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Resumo: O presente artigo tem como objetivo verificar a existéncia de qualquer modelo ou estratégia
utilizado na Vinicola Goes e em caso afirmativo como os procedimentos estratégicos tém sido adotados.
O artigo caracterizou a empresa através da andlise das ferramentas preconizadas pelas escolas de
pensamento do Design, do Posicionamento e Cultural, bem como com o desenvolvimento e crescimento
de mercado pela criagdo e introdugdo de um novo produto conhecido como Grape Cool e popularmente
batizado de Chope de Vinho. Através dessas andlises foi possivel verificar qual escola de pensamento é
mais predominante e quais 0s caminhos seguros para assegurar 0 aumento na participacdo de mercado
com a melhor lucratividade para a empresa.

Palavras Chave: analise SWOT - matriz BCG - teoria RBV - vinho - vinicola
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1. INTRODUCAO

A industria vinicola brasileira vem apresentandescimento relativamente lento, e
esta passando por reestruturacdo advinda da glabadi e da abertura econdmica que exige
aprimoramento que vai desde a producédo de uvasetteomgualidade, as chamadas uvas
viniferas, passando por avancos na vinificacdo ctamdém no processo de distribuicdo do
produto até o consumidor. A vitivinicultura brag#etem avangado tanto nos produtos
elaborados a partir da matéria prima uva, quantcongumo in natura e apresenta-se na fase
de crescimento, expansdo e estruturacdo visandmleateos padrdes internacionais que
exigem um amplo conhecimento do mercado nacioimaemacional.

Para analisar esse tipo de industria, é interessfctar ndo apenas na empresa
produtora de vinho, mas também é valido realizaradise de outras empresas que possam vir
a fazer parte do sistema produtivo das vinicolaendais, outros produtos que ndo somente o
vinho podem demonstrar algumas realidades sobrdistria em questdo. Um bom exemplo
dessa realidade é o Grape Cool, criado pela VmiGales sendo um produto a base de uva,
com caracteristicas de vinho espumante, porém eomalcoolico inferior ao preconizado
pelo Ministério da Agricultura para a classificag&mo vinho. O Grape Cool é popularmente
conhecido como chope de vinho, embora a empresatii@e essa expressao por acreditar
que o produto ndo pode ser considerado como chopeay definicdo é um produto oriundo
da fermentacéo da cevada.

E imprescindivel definir o que é estratégia, q@aiss principios e quais seus pontos
marcantes. De acordo com Mintzberg e Quinn (200teymo estratégia deriva de conceitos
militares e numa volta a Historia Antiga que apmsea origem da palavra estratégia na
Macedbnia de Alexandre, o Grande. A estratégiasta womo uma série de pontos de vistas,
levando-se em consideragédo plano, padrdo, posig@rspectiva. A definicdo proposta por
Mintzberg e Quinn (2001) diz que estratégia: "éadrfo ou plano de integra as principais
metas, politicas e sequencia de a¢cdes de uma maganiem um todo coerente". A partir da
definicdo é possivel verificar que as sequénciaaces podem culminar com a criagdo ou
diversificacdo de um ou véarios produtos da empres@jue a estratégia orienta o
comportamento de uma empresa. Ansoff (1958) defitkermo diversificacdo como sendo
uma mudanca nas caracteristicas do produto em fsedaomercado e fabricagdo. Essas
caracteristicas do produto tornam-se caracterssticanpetitivas dentro do mercado em que se
insere. Kotler (2001) descreve diferenciacdo comaoato de desenvolver diferencas
significativas que distinguem a oferta da empresaletrimento da oferta da concorréncia.

Segundo a RBVResource Based Vig¢va empresa deve inovar ndo s6 mais que 0s
competidores, mas também, um passo antes da cgawpef relacdo entre o RBV e a
inovacdo deve ser bilateral. Enquanto o RBV expamdmnhecimento nos recursos que
determinam a capacidade da organizacédo de inoeacel(2000) constata que a inovacéo é
um mecanismo pelo qual a firma pode reavaliar as salores, suas praticas e seus
pressupostos. Na maior parte dos setores do merghi@l, para ter uma vantagem
competitiva sustentavel a organizacdo requer cdmpets dindmicas assim como as
informacdes e o conhecimento do negocio. A vantagampetitiva pode ser entendida como
0 objetivo das acbes da empresa ou organizacapayies esclarecer a diversidade entre as
varias organizacdes, pode ser vista como o objétiab da funcéo organizacional e explicar
0 sucesso ou fracasso dentro de um ambiente deetigagp (VASCONCELOS e BRITO,
2004). De acordo com Porter (1989) a vantagem cbitivpesustentavel é a base fundamental
para que a corporacdo apresente desempenho acim#dia em longo prazo. Com o
surgimento da teoria RBV, esta permitiu um trataimé@orico mais tecnificado ao conceito
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de vantagem competitiva (VASCONCELOS e BRITO, 20Q4ha empresa possui vantagem
competitiva quando a estratégia implantada vinctikgdo de valor para esta empresa e esta
mesma estratégia ndo esta sendo imitada ou imgiasimultaneamente por outras empresas
concorrentes, e que sdo incapacitados de obteatikidade dessa estratégia (BARNEY,
1991).

Levando em consideracao o exposto este artigo eigdlccar como 0 posicionamento
estratégico da vinicola Goes esta centrado. Efigo agsta organizado em cinco partes. A
parte subsequente apresenta o referencial teGuieg@move embasamento tedrico para as
hipoteses do artigo. A terceira parte descreve toaoéusado e é seguida pela apresentacéo e
andlise dos dados coletados. Na parte final apieesenuma andlise referente as implicactes
gerenciais, resultados e recomendacdes para nesgsigas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), no livro f&a de Estratégia”, descrevem dez
escolas de estratégias na época moderna. Utilizegw conceitos, utilizam-se os principais
autores das escolas do Design, do Posicionamediidtiral. A escola do Desigmpfopde um
modelo de formulacdo de estratégia que busca atuingia adequacao entre as capacidades
internas e as possibilidades externas”.

Esse tipo de andlise leva em consideragdo a vis@mndiente interno da organizagédo
guando se baseia nos estudos dos pontos fortes 8% pontos fracos (W), enquanto a
andlise de oportunidades (O) e ameacas (T) levaomsideracdo as condi¢cdes do ambiente
externo, o mercado e outras empresas. Esta ar#@ise conhecida como SWOT faz o
desenho da situagcéo da empresa tanto no meioardeanto no meio externo.

De acordo com a Escola do Posicionamento, em querR2986) é um dos grandes
representantes, toda empresa que compete em unmaEmitetda inddstria possui
implicitamente ou explicitamente uma estratégia petitiva, que pode ser desenvolvida por
meio do processo de planejamento ou da evolucadicitapdas atividades dos setores
funcionais da empresa.

Porter (1986) ainda afirma que a formulagdo daatgfia competitiva esta
intimamente vinculada ao meio ambiente em que esspresa esta inserida. Um dos
primeiros determinantes, sendo o mais fundamestial €la rentabilidade de uma empresa € a
atratividade. Para diagnosticar a atratividadetePdi1986) criou uma ferramenta com a
denominacdo de Andlise Estrutural da Industria, igeatifica os fatores cuja atuacdo em
conjunto determina a média da lucratividade dasresags no negocio. Os fatores sdo
entrantes potenciais, concorrentes, produtos/sensagbstitutos, poder de negociagéo sobre
os clientes e poder de negociacdo sobre os foroexed A figura a seguir demonstra essas
cinco forgas:
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Figura 1 - Forcas que dirigem a concorréncia
Fonte: Porter, 1986

A rivalidade entre as empresas existentes sezradmo disputa por posi¢cédo, que
ocorre quando 0s concorrentes se sentem pressgooadpando existe a possibilidade de um
deles melhorar sua posicéo. A rivalidade é consejaéle uma gama de fatores. A partir da
analise e da determinacdo dessas cinco forcas,s®ivpb realizar o entendimento do
posicionamento da empresa dentro do contexto aua criagdo de uma estratégia
competitiva.

Quando analisamos o meio interno, Henderson (1&8i)a que:

“Uma empresa deve ter um portfélio com diferentesa$ de crescimento e
diferentes participacdes no mercado. A composigdam portfolio € uma
funcdo do balanco do fluxo de caixa. Produtos de @lescimento requerem
caixa para crescer, ao passo que produtos de bamescimento devem gerar
excesso de caixa. Ambos 0s tipos sdo necessarimesmo tempo.”

Henderson (1981) demonstra que para que se poabsaam fluxo de caixa de um
determinado produto, € necessario seguir algungaagea saber: (1) as margens e 0 caixa
gerados sdo uma funcdo da participacdo de mer¢apo; crescimento necessita de caixa
suficiente para poder financiar o aumento de ati{®sparticipacdo alta de mercado deve ser
adquirida, ou prépria ou comprada; e (4) ndo existehum tipo de mercado de produtos que
possa crescer indefinidamente.

Produtos que se caracterizam por alta participagdo um mercado de lento
crescimento séo produtos chamadosaest cows Em geral produzem grandes volumes de
caixa, acima do reinvestimento necesséario pareersiast sua participacdo. No caso de
produtos com baixa participacdo em um mercado t® lzaescimento sdo denominados de
produtos pet’. Pode apresentar lucro contabil, porém precisaaiavestido para manter a
participacdo. Essencialmente é um produto sem,\&loeto na liquidacao.
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O produto chamado destar’ € um produto com parcela relativa alta de um aboc
com alto crescimento. Exige grande montante deacpata sustentar o crescimento, mas
possuem posicao firme no mercado para gerar teao @roprio caixa.

Ja o produto denominado dguestion marKspossui parcela relativa baixa em um
mercado de alto crescimento. Exige grande montdteaixa para financiar o crescimento,
porém é fraco gerador de caixa devido a sua posig@petitiva insatisfatoria. Produto com
baixa participacdo em um mercado de alto cresconemha-se uma grande desvantagem,
salvo no momento em que se torna lider.

Abaixo encontra-se a matriz BCG que reproduz guafente os conceitos acima
expostos de participacdo de mercado, fazendo cioelmento entre a participacdo de
mercado e o crescimento de mercado para represetiparde produto.

Participacdo de mercado
o alto (a baixo (a
°
S
S I S
o M@ STAR QUESTION
© MARK
)
€
£
8 baixo (a $ X
)

COW

Figura 2 — Matriz BCG
Fonte: Henderson, 1981

Segundo Hax e Majluf (1983), a fundamental vantaggsmuso da matriz € a
possibilidade de transferéncia de caixa de um poode alta lucratividade com limitado
poder de crescimento para outro com expectatitasaide crescimento e lucratividade. Para
um posicionamento estratégico desejavel, exige@aapectos: (1) aumento do market share,
(2) manter o market share, (3) resultados, (4) gdimo Esse posicionamento estratégico
desejavel é visualizado na figura 3.
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Figura 3: Sequéncia de sucesso e desastre na B@tdz

Fonte: Morrison e Wensley, 1991

As decisdes relacionadas com adi¢do de produtgofblio, remogédo de produtos
ou mesmo modificacdo de recursos entre produtaghan hipoteses a respeito do estagio
desse produto no seu ciclo de vida (VARADARAJANS83p De acordo com Hax e Majluf
(1983) o ciclo de vida do produto apresenta quastagios: embrionario, crescimento,
maturidade e envelhecimento. O conceito de ciclovidia tem grande implicagdo no
planejamento estratégico, ja que afeta a partidpage mercado da empresa e dos
concorrentes.

Na escola Cultural, a formacao da estratégia devar lem consideracéo as crencas e
valores dos membros da organizacdo, portanto étidefl nos padrées cujos recursos ou
capacidades da organizacdo sdo protegidos e upad@ssua vantagem competitiva. E a
chamada teoria baseada em recursos (RBV) precenzadWernerfelt e consolidada por
Hamel e Prahalad (MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, Q0).

De acordo com Wernerfelt (1984), os recursos satefde vantagem competitiva,
podendo ser ativos tangiveis e intangiveis como.ggemplo, conhecimento de tecnologia,
marcas de produtos, procedimentos eficientes, esloulturais, entre outros. Wernerfelt
(1984) complementa que estes recursos podem sem barreiras a entrada de acordo com
0 modelo das cinco forcas de Porter, relacionamddytos com recursos. Connor (2002)
afirma que a habilidade de criar vantagens Unicamidmenta e sustenta a vantagem
competitiva. Os recursos de uma organizacdo samiadief como todos os ativos,
capacidades, processos organizacionais, atributpsesariais, conhecimento, e outros mais,
que sdo controlados pela organizacdo que perrnfotenallacio de estratégias que por sua vez
buscam aumentar a eficiéncia e eficacia da empBSaNEY, 1991).

De acordo com Grant (1991) os recursos devem pogsalidades intrinsecas que
permitem prover a empresa detentora, capacidagasaplicabilidade é fonte de vantagem
competitiva e permite a criacdo de uma estratégée mprmite a melhor exploracdo desses
recursos e capacidades relativamente a oportursidimenacroambiente onde esta inserida
esta empresa. O processo de estratégia baseadecersos deve prover um feedback ou

5
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retroalimentacdo desses recursos para a sustendacdantagem competitiva por maior
quantidade de tempo possivel. Isso devido a degm@eidesses recursos, que podem torné-los
obsoletos com o avancar do tempo e com relacdo eacano de fatores estratégicos ou
mesmo pode ocorrer sua replicagdo por outra empoesaeja, 0S recursos perdem as
caracteristicas de nao imitabilidade.

Argumenta Barney (1991) para que 0s recursos deenmpaesa possam ser utilizados
como fonte de vantagem competitiva, estes devenesaptar quatro caracteristicas
fundamentais, em outras palavras, os recursos deassuir valor, raridade, de dificil
imitabilidade e de dificil de ser substituido. Pqu& um recurso possua valor para a empresa,
este deve ser capaz de aumentar a eficiente eaziafda propria empresa. Esse recurso deve
fornecer subsidios para que a empresa explore updeides ao mesmo tempo em que
possibilite a neutralizagédo de possiveis ameacasnibiente externo.

Ainda na perspectiva de Barney (1991), um recurson8iderado raro quando existe
uma alta demanda pelo recurso e baixa oferta donmesapresenta potencial para a geracao
de vantagem competitiva. Um recurso pode ser ddiiimitar quando apresenta condicdes
histdricas Unicas, ambiguidade causal e compleridadial.

A dificuldade em substituicdo refere-se a exis@nde recursos equivalentes e
portanto quando ndo ha essa possibilidade, é pebeageracdo de vantagem competitiva.
Empresas que exploram vantagens competitivas n@aveis podem ser fontes de um
desempenho superior sustentavel que traduzem egaamante como fonte de rentabilidade
financeira (WERNERFELT, 1984),

Os recursos da organizagao sao classificados poe41991) em trés categorias:
recursos de capital fisico, recursos de capitaldmare recursos de capital organizacional.
Recursos de capital fisico sdo: a tecnologia figisautura fisica e equipamentos, localiza¢ao
geografica e acesso a aquisicdo de insumos. Recuasocapital humano referem-se a
treinamento, experiéncia, julgamentos, inteligén@kcionamentos, bem como os “insights”
de gerentes e demais colaboradores da empresas®eade capital organizacional sdo: o
planejamento formal e informal, controle e sistemascoordenacdo, e também as relactes
informais entre grupos internos da organizagcadre @norganizacao e o ambiente.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A partir do problema de pesquisa, foi estabelec@no objetivo principal: verificar a
caracterizacdo da posicdo da empresa frente agdpesiestratégicas evidenciadas no
referencial tedrico, bem como montar uma ferramestatégica que possa ser utilizada pela
empresa. Como objetivos especificos: a) a analseindlstria vinicola através das
ferramentas de Porter; b) analise SWOT da emprasguestao; c) analise através da matriz
BCG, ja que a empresa possui um portfolio de pasjut) analise da empresa utilizando os
referenciais da teoria RBV; e) verificar a impodi@ando Grape Cooldentre os outros
produtos; f) verificar evidéncias que relacionemnitess anteriores para a possivel referéncia
estratégica da empresa.

Para se verificar como € o posicionamento estiaiéta Vinicola Gées, procedeu-se a
pesquisa de natureza exploratéria tendo como mejadbtativo de pesquisa o estudo de
caso. “Foi escolhido o estudo de caso pois de acoain Yin (2001) trata-se de uma
investigacdo empirica que investiga um fenbmendeomporaneo dentro de seu contexto da
vida real”

O estudo de caso como estratégia de pesquisa éemextrente abrangente

incorporando abordagens especificas a coleta ésarndd dados (Yin, 2001). A empresa
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escolhida foi a Vinicola Goes, empresa de bebmzsirada na cidade de Sdo Roque, SP. As

razBes para escolha dessa empresa foram: a) énypnesa pioneira no negdécio de fabricagédo
de vinhos na cidade de Sdo Roque; b) a empresarnasit@nco crescimento, com aquisicoes
de plantas produtoras no sul do Brasil; c¢) veriffimada estratégia decorrente da posicao que
esta conquistando com a inovagao.

3.1 A VINICOLA GOES

3.1.1 HISTORICO DA EMPRESA

A vinicola Goées tem sua sede principal localizagl@idade de Sdo Roque, a 54 km da
capital do estado de S&o Paulo. Foi a primeira esapviticultora da regido de Sdo Roque,
sendo os primeiros vinhos produzidos de forma amgspara consumo caseiro na regiao,
entre os anos de 1910 e 1920. Depois dos anosuirsasigo plantio de pés de uvas e a
elaboracdo de vinhos comecaram a crescer comivocdHls variedades de uvas americanas
Isabel e Niadgara.

No final da década de 80 e inicio dos anos 90, jpresa Vinicola Goes adquire a
marca Quinta do Jubair e a empresa Vermouth Cinzanfbndam a Gées Industria de
Bebidas, onde se inicia a diversificacdo de praletdebidas. Adquirem ainda em parceria
com a vinicola Venturini, propriedades em FloreCdaha, RS, para a producédo de vinhos
finos e no ano de 2003 lancam@rape Codl, conhecido popularmente com chope de vinho.

A empresa Vinicola Gbées é uma empresa tipicamemdidr, com origens italiana e
portuguesa, mantendo os patriarcas da familia ns&lioo Administrativo e cada diretoria
sendo administrada por membros da familia, comadstrado na figura 4.

‘ Conselho Administrativo ‘

Diretor
|
[ | I | 1
Industrial ‘ ‘ Comercial ‘ ‘Administr/Financeiro‘ ‘ Logistica ‘ ‘ Atividades Extras
—{ Laboratério ‘ Adm. Vendas ‘ —{ Tesouraria ‘ Expedicdo ‘
—{ Prod. Liquidos ‘ Marketing ‘ —{ Ctas a pagar ‘
—{ Engarrafamento‘ Varejo ‘ —{ Ctas a receber ‘
Contabil/Fiscal
Imobilizado
—‘ Faturamento

Figura 4: Organograma da Vinicola Gées

Fonte: Vinicola Goées, 2015
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3.1.2 PRODUTOS DA EMPRESA
Atualmente possuem seis linhas de produtos distirgae variam na composi¢cao
alcodlica, apresentacdo de embalagem e produtgsac@ntes. Essas linhas séo:
1) Linha Goées, que apresenta as versdes: Vinho Goktesie, vinho Goes Tradicao,
Goes Cooler, Gées Tempos.
2) Linha Quinta do Jubair, este tipo de vinho é prattuna regido de Flores da
Cunha (RS). Apresenta as versodes tradicional etaari
3) Linha Donnatella, € um vinho espumante produzido Fores da Cunha e
elaborado a partir da variedade prosecco ou larobruSom sabor levemente
adocicado apresenta graduacao alcodlica de 10,0%;
4) Linha Grape Coal popularmente conhecido como chope de vinho, léoeddo
com vinho e adi¢cdo de suco natural de uva gasedfjcaom teor alcoodlico de
5,5%, envasado em latas, barris e garrafas de 275ml
5) Linha Suco de Uva, resulta da composicao de suoatale uva sem adicao de
acucares e 100% natural. Comercializado nas versgés e branco, néo
apresentando teor alcodlico.
6) Linha Casa Venturini, com produtos do tipo premianmaior valor agregado,
composto por vinhos do tipo Cabernet Sauvignon,ndgnMerlot, Sauvignon
Blanc, Chardonnay, Vivere Moscatel e Vivere Brut.

3.1.3 O PRODUTO GRAPE COOL

O Grape Cool é um produto a base de uva, com esistatas de vinho espumante,
porém com teor alcodlico inferior ao preconizaddo pilinistério da Agricultura para a
classificagdo como vinho. Com a adicdo de sucowdeao vinho, este diminuiu o grau
alcoodlico do vinho, e o processo de carbonatacademm um “colarinho” a bebida,
transformando o produto em bebida similar ao clugpeum, embora a empresa néo se utilize
dessa terminologia por ndo poder ser classificamocchope (derivado da fermentacao da
cevada) e nem como vinho.

O produto foi criado em 2003 com producéao inicial1?.000 litros por més e hoje
conta com producéo atual de 100.000 litros meresa@m meta de producéo de 3 milhdes de
litros por ano para o ano de 2016. E comercializzmobarris de aco inox nos tamanhos de
10, 20, 30 e 50 litros, apresentando prazo de addidle 30 dias apds o envase. O problema
enfrentado na época de lancamento do Grape Cootoen@ aumentar a participacdo de
mercado dos produtos Goes, ja que no setor vineatdem dezenas de concorrentes, tanto
em ambito nacional, quanto em ambito internacioid¢var a qualidade dos produtos
existentes esbarrava na producao de uvas de ngplhbdade, o que tomaria bastante tempo
desde o plantio até a primeira colheita, € ness¢éopgue o problema se torna interessante,
pois, a criagdo de um produto novo, que utilizassas de qualidade limitada, poderia
movimentar estratégica e financeiramente a empresa.

Para a producdo do Grape Cool, foi desenvolvidaalide produgcdo exclusiva,
portanto apresenta as fases de vinificacdo sentellaanvinho tinto, utilizando uvas de mesa
do tipo Isabel, Bord6é e Couderc 13. A vinificacdo processo de transformacéo da uva e de
seu suco em vinho e derivados e, consta resumidardas seguintes fases: (1) colheita, (2)
desengacamento, (3) prensagem, (4) fermentacéiirggem e (6) armazenamento.
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3.2 COLETA DE DADOS

Com a finalidade de esclarecer o problema de pesquoram coletados dados
primarios e secundarios. Para a coleta de dadoswpos foi utilizado o sistema de entrevista,
porque de acordo com Yin (2001) enfocam diretameni@ssunto do estudo de caso e
fornecem inferéncias causais percebidas. As estemviforam direcionadas ao diretor
comercial da empresa utilizando questionario sdmiesado composto de questbes
qualitativas do tipo aberta. Foram feitas perguntas o objetivo de situar a empresa dentro
das perspectivas estratégicas adotadas no refaréatmiico, bem como avaliar a situagéo dos
produtos.

A entrevista culminou no levantamento de algumésrnmacdes importantes para o
desenvolvimento do presente artigo, foi possivelfigar que a Vinicola Goes ndo possuia
um planejamento estratégico, além de nao teremunemhferramenta de andlise como
SWOT, matriz BCG. Apesar da ndo utilizacdo dasafeantas mencionadas a empresa
desenvolveu o Grape Cool que proporciona alta bdittade & empresa e aceitacdo pelo
publico geral:

a) nao existe evidéncia de qualquer tipo de planejtrestiratégico;
b) néo existe nenhum dado sobre analise SWOT,;
C) né&o se tem conhecimento sobre a utilizacdo dezrB@G,;

d) o produtoGrape Coolfoi criado pela empresa e tem apresentado bonfaéss
guanto a aceitacao e rentabilidade;

e) o produtoGrape Coolesta alavancando os outros produtos da empresa;

f) a producdo de vinhos esta focada mais na filialegéo sul do pais (Flores da
Cunha) do que na matriz (Sdo Roque);

g) o produtoGrape Coolesta crescendo sua participacdo em termos gemgpafi
h) observou-se crescimento de mercado dos produtdsizidms na filial;
i) 0s produtos produzidos na matriz, com excecaoGdape Cool apresentam
crescimento baixo.
4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

De acordo com a utilizacéo das ferramentas daaseoDesign (analise SWOT) bem
como as ferramentas da escola de Posicionamerilis@astrutural da indUstria de Porter e a
matriz BCG de Henderson), Planejamento e Cultumalepse avaliar o posicionamento
estratégico da Vinicola Goes.

a) Quando é utilizado o modelo SWOT, verifica-seapgacaso da Vinicola Gées a presenca
dos quatro pontos apresentados abaixo:

1) Pontos Fortes: grande diversificacdo de produtasjaicdo de produtos, sistema de
logistica adequado a necessidade da empresa, dortleecimento, processos e
procedimentos bem estabelecidos, pessoal capacitado

2) Pontos Fracos: utilizacdo de uvas consideradasatk lgualidade vinifera para a
fabricac&o de alguns produtos, localidade geografic

3) Ameacas: presenca de grandes empresas produtorasds e derivados localizadas
na regido sul do pais, cujo clima favorece a falgdo de vinhos de melhores
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4)

qualidades; grande quantidade de produtos impatae@oregidoes conhecidas pela
gualidade de seus produtos;

Oportunidades: abertura de novos canais de digtdbudos produtos e aquisicdo de
propriedades com cultivo de uvas viniferas de methalidade, que num futuro
poderdo melhorar a qualidade do produto final.

b) Quando a analise da Vinicola Goées € baseadafoasas de Porter, verifica-se que:

1)

2)

3)

4)

5)

Entrantes Potenciais: existe uma grande dificulddeutras industrias se instalarem
devido ao alto custo de producdo de uvas, aquisledmateriais e mesmo técnicos
especializados nesse ramo do setor de bebidas;

Concorrentes: existem diversos concorrentes, faattmnais como internacionais no
setor vinicola;

Produtos substitutos: ao analisar o setor vinicotao um todo, acredita-se que toda a
industria de bebidas ofereca produtos substitptm®m analisando especificamente o
Grape Cool, observa-se pequena quantidade de peosluibstitutos;

Poder de negociacdo dos clientes: no caso do &@apk como é um produto em
voga, o poder de negociacao dos clientes é baigoemao acontece com 0s outros
produtos da empresa;

Poder de negociacdo dos fornecedores: neste caso @omaior parte da matéria
prima € produzida, os demais fornecedores sdo poece@om baixo poder de
barganha.

Analisando a empresa através da matriz BCG e delaamm o0 exposto acima,

somente uma empresa diversificada apresentando artfolip de produtos balanceados
podera utilizar suas forcas (fluxo de caixa) papitalizar as oportunidades de crescimento
no mercado. O portfélio balanceado tem as seguideacteristicas como demonstrado na
Figura 5.
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1) Analise antes do Grape 2) Andlise durante o lancamento
Cool (antes de 2003) do Grape Cool (em 2003)
o Participacao Participacao
i alta de Mercado baixa alta de Mercado baixa
5 STAR QUESTION 2 STAR QUESTION
= altal| |, ) MARKS o alta MARKS
o Linha Gées = Linha Jubair .
o Linha Suco de Uv& | inha Jubair 2 Linha Grape Cool
e Linha Sukiko © Linha Vivere
% S Linha Suco de Uva
£ CASH DOGS £ CASH DOGS
$ baixg COWS E baixa| COWS Linha Sukiko
&) & Linha Goes
L
O
3) Analise depois do lancamento 4)Analise depois do langamentg
do Grape Cool (em 2005) do Grape Cool (em 2015)
Participacéo R
o . Participagao )
E alta_ de Mercado baixa % alta de Mercado baixa
sl o
g alta| STAR 3%@2% g alta| STAR SAXE%ION
s L?nﬂa Grape Cool o Linha Donnatella
o Linha Vivere 'g Linha Venturini
c —
) c
()
g baixa CASH DOGS g . CASH COWS DOGS
2 Cows Linha Sukiko @ baixa| Linha Gees
6 Linha Gées E Linha Jubair
Linha Jubair @) Linha Grape Cool
Linha Suco de uv3
Participacéo
de Mercado .
o alta baixa
e
8 alta| STAR QUESTION
5 MARKS
= =
() <
©
2 /
é CASH
5 COwsS DOGS
@ . v
0 baixa
O >

—» Sequénci de sucess

——» Sequénci de desastr

Figura 5 - Matriz BCG aplicada ao caso Vinicola §6e

Fonte: Elaborado pelos autores
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Nota-se claramente que a Vinicola Goes nédo possaiproduto "dogs”, pois com a
introducéo de novos produtos e inovacdo como no dasGrape Cool, foi possivel eliminar
produtos que ndo geravam caixa suficiente paransumaitencao.

Ao visualizar a observacdo sob a Optica da RBVingaresa possui Como recurso e
ativo intangivel a marc&rape Cool que movimenta todos os outros produtos, sendo est
marca valiosa e Unica. Além de uma marca que iestamtelmente € uma vantagem
competitiva sustentavel, o conhecimento procespagh o0 desenvolvimento do produto
Grape Cool é considerado como outro recurso deagamnt competitiva sustentavel pois o
conhecimento encontra-se dividido entre os gestereslaboradores da empresa, fazendo
com que este ndo possa ser compravel ou imitaxerih um tempo relativamente grande
para que seus concorrentes, ndo possuem o connégjpessam alcancar e tentar copia-los.

5. CONCLUSOES

De acordo com os dados obtidos por meio de entageviscom a revisdo bibliografica
realizada, percebe-se que embora os gestores dasamaturalmente afirmem nao possuir
qualquer tipo de estratégia, implicitamente notapse a Vinicola Goes utiliza a teoria RBV
mais fortemente que outras ferramentas, denotam@olinha entre inovacao e fortalecimento
de seus bens intangiveis.

A linha de pensamento da lideranca da VinicolasGestd completamente voltada a
fortalecimento da capacidade técnica de pessosies eecursos que sdo fortalecidos sdo os
MesmOs recursos que garantem que a empresa deseaw@ntagem competitiva sustentavel
por meio da sua marca. Acredita-se que a marcaeG@apl é recurso VRIN, pois possui alto
valor de mercado, trata-se de uma marca exclusivaca da Vinicola Goes, além de trata-se
de uma marca que ndo pode ser imitada ou copiadsepe competidores de mercado e ndo
possuem substitutos no mercado.

Ainda que a RBV seja considerada a teoria quedarbase da estratégia da empresa,
apesar deste fato as demais ferramentas podentilsgadas em conjunto como meio de
oferecer um cenario estratégico mais robusto ®.cRortanto Porter auxilia a compreensao
de que a empresa deva focar no desenvolvimentorpeaténcias que aumentem cada vez
mais a barreira para novos entrantes e estratégiaspossibilitem um maior poder de
negociagado com os fornecedores.

Ja a matriz SWOT corroborou com a visao clara desipidade de expansao de
novos canais de distribuicdo como uma oportunidiedeercado, além da aquisicdo de novas
propriedades que viabilizem o cultivo de uvas déharequalidade como forma de aumento
de produtividade.

Conclui-se, entdo, que a utilizacdo das ferransedi@s escolas do Design e do
Posicionamento podem fortalecer a ferramenta dalaesCultural e promover entdo
esclarecimento da estratégia vigente e fortalediongs mesma.

O produto Grape Cool, sem duavidas, apresentowss® oo principal produto da
empresa, responsavel por grande parte do faturandenvinicola e, portanto, merece uma
atencdo especial em diversos segmentos das ci&usass. Como sugestdo de trabalhos
futuros sugere-se 0 estudo da empresa a luz desdatrias de estratégia como, por exemplo,
a teoria institucional.
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