sendo mais aconselhado que seja
dado o foco em uma abordagem e concentre-se todos os esfor¢os e acdes para concretiza-la.

A primeira estratégia genérica ¢ a lideranca no custo total através de um conjunto de
politicas funcionais orientadas para este objetivo (PORTER, 1991). De acordo com o autor, a
busca pela lideranga em custo demanda experiéncia, instalagdes fisicas em escala eficiente, um
controle rigido do custo e despesas gerais, bem como a minimizag¢ao dos custos em algumas
areas, pois o foco maior ¢ o custo baixo em relagdo a concorréncia.

Porter (1991) ressalta que uma posicao de baixo custo leva a empresa a ter retornos
acima da média em seu setor, apesar da presenca intensa de forcas competitivas. Em relagao
aos novos entrantes, essa estratégia pode proporcionar barreiras a entrada em termos de
economias de escala e vantagens de custo. Ela também defende a empresa da rivalidade entre
0s concorrentes, visto que baixos custos significam que a empresa ainda pode obter retornos
apods os seus concorrentes terem utilizado seus lucros na competicao. Em relagdo aos produtos
substitutos, da mesma forma, esta estratégia leva a empresa a estar em uma posi¢ao de custo e
precos favoravel. Segundo Porter (1991), contra os compradores poderosos, uma posicao de
baixo custo € vantajosa, porque os compradores s6 podem exercer seu poder para tentar baixar
os precos ao nivel do concorrente mais eficiente. Por fim, a posi¢ao de baixo custo oferece
defesa contra fornecedores poderosos, uma vez que se tem maior flexibilidade para enfrentar
os aumentos dos custos dos insumos. Assim, nota-se que a estratégia de lideranga no custo total
protege a organizagdo de todas as cinco forcas competitivas, pois a negociacdo s6 pode
continuar até que os lucros do préoximo concorrente mais eficiente tenham sido eliminados.



A diferenciag¢do ¢ a segunda estratégia genérica proposta por Porter (1991). Segundo
ele, ao assumir esta posicao estratégica, a empresa busca diferenciar o seu produto ou servigo,
criando algo que seja considerado tinico em relagdo a toda a indistria. Para alcanca-la, conforme
o autor, os métodos podem assumir diversas formas, tais como projeto ou imagem da marca,
uso de tecnologia, peculiaridades, servigos sob encomenda, rede de fornecedores, ou outras. Da
mesma forma, Gongalves et. al (2018) define a diferenciagdo como uma estratégia na qual a
empresa busca ofertar produtos e servicos que possuam beneficios superiores aos dos
concorrentes por meio da criagdo de um diferencial competitivo, como, por exemplo, sob as
formas de marcas e atendimento personalizado. Ressalta-se que a estratégia de diferenciagao
ndo permite que a empresa ignore os custos, mas eles ndo sao o foco estratégico primario.

Conforme Porter (1991), a diferenciacdo também pode criar uma posi¢do defensavel
para enfrentar as cinco for¢as competitivas e obter retornos acima da média. No caso da ameaga
de novos entrantes, a lealdade dos consumidores e a necessidade de um concorrente superar o
seu produto, colocam barreiras a entrada. Em relacdo a rivalidade dos concorrentes, a
diferenciagdo proporciona isolamento devido a lealdade dos clientes com relacdo a marca, bem
como a consequente menor sensibilidade ao preco. Da mesma forma, possivelmente essa
empresa estard mais bem posicionada em rela¢do aos substitutos do que sua concorréncia. Os
compradores, por sua vez, ficam menos sensiveis aos precos, visto que lhes faltam opcao de
compra comparaveis. Além disso, produz margens mais altas com as quais torna-se possivel
combater o poder dos fornecedores (PORTER, 1991).

Segundo Porter (1992), a estratégia de diferenciacdo exige que a organizag¢do escolha
atributos nos quais diferenciar-se, que sejam, de fato, diferentes dos seus rivais. Para o autor,
“um diferenciador deve, portanto, procurar sempre formas de diferenciagdo que levem a um
preco-prémio superior ao custo da diferenciacdo” (PORTER, 1992, p. 12). Nesse aspecto, a
empresa deve ser verdadeiramente inica em alguma coisa, ou ser considerada Uinica para que
possa esperar um prego-prémio. Nessa linha, Barney e Hesterly (2007, p.132) afirmam que “ao
aumentar o valor percebido de seus produtos ou servigos, uma empresa podera cobrar precos
mais altos, os quais, por sua vez, poderdo aumentar os lucros da empresa e gerar vantagens
competitivas”. Por outro lado, os autores também argumentam que a diferenciagcdo de produto
¢ sempre uma questio de percepcao do cliente, e ndo da empresa em si.

Por fim, a terceira estratégia genérica, proposta pelo autor, ¢ o enfoque, que consiste na
empresa focar em um determinado grupo comprador, em um segmento da linha de produtos ou
em um mercado geografico. Essa estratégia se d4 sob a premissa de que a organizacao ¢ capaz
de atender seu alvo estratégico estreito mais eficientemente do que os concorrentes que
competem de uma forma mais ampla (PORTER, 1991). De acordo com Porter (1992), ao
implementar a estratégia de enfoque, a organizagdo objetiva obter vantagem competitiva em
seus segmentos-alvo, muito embora ndo possua uma vantagem competitiva geral. A estratégia
de enfoque tem duas variantes: o enfoque no custo, no qual a empresa procura uma vantagem
de custo em seu segmento-alvo, e o enfoque na diferenciacdo, em que a organizagao busca a
diferenciagdo no segmento-alvo. O autor descreve que o enfoque no custo explora diferencas
no comportamento dos custos em alguns segmentos, ao passo que o enfoque na diferenciagao
explora as necessidades especiais dos compradores em determinados segmentos.

Se uma empresa pode alcancar uma estratégia de enfoque na lideranga no custo
sustentavel, ou implementar com sucesso a estratégia de enfoque na diferenciacdo em seu
segmento, € se o segmento for estruturalmente ativo, entdo a organizagao sera considerada um
competidor acima da média em sua industria (PORTER, 1992). Segundo Romani-Dias e
Barbosa (2017), Porter € enfatico em seus escritos quando afirma que dificilmente uma empresa
obterd vantagem competitiva atuando, simultaneamente, com uma estratégia em diferenciacao
e custos, pois a logica de uma delas prejudica a outra. Por outro lado, segundo Barney e Hesterly



(2011), estudos recentes tem comprovado que ¢ possivel a empresa alcanca sucesso
implementando as duas estratégias simultaneamente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que se se alcance o objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa de natureza
qualitativa, de carater descritivo e abordagem teérico empirica. Optou-se por essas
caracteristicas visto que se busca enfocar no fendmeno do estudo para compreender como se da
a dindmica competitiva das vinicolas de vinhos de mesa no estado do Parana, por meio da
descricdo e analise do seu cenario de competi¢ao. Em relacao a estratégia de pesquisa, decidiu-
se por um estudo de caso, que se trata de uma investiga¢do empirica, na qual se investiga um
fenomeno dentro de seu contexto da vida real (YIN, 2001). Por se tratar de mais de uma
vinicola, foi realizado um estudo de casos multiplos, para a observacdo de multiplas
organizagoes ¢ as relagcdes que se dao entre elas no setor em questao.

Na consecugdo do estudo de caso, foram coletados tanto dados primarios quanto dados
secundarios. Os dados secundarios desta pesquisa foram obtidos do Instituto Brasileiro do
Vinho (IBRAVIN), da Associag¢do dos Vitivinicultores do Parana (VINOPAR), bem como de
artigos que tratam da tematica proposta, os quais sao devidamente referenciados neste estudo.
Os dados primdrios foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas realizadas com
representantes de trés vinicolas de diferentes cidades do Parand e dois representantes de
associagdes de viticultores do estado, no periodo de 18 de fevereiro a 02 de marco, as quais
foram, posteriormente, transcritas. As entrevistas foram conduzidas através de dois roteiros,
sendo um roteiro direcionado para entrevistas com os representantes das vinicolas e o outro
aplicado na entrevista com os representantes das associacoes de viticultores.

A anélise e interpretagdo dos dados obtidos nesse estudo foram feitas por meio do
método de andlise de conteudo. Segundo Bardin (2011), a analise de contetido possui trés etapas
basicas, que foram utilizadas nesta andlise. A primeira fase ¢ a pré-analise, na qual, seguindo
as orientagdes da autora, se fez a organizacao das informacdes e se buscou sistematizar as ideias
iniciais. A segunda fase se refere a descricao analitica, em que os dados coletados foram
analisados por um estudo aprofundado, considerando o referencial tedrico coletado (BARDIN,
2011). Bardin (2011) também destaca a atividade de categoriza¢do como uma importante
ferramenta neste momento da pesquisa. Para este estudo, a partir do referencial teorico e
entrevistas, foram consideradas trés categorias principais: as cinco for¢as competitivas atuantes
no setor, as estratégias genéricas adotadas pelas vinicolas e os desafios que sao enfrentados no
setor vitivinicola paranaense. Esse esquema de analise pode ser visualizado na Figura 2.

Figura 2 — Esquema de andlise: categorias de estudo
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Fonte: Elaborado pelos autores. diferenciagdo ou enfoque

Por fim, a terceira etapa da analise de conteudo, segundo Bardin (2011), ¢ a
interpretacdo inferencial, por meio da qual o objetivo ¢ desenvolver uma maior intensidade da
analise. Nessa fase, os dados empiricos foram revistos e buscou-se estabelecer relagdes entre
eles, para que as ideias fossem aprofundadas de uma maneira conectada, relacionando os dados
obtidos pelas entrevistas e o estudo tedrico.



A populagdo objeto deste estudo é composta pelas 9 vinicolas do estado do Parana que
sao produtoras de vinhos de mesa e sdo associadas a Associagdo de Vitivinicultores do Parana
— VINOPAR. O critério utilizado para a escolha das 3 vinicolas entrevistadas desta populagao
foi por regido e por aceitacdo das vinicolas em participar do estudo. Devido a VINOPAR se
tratar de uma associacao que abrange vinicolas em localidades diversas do estado, optou-se por
entrevistar vinicolas de cada regido que sao definidas por esta associagdo, sendo elas a regido
metropolitana de Curitiba, o sul do Parana e o norte do Parana. Além da regido, a escolha das
vinicolas também levou em consideracao a disponibilidade dos entrevistados para conceder as
entrevistas, o que resultou em uma vinicola por regido.

De forma a complementar as entrevistas com as vinicolas, e, a fim de agregar uma visao
mais abrangente e setorial ao estudo, foram realizadas duas entrevistas com representantes de
associacoes de viticultores do estado do Parana, sendo uma delas com um representante da
Associagdo de Vitivinicultores do Parand (VINOPAR) e a outra com a Associacdo dos
Produtores de Uva e Vinho de Bituruna (APRUVIBI). Todas as entrevistas foram realizadas
remotamente, na modalidade online, devido ao cenario de pandemia no periodo em que a
pesquisa foi realizada, com a limitacdo da abertura de diversas empresas devido decretos
municipais e estaduais. O quadro 3 abaixo apresenta o perfil dos representantes das vinicolas e
associagoes entrevistados.

Quadro 3 — Perfil dos entrevistados

Entrevistado Género | Idade | Escolaridade | Funcio Tempo de | Tempo de
desempenhada atuacio experiéncia
no setor
Entrevistado 1 M 44 Superior Diretor e responsavel Compde a 3%/4* geragdo,
Completo técnico entdo em torno de 30 anos
Entrevistado 2 M 26 Pos- Gerente de Inteligéncia | 4 anos 4 anos
graduado Comercial
Entrevistado 3 M 49 Superior Comercial 27 anos 29 anos
completo
Entrevistado da M 39 Pos- Secretario 3 anos 15 anos
Vinopar: W.B. graduado
Entrevistada da F 29 Pos- Presidente 2 anos 10 anos
Apruvibi: M. R. graduada

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio do Quadro 3, ¢ possivel verificar que quatro dos entrevistados sdo do género
masculino ¢ uma ¢ do género feminino. Todos eles possuem pelo menos ensino superior
completo, sendo que trés sdo pos-graduados. A idade deles varia de 26 a 49 anos e, sobre o
tempo de experiéncia no setor de vinhos, ha respostas de 4 a 30 anos.

Quadro 4 — Perfil das empresas entrevistadas

Organizacio | Ano de fundacio Localidade | Escopo de produtos/servigos Associados
Vinicola 1 Formalizada em Bituruna Espumantes, vinhos finos, vinhos de N/A
2005 mesa, suco, vinagres, cachagas e outros
Vinicola 2 1940 Campo Espumantes, vinhos de mesa, vinhos N/A
Largo finos, sucos, chas e chopp




Vinicola 3 1994 Maringéa Aguas saborisadas, sucos, vinhos de N/A

mesa, finos, espumantes e outros
VINOPAR 2017 N/A N/A 12 vinicolas
APRUVIBI | 2003 N/A N/A 4 vinicolas e

57 produtores

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pelo Quadro 4, observa-se que as vinicolas sdo empresas com, pelo menos, mais de 25
anos de mercado e as associagdes possuem fundagdes mais recentes, apds os anos 2000. A
abrangéncia de todas as vinicolas ¢ nacional, comercializando para o pais todo e as associagdes
sao uma de amplitude estadual e outra regional, sendo que a primeira, VINOPAR, possui 12
vinicolas associadas, ao passo que a APRUVIBI possui 4 vinicolas e 57 produtores de uva.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo sdo apresentados os resultados das entrevistas realizadas e analise das
mesmas em relacao ao referencial tedrico e as categorias estabelecidas neste estudo. Portanto,
faz-se uma analise das forgas e estratégias competitivas operantes nas vinicolas estudadas, bem
como dos desafios competitivos enfrentados por elas.

4.1 FORCAS COMPETITIVAS NO SETOR DE VINHOS DE MESA PARANAENSE

A partir das consideragdes propostas por Porter (1991), nesta etapa do estudo, foi feita
uma andlise sobre as cinco for¢as competitivas operantes no setor, quais sejam: novos entrantes,
concorrentes, produtos substitutos, o poder de negociacao dos compradores e dos fornecedores.
Primeiramente, em relacdo aos novos entrantes, os entrevistados foram questionados se
houveram muitas novas empresas que entraram neste mercado e provocaram perda de mercado
para as vinicolas. Também foi perguntado quais as principais barreiras a entrada no setor.

Os entrevistados ndo citaram uma recente entrada de novas grandes empresas que
ameacem as vinicolas estabelecidas. O entrevistado 1 citou que faz anos que isso esta
estabilizado, sendo que um fator que chama atencdo ¢ a entrada de produtores artesanais, que
comercializam o seu produto no nicho de mercado local, mais focado no turismo. Em
consonancia, o entrevistado 2 apontou a entrada de pequenas empresas regionais, que tem sido
mais frequente, mas que nunca geraram a necessidade de uma aten¢do maior da vinicola ou um
plano de acdo para lidar diretamente com essa questdo. Ademais, o entrevistado 3 explicou que
a perda de mercado que ocorre ¢ mais para vinicolas de Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Em relagdo as barreiras de entrada ao setor, quatro dos entrevistados citaram que alguns
fatores dificultam a abertura de uma vinicola. Entre eles, se destacam o investimento inicial
para se construir uma estrutura e equipamentos, os registros para a legaliza¢dao, que sao em
diversos 6rgdos, bem como a necessidade de uma estrutura para distribuicdo. Além destas, o
entrevistado W.B. citou que ha varias questdes de formalizagdo e de ordem econOmica,
burocrética e cultural, e ressaltou a barreira de aceitagdo do publico para os vinhos brasileiros
e vinhos brasileiros de mesa. Ja a entrevistada M. R. destacou o preconceito existente com
vinhos produzidos no Parana como a principal barreira, conforme pode ser observado em sua
fala: “Principalmente o estado do Parana ¢ uma barreira, porque vocé pensa em vinho, vocé
pensa em Rio Grande do Sul né, a gente colocar no mercado ai dizer que existe vinho bom fora
do Rio Grande do Sul ¢ uma dificuldade”.

Outra barreira a entrada, citada por Porter (1991), ¢ a diferenciagdao dos produtos das
empresas que se encontram no setor atualmente. Quando um produto ¢ diferenciado e



10

estabelecido no mercado, ¢ mais dificil para novos entrantes conquistarem clientes. Nesse
sentido, em todas as vinicolas, os entrevistados ressaltaram que seus produtos sdo baseados em
diferenciagdo, por meio do modo de producdo diferenciado, pelo uso de uma uva especifica,
pela forca da marca ou a embalagem que ¢ diferente. Isso pode ser exemplificado na fala do
entrevistado 1: “nossos produtos dentro da categoria tem um padrdo de qualidade superior na
regido com um valor agregado sempre um pouco mais alto que a concorréncia”. Além da
diferenciagdo, a economia de escala também pode se apresentar como uma barreira. Isso pode
ser visto na fala do entrevistado 2: “quando vocé€ quer escalar ai se torna barreiras altas de
entrada, mas se vocé ndo tem o objetivo de grande escala, que quer fazer algo regional, ai ndo
chega a ser grande essa barreira”.

Essa relagdo identificada no setor vai ao encontro do defendido por Porter (1991) de que
a ameaca de entrada ¢ pequena se as barreiras sdo altas. Nesse sentido, no caso do setor
vitivinicola paranaense, o que se observa, por meio das entrevistas, ¢ que as barreiras sdo altas
tendo em vista o custo inicial necessario para produzir em larga escala, a diferenciagdo presente
nos produtos produzidos por vinicolas, o estigma a respeito de vinhos produzidos fora do Rio
Grande do Sul, bem como os custos e barreiras burocraticas a legalizacdo de uma vinicola.
Devido estas barreiras, o que ocorre atualmente ¢ a entrada de novas vinicolas, que se
configuram, em geral, como empresas de pequeno porte € nao sdo vistas como grandes ameagas
as vinicolas mais tradicionais que existem hoje.

No que tange a rivalidade entre os concorrentes, foi questionado aos entrevistados a
respeito de alguns aspectos indicados por Porter (1991), tais como numero de concorrentes,
auséncia de diferenciagao nos produtos, o crescimento do setor, € a convergéncia ou divergéncia
dos concorrentes quanto a suas origens e estratégias. Por meio das entrevistas realizadas,
observou-se que o numero de concorrentes diretos das vinicolas paranaenses € pequeno. Nesse
aspecto, dois entrevistados citaram que tem concorrentes diretos somente fora do Parand, o que
pode ser exemplificado no trecho em que o entrevistado 3 explica: “Aqui (no Parand) a nossa
venda ¢ muito pequena [...] nem vou citar concorrente, porque nds ndo temos concorrentes
aqui”. O entrevistado 2 também pontua que a vinicola na qual trabalha possui trés concorrentes
diretos, os quais sao todos do Rio Grande do Sul. Ademais, segundo a entrevistada M.R., no
pais como um todo, a concorréncia ¢ numerosa, porque os vinhos de mesa tém pouca
diferenciagdo. Porém, segundo ela, as vinicolas da regido de Bituruna, por se posicionarem de
uma forma diferente no mercado, apresentam uma concorréncia direta menor.

A respeito dos outros fatores estruturais, expostos por Porter (1991), relacionados ao
crescimento do setor e & convergéncia de origens e comportamentos das empresas do setor, foi
possivel identificar, através das entrevistas, que o setor teve um crescimento lento ao longo dos
ultimos anos. Isso porque, muitas vinicolas comecaram suas produ¢des de vinhos had muitos
anos, de forma tradicional e familiar, e se regularizaram somente depois, como explica o
entrevistado W.B.: “H4 esse perfil de vinicola antiga, de imigrantes que o avd fazia vinho,
depois o filho dele, até uma terceira geragdo. Sao vinicolas com décadas de historia, cuja fonte
principal de renda ¢ a venda dos vinhos”. Por outro lado, ha vinicolas com origem e
comportamento diferentes, que € o perfil das vinicolas mais novas, cujos projetos surgiram com
maior intensidade nos ultimos 10 anos. Essas foram abertas devido ao aumento recente do
interesse pelo consumo do vinho. Essas vinicolas possuem uma infraestrutura para receber o
cliente e oferecer experiéncias para ele, além do foco na venda dos vinhos. Tais perfis de
vinicolas coexistem no Parana e ndo necessariamente competem umas com as outras.

Tais fatores identificados no setor dos produtores de vinho de mesa do Parané, como o
numero de concorrentes e a presenga de diferenciacao nos produtos das vinicolas entrevistadas,
converge com o que Porter (1991) descreve em seus escritos, pois a quantidade baixa de
concorrentes no estado e a presenga de alguma diferenciacao nos produtos tornam a ameaga de
concorrentes baixa. Além disso, Porter (1991) aponta que concorrentes divergentes quanto a
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estratégias, origens e relacionamentos, diferem na forma como competir e, assim, podem se
chocar constantemente. Pelo fato de as empresas analisadas neste estudo terem perfis mais
parecidos quanto a suas origens e estratégias, percebe-se que elas se portam de forma
semelhante e, assim, ndo enxergam concorréncia direta dentro do estado do Parand, mesmo
apesar do crescimento do setor ter ocorrido de forma gradual ao longo dos anos.

Adicionalmente, foi identificado em algumas entrevistas uma linguagem de cooperagao
entre as vinicolas paranaenses, como pode ser exemplificado na entrevista de W.B.: “eu acho
que claro que, por um lado, elas concorrem por tamanho de mercado, mas nao acho que seja
uma concorréncia ruim nao. No geral, eu vejo eles se apoiando, parabenizando uns aos outros”.
Dessa forma, pela unido de todos estes fatores descritos, ao analisar a concorréncia interna no
Parand, pode-se averiguar que a ameaca de concorrentes no setor de vinhos de mesa ¢ baixa,
visto que os concorrentes que mais ameagam as vinicolas sdo de outros estados.

A pressao exercida por produtos substitutos ¢ a terceira forga competitiva descrita por
Porter (1991). Sobre este aspecto, foi identificado, nas entrevistas, que ha produtos variados no
mercado que disputam o lugar do vinho de mesa na preferéncia dos consumidores. A
entrevistada M. R. ressalta que uma bebida que tem ganhado espago, enquanto bebida alcodlica,
¢ 0 gin e, por ser uma bebida mais leve e comprada por pessoas mais jovens, ha uma necessidade
de as vinicolas se adaptarem e criarem produtos para esse publico mais jovem. Outra bebida
apontada por ela se trata de uma nova bebida alcodlica que uma grande marca esta langando.
Com caracteristicas semelhantes ao gin, ¢ uma bebida mista a base de 4gua mineral com gas,
com pouquissima caloria e baixo teor alcodlico. Segundo a entrevistada, por serem bebidas
mais leves e as marcas possuirem uma identificagdo com os consumidores jovens, podem tomar
o mercado, principalmente, dos vinhos suaves.

O entrevistado 2 ainda aponta o vinho fino como substituto ao de mesa, devido a
migracao recorrente de consumidores que refinam o seu paladar e deixam de consumir o vinho
de mesa para comprar o vinho fino. Portanto, ¢ possivel verificar que ha uma ameaca alta de
produtos substitutos aos vinhos de mesa, de diversas origens, que competem pela preferéncia
dos consumidores, os quais, em concordancia com Porter (1991), podem reduzir os potenciais
retornos do setor, limitando os pregos que uma empresa pode fixar com lucro.

O poder de negociacdo dos compradores diz respeito a quarta forga competitiva de
Porter (1991), o qual depende de alguns pressupostos, tais como comprar em grandes volumes,
comprar produtos padronizados ou ndo diferenciados, ameagar as empresas de integra¢do para
tras e ter todas as informagdes necessarias sobre a demanda e o setor. Em relagdo a concentracao
de compradores, para a maioria dos entrevistados, os clientes das vinicolas sdo bem
pulverizados e nao ha clientes especificos que correspondem a maior parte do faturamento das
vinicolas. Apenas uma vinicola relatou que possui uma concentragdo maior de seus
compradores em grandes distribuidores, o que faz parte da estratégia da empresa em focar no
escoamento dos seus produtos por intermédio desses distribuidores. Nao foi identificada pelos
entrevistados uma ameacga de que seus compradores especificos facam integracao para tras, isto
¢, produzam vinho de mesa também, concorrendo com a vinicola.

Em relagdo ao poder de negociagdo que os compradores possuem, as opinides divergem.
Para o entrevistado 1, os clientes tentam barganhar no momento da compra e ele diz que
“sempre choram e ai vocé tem que... (mostrar que) meu produto ¢ diferenciado [...] tem essas
qualidades, ¢ produzido com manual de boas praticas [...]”. Contudo, para o entrevistado 2, o
poder de negociagao dos compradores da vinicola pode ser considerado médio, a depender de
fatores especificos como a qualidade da safra anual e os dados do mercado que o cliente possua.
J& para o entrevistado 3 essa barganha nao ocorre. Ele destaca: “cada vinicola tem um padrao
de qualidade, embalagem, que diferencia de outra vinicola”, o que faria com que o cliente
compreendesse que nao € possivel comparar os produtos produzidos pelas diferentes vinicolas.
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Sendo assim, a partir da resposta dos entrevistados, verifica-se que o poder de
negociagao dos compradores para este setor especifico ¢ uma realidade diferente para vinicolas
de portes diferentes. Constatou-se que, para vinicolas que possuem suas vendas mais
concentradas em compradores especificos, que sdo maiores € compram em maiores volumes,
esses podem ter acesso a mais informagdes a respeito do mercado. Em contrapartida, nao
ameacam as vinicolas de integracao para tras e, com isso, convergente a teoria de Porter (1991),
o seu poder de barganha pode ser médio a alto, dependendo mais do acesso aos dados da safra
e do setor em questdo. Ja para as vinicolas que ndo possuem supermercadistas ou distribuidores
como clientes significativos, quando os clientes sdo mais diversificados, eles compram em
baixos volumes, sdo menores, ndo ameacam as empresas de integracao para tras e, por isso, em
concordancia com o exposto por Porter (1991), possuem um poder menor de barganha.

De acordo com Moraes et al. (2017), o consumidor, atualmente, possui acesso a diversas
informagdes sobre prego, custos e sobre outras empresas concorrentes em nivel global e isso
aumenta seu poder de negociacdo em varias empresas. No caso do setor em questao, devido aos
consumidores, em sua maioria, serem distribuidores, supermercados e ndo consumidores finais,
tal relacdo nao foi identificada nas entrevistas realizadas. Especificamente a respeito do perfil
dos consumidores de vinhos, Mangini, Urdan e Conejero (2019) apontam que ha fatores que
satisfazem o consumidor e agregam valor ao consumo, tal como o custo-beneficio percebido
pelo cliente. Tal argumentacdo converge com o exposto pelo entrevistado 2 em sua fala: “[...]
eu acho que ¢ o principal, o produto estar disponivel no preco correto e com a qualidade que
vocé tem pro seu consumidor e ele perceber isso”, demonstrando a importancia dada aos
aspectos que a vinicola trabalha, visando o valor que o cliente final ira perceber.

Por fim, em relagdo ao poder de negociacdo dos fornecedores, isto ¢ avaliado & medida
em que eles podem ameacar elevar os pregos ou reduzir a qualidade dos bens e servigos que
fornecem, a qualquer momento, de acordo com Porter (1991). No caso do setor estudado, os
entrevistados relataram que, para o fornecimento da uva, que ¢ a matéria-prima principal para
as vinicolas, ndo ha uma concentracdo em poucos fornecedores. Isso porque, as vinicolas
possuem produtores diversos de uvas a sua disposi¢do, sendo que cada uma adquire de
fornecedores que ja sao habituadas, inclusive muitos do Rio Grande do Sul. Percebe-se, por
meio das respostas dos entrevistados, que as vinicolas sdo clientes hé bastante tempo e optam
por seus fornecedores se importando, principalmente, com a qualidade da uva fornecida.

Nesse caso, vale destacar a colocacdo do entrevistado W.B., que ressalta que “existe
capacidade de se produzir mais (vinhos no Parand), se tivesse mais uva, ¢ a ideia ¢ que tenha
uva produzida dentro do estado e as vinicolas absorveriam essa produ¢do”, tendo em vista que
a demanda tem aumentado consideravelmente nesse ultimo ano. Além disso, destaca-se, para
isso, a atuagdo do programa REVITIS, do governo do estado do Parand, que visa estimular a
producio de uvas em todo o Estado (PARANA, 2019).

Por outro lado, o cendrio se difere em relagdo ao fornecimento das garrafas de vidro,
necessarias para todas as vinicolas. Os cinco entrevistados relataram que essa ¢ uma dificuldade
que se enfrenta, visto que héa poucos fornecedores no Brasil, sendo dois ou trés, o que acarreta
insuficiéncia no fornecimento das embalagens, atraso da entrega de pedidos para as vinicolas e
a necessidade de elas importarem esse item de outros paises. Tal fato ¢ percebido na fala da
entrevistada M. R.: “o0 que a gente fica refém, setor vitivinicola como um todo, € principalmente
das embalagens de vidro [...] No Brasil, nés s6 temos duas fabricas de garrafas pra vinho, isso
contando todos os tipos de vinho”. Em relagdo a importagao de garrafas, W.B. destaca que,
devido a falta de fornecimento no Brasil, “as vinicolas sdo obrigadas a importar garrafa e a
garrafa demora pra chegar e encarece porque ta cotada em dolar”.

No que tange a importancia das vinicolas para os fornecedores, o entrevistado 1 opina
que, para os seus fornecedores de uvas, a vinicola € importante, visto que se tratam de pequenos
ou médios agricultores que vendem cerca de 80% de toda a sua producdo para a sua vinicola.
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Sobre os fornecedores de garrafas, rolhas e capsulas, o entrevistado 3 destaca que sdo poucas
as empresas e, por isso, todos acabam comprando dos mesmos, entdo, ele acredita que a
relevancia de uma ou outra vinicola, para eles, ¢ insignificante.

Sendo assim, nota-se que, ao avaliar o poder de barganha dos fornecedores, de acordo
com os fatores descritos por Porter (1991), este ¢ tido como alto ou baixo, a depender do
fornecimento de um item especifico e do perfil da vinicola. Para o fornecimento de uvas,
percebe-se que os fornecedores possuem um baixo poder de barganha, visto que sdo muitos,
oferecendo produtos homogéneos e que possuem as vinicolas como compradores importantes.
Por outro lado, os fornecedores dos demais itens necessdrios a producdo dos vinhos,
especialmente da garrafa de vidro, tem um alto poder de barganha, pois sdo poucas empresas
que fornecem tais produtos especificos. As vinicolas, separadamente, ndo sdo vistas como
clientes importantes, tendo em vista que os poucos fornecedores abastecem todo o mercado
brasileiro com as garrafas de vidro, para todas as vinicolas, e empresas de bebidas diversas.

Percebe-se que, em concordancia com o que afirmam De Carvalho e Zdanowicz (2017),
em que uma das forgas identificadas tende a se sobressair em um setor, € em um momento
especifico, o poder de barganha dos fornecedores ¢ a forca que se destaca neste momento no
setor de vinhos de mesa do Parand, tendo em vista a dificuldade enfrentada por todas as
vinicolas com o fornecimento de garrafas de vidro.

4.2 ESTRATEGIAS E DESAFIOS DAS VINICOLAS PARANAENSES

No que diz respeito as estratégias genéricas que sao adotadas pela vinicolas, de acordo
com os entrevistados, a estratégia utilizada pelas empresas para se posicionar neste mercado,
em geral, ¢ a de diferenciagdo. Para alcancar a diferenciagdo, Porter (1991) ressalta que essa
estratégia exige que a empresa deve escolher atributos nos quais diferenciar-se, que sejam, de
fato, diferentes dos seus rivais, como a imagem da marca, o uso de tecnologia, peculiaridades
do produto, rede de fornecedores, ou outras, o que ¢ ratificado pelas falas dos entrevistados.

Esta estratégia foi identificada, por exemplo, na entrevista de M. R. quando ela relata:
“a estratégia [...] € focar em vinhos de mesa que sao diferenciados [...] que ¢ o que as vinicolas
de Bituruna procuram fazer: produzir vinho de mesa, mas num padrao de qualidade superior”.
Na opinido da entrevistada, de maneira geral, a estratégia que predomina no mercado de vinhos
de mesa ¢ posicdo de baixos custos, porém, segundo ela, ndo ¢ como as vinicolas de Bituruna
se posicionam, pois a estratégia deles estd em diferenciar seus produtos. Para isso, as vinicolas
dessa regido produzem vinhos com uvas diferenciadas, com caracteristicas proprias de textura
e sabor, devido as condigdes geograficas, como o clima e o solo, em que sdo cultivadas.
Justamente por isso, M.R. explica que a Associag¢ao dos Produtores de Uva e Vinho de Bituruna
solicitaram junto ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial, a Indicagdo Geografica da
regido na producao de vinho. Assim, a cidade de Bituruna, que ja ¢ a capital paranaense do
vinho, segundo a Lei n° 20.241 (PARANA, 2020), pode ter mais um titulo de reconhecimento
dos vinhos produzidos na regido, que agregara um valor mais diferenciado aos produtos locais.

O entrevistado 2 descreve a estratégia aplicada pela vinicola explicando que, no vinho
de mesa que produzem, ¢ clara a diferenciacdo. Isso porque se optassem pela estratégia de baixo
custo teriam que buscar a uva mais barata possivel para produzir um produto num custo menor,
possivel ao consumidor, e ganhar em volume, o que nao € o caso deles. Ele também afirma que
nao aplicam a estratégia de enfoque, pois eles ndo trabalham com nichos de mercado. Assim,
essa escolha de uma estratégia em detrimento de outra estd em conformidade com o exposto
por Porter ao afirmar que dificilmente uma empresa trabalha com uma estratégia de
diferenciagdo e custos, simultancamente, conforme ressaltam Romani-Dias e Barbosa (2017).
Na percepgao do entrevistado 2, ao optar pela estratégia de diferenciacdo, uma empresa precisa
ter uma boa estrutura de vendas, com equipes treinadas para oferecer o produto, destacando sua
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qualidade, convergindo com o exposto por Gongalves et al. (2018) quando propdem que a
diferenciagdo pode ocorrer sob as formas de marcas e atendimento personalizado, por exemplo.

Assim, por um lado, devido a competitividade geral no setor de vinhos de mesa no Brasil
ser alta, as vinicolas entrevistadas relataram optar pela estratégia de diferenciagdo como forma
de trabalharem atributos como a marca ou as praticas de vendas para oferecerem produtos
diferenciados e que sejam percebidos como de alto valor. Por outro lado, observa-se que os
precos em que sdo comercializados os vinhos dessas vinicolas ndo sdo significativamente
superiores ao que ¢ oferecido no mercado, contradizendo o exposto por Barney e Hesterly
(2007), quando afirmam que, se aumentar o valor percebido dos produtos, uma empresa podera
cobrar precos mais altos por eles. Esse ¢ um ponto importante de destaque nesta pesquisa, uma
vez que a percepgao das vinicolas pode ndo coadunar com a percep¢ao dos compradores.

Segundo Mendes et al. (2018), o principal objetivo das for¢gas competitivas descritas por
Porter (1992) ¢ fornecer o conhecimento do ambiente competitivo de mercado, para que as
vinicolas possam tracar suas agles estratégicas. Por isso, a identificagdo dos desafios
enfrentados pelas vinicolas foi realizada a partir dos dados coletados. Nesse sentido, pode-se
constatar que o principal desafio que as vinicolas enfrentam ¢ a dificuldade na compra das
garrafas de vidro, cruciais ao produto final, devido a existéncia de poucos fornecedores
brasileiros deste insumo, o que gera a necessidade de importacao, encarecendo a producao.
Outro desafio identificado em decorréncia destas andlises ¢ a necessidade de as vinicolas
obterem a percepgao dos clientes a respeito da diferenciagdo dos seus produtos, por meio de
pesquisas de mercado, por exemplo, visto que, conforme ressalta Barney e Hesterly (2007), a
percepcao do consumidor € o que determina se um produto possui diferenciacao ou nao.

Uma questao que foi destacada pelos entrevistados se trata do aumento no consumo dos
vinhos no Brasil no tltimo ano de 2020, durante a pandemia do novo coronavirus. Portanto,
constitui-se um desafio para as vinicolas a fidelizagdo dos clientes atraidos para o consumo de
vinhos de mesa, durante o crescimento relevante que houve nas vendas em 2020. Acredita-se
que, pelo fato de as pessoas passarem mais tempo em casa, sem poderem frequentar festas ou
comemoragdes, o vinho se tornou uma opcao interessante para o consumo sozinho ou na
companhia de familiares e/ou amigos que moram juntos. Um outro desafio que foi relatado pelo
entrevistado W.B. ¢ a ocorréncia dos ventos que levam agrotoxicos pulverizados no cultivo de
soja para as videiras e tem matado as mesmas. Ele relata que isso tem ocorrido na campanha
gaucha no Rio Grande do Sul e no Parana alguns vinhedos tém sido afetados, sendo assim, um
perigo a producgao das uvas, caso as vinicolas sejam atingidas por tais ventos.

Quadro 5: Resumo das categorias analisadas

a) 5 Forcas Competitivas Intensidade

Ameaca de novos entrantes Baixa

Ameaca de concorrentes Baixa

Ameaca de produtos substitutos Alta

Poder de barganha dos clientes Relativo ao porte e perfil das vinicolas
Poder de negociacdo dos fornecedores Relativo ao insumo fornecido

b) Estratégia Genérica

Diferenciagdo

¢) Desafios

Fornecimento das garrafas de vidro
Fidelizacdo dos clientes atraidos ao consumo de vinho no ano de 2020
Agentes geograficos externos
Necessidade de as vinicolas obterem a percepcdo dos clientes
Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados primarios.

No Quadro 5, hd um resumo das analises realizadas a respeito das forcas competitivas
atuantes no setor de vinhos de mesa paranaense, bem como as estratégias genéricas adotadas
pelas vinicolas estudadas e os desafios que elas enfrentam neste setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das entrevistas semiestruturadas realizadas com atores do setor de vinhos de
mesa, ¢ sua analise, frente ao levantamento tedrico proposto, algumas consideragdes finais
podem ser tragcadas. Em relagdo as forcas competitivas que se desenvolvem no setor de vinhos
de mesa paranaense, foi identificado que, neste setor ha uma baixa ameaca de novos entrantes
e concorrentes, entretanto a ameaga de produtos substitutos ¢ alta. J4 o poder de barganha dos
clientes depende do perfil das vinicolas, sendo de médio a alto para as vinicolas que possuem
clientes especificos, de maior porte, que concentram a maior parte das vendas, e baixo para as
vinicolas que possuem suas vendas mais difusas, comercializando para clientes menores e
diversos. O poder de negociacao dos fornecedores depende do insumo que oferecem ao setor,
apresentando-se alto para o fornecimento de embalagens de vidro e demais itens menores, ao
passo que, em relacdo a matéria-prima principal, a uva, o poder de negociacao ¢ baixo.

No que diz respeito a identificacao das estratégias genéricas aplicadas pelas vinicolas,
percebeu-se que a estratégia que ¢ implementada, indicada pelos entrevistados, ¢ a
diferenciagdo, apesar de ndo terem sido encontrados indicios de pregos mais elevados no
oferecimento desses produtos no mercado. Por fim, trés principais desafios sdo enfrentados
atualmente pelas vinicolas produtoras de vinhos de mesa do Parand, relacionados ao
fornecimento das garrafas de vidro, a fideliza¢do dos clientes atraidos ao consumo de vinho
devido a pandemia no ano passado e agentes geograficos externos, como os agrotoxicos de
plantacdes de soja, que sdo trazidos pelo vento aos vinhedos e prejudicam a produgado das uvas.

Diante disso, o objetivo desta pesquisa de compreender como se dd a dindmica
competitiva das vinicolas de vinhos de mesa no estado do Parand foi alcangado. Destaca-se,
enquanto conclusdo, que, na producao de vinhos de mesa paranaense, hd muitas vinicolas
tradicionais e, mais recentemente, nota-se a entrada de novas vinicolas com estratégias
diferentes, trazendo dinamismo ao setor e maior diversidade de experiéncias para os clientes.

Enquanto limitagdes desta pesquisa, enfatiza-se a auséncia da percepcdo dos
consumidores a respeito dos vinhos de mesa paranaense, visto que ndo houve uma pesquisa
realizada com os clientes para entender suas opinides sobre os produtos oferecidos pelas
vinicolas. Outra limitacdo ¢ a falta de dados mais especificos, que ndo foram encontrados, a
respeito da producao do setor vitivinicola paranaense, no que tange os vinhos de mesa, bem
como sua compara¢do com dados de nivel nacional. Nessa linha, para futuras pesquisas, sugere-
se que sejam colhidos dados junto aos consumidores de vinhos de mesa paranaenses, para captar
e analisar as suas percepgoes e enriquecer estudos sobre o setor no Parana. Ademais, poderiam
ser captadas também as opinides de fornecedores e de outras vinicolas mais novas do Estado
para que se possa obter uma visdo holistica sobre as forgas competitivas e a¢des estratégicas
que atuam neste setor.
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