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Resumo

Com objetivo de identificar e analisar os fatores locacionais mais relevantes para o desenvolvimento e
a competitividade da vinicultura familiar no municipio de Salgado Filho, a pesquisa desenvolveu-se a
partir da abordagem tedrica sobre Competitividade e Desenvolvimento Regional. A pesquisa
desenvolveu-se conforme as seguintes etapas: (i) Identificacdo da relevancia e disponibilidade dos
fatores locacionais que interferem na competitividade do segmento na regido, e (ii) Identificagdo das
principais estratégias utilizadas para o posicionamento de mercado. A pesquisa se caracterizou como
exploratério-descritiva, utilizando-se de uma abordagem qualitativa. Participaram do estudo 8 vinicolas,
que sao consideradas as maiores em numero de producdo e comercializagcdo no municipio. Fez-se uso
de entrevistas e questionarios aplicados aos produtores responsaveis pelas vinicolas participantes do
estudo e aos responsaveis pelas principais instituicbes e érgados que apoiam o desenvolvimento da
viniticultura e dados secundarios para responder aos objetivos da pesquisa. Os resultados encontrados
foram que as vinicolas de Salgado Filho utilizam uma estratégia de diferenciagéo para posicionar-se
no mercado. Os fatores locacionais que possuem maior relevancia para o segmento, € que compdem
o seu diferencial competitivo sdo principalmente os Recursos Fisicos e os Recursos Humanos. Contudo
os demais recursos como: Conhecimento, Capital, Demanda, Infraestrutura, Institucionais, e industrias
de Apoio também sdo considerados de extrema importancia pois interferem diretamente no
desenvolvimento da cultura. Por fim as evidéncias corroboram para afirmar que a viniticultura do
municipio possui grande potencial de desenvolvimento em ambito regional.

Palavras-chaves: Competitividade. Desenvolvimento Regional. Viniticultura.

Abstract

Identify and analyze the locational factors most relevant to the development and competitiveness of
winemaking family in the city of Salgado Filho, research developed from the theoretical approach on
Competitiveness and Regional Development. The research was developed according to the following
steps: (i) identification of the relevance and availability of locational factors that affect the
competitiveness of the sector in the region, and (ii) Identification of the main strategies used to market
positioning. The research was characterized as exploratory, descriptive, using a qualitative approach.
Participants were eight wineries, which are considered the largest in number of production and
marketing in the municipality. Made use of interviews and questionnaires to producers responsible for
wineries study participants and those responsible for major institutions and agencies that support the
development of viniticultura and secondary data to answer the research objectives. The results were
that the wineries Salgado Filho use a differentiation strategy to position itself in the market. The
locational factors that have the greatest relevance to the thread and make up your competitive
advantage is mainly the Physical Resources and Human Resources. However other features such as:
Knowledge Capital, Demand, Infrastructure, Institutional, and support industries are also considered
extremely important because it directly interferes with the development of culture. Finally evidence to
corroborate the claim that viniticultura the city has great potential for development at the regional level.
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1 Introducgao

A vinicultura, atualmente representa uma significativa contribuigdo na renda
familiar dos produtores de vinho no municipio de Salgado Filho, e por isso alavancar
esse segmento se torna fundamental, por acarretar em melhorias e crescimento nas
familias produtoras, por consequéncia no municipio e na Regido Sudoeste do Parana
como um todo.

Para tanto, se torna necessario descrever as caracteristicas do segmento, da
regiao, dos produtores, das condigbes legais, da concorréncia e dos fornecedores, e
também abordar as vantagens e desvantagens, pontos positivos e negativos, e
oportunidades e riscos.

Com base nesses pressupostos, o estudo viabiliza compreender a
caracterizagdo geral da vinicultura no municipio de Salgado Filho, bem como
determinar os fatores que proporcionaram a competitividade e o crescimento da
cultura do municipio no ambito regional.

A cultura da vinicultura no municipio de Salgado Filho possui hoje
representatividade frente ao mercado regional, devido a imagem de seus produtos
associados a fatores de qualidade. Nesse sentido o estudo visa contribuir para o
desenvolvimento dessa cultura tanto em ambito local como regional. Diante deste
cenario, o presente estudo tem por objetivo identificar os fatores locacionais mais
relevantes para o desenvolvimento e a competitividade da vinicultura familiar no
municipio de Salgado Filho.

Nas sec¢des seguintes do trabalho sera apresentada a revisdo teotrica, os dados
da pesquisa, a partir de uma caracterizagdo da regido pesquisada, das principais
caracteristicas das vinicolas entrevistadas, e dos resultados obtidos como a
relevancia e existéncia dos principais fatores locacionais de desenvolvimento da
vinicultura. A ultima se¢ao contempla as analises e interpretacdes referentes a relagao
existente entre os fatores locacionais e participagcdo das instituicbes de apoio
pesquisadas, com as estratégias utilizadas pelos vinicultores da regidao baseado nas
estratégias genéricas de Porter.

2 Competitividade e estratégia

Para entender a competitividade, deve-se considerar que o mercado esta cada
vez mais disputado e a competi¢cdo ja alcanga niveis superiores, ndo podendo mais
se imaginar que a concorréncia esta apenas em nivel nacional ou quanto muito
apenas a nivel regional. Tratando-se de industrias, os concorrentes ja sao globais, de
forma que a competitividade tem se elevado a niveis extremos. Ser competitivo, ja se
tornou o principal objetivo de organizagdes que buscam fixar-se e crescer no mercado.

Contudo Coutinho e Ferraz (1995), salienta, que a competitividade esta
relacionada ndo apenas as relagdes de precos e custos entre empresas, mas vai além,
abordando fatores como desempenho, participacdo de mercado e eficiéncia técnica.
Nesse sentido a competitividade ganha novas dimensdes atingindo um aspecto global
estabelecendo um nivel internacional de competicao.

Para uma melhor caracterizagcdo em ambito internacional, observa-se a
competigdo entre nagdes, onde ha uma disputa acirrada, em busca da competitividade
de uma nagao sobre outra, que é medida segundo os autores, sobre a satisfagéo
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gerada pelos produtos, bens e servigos, produzidos em seu territério, em relagcéo a
contribuigdo gerada na renda e padrao de vida de seus colaboradores. Nesse sentido,
Porter (1989), relata que existe uma relagc&o evidente entre, os recursos nacionais
investidos nas empresas localizadas em seu territério com a capacidade das mesmas
atenderem aos seus consumidores frente aos padrdes internacionais estabelecidos.

Dessa forma, entende-se segundo Porter (1989), que uma nagao trabalha
constantemente em competicdo com outras nacdes, € as empresas com seus
concorrentes de qualquer lugar no mundo. Por isso a competitividade se torna
complexa e dinamica, sendo influenciada constantemente, ndo apenas por fatores de
seu cotidiano ou o de sua concorréncia local, mas também por fatores e mudancas
globais, que indiretamente moldam as estratégias empresariais e suas atividades a
serem desempenhadas.

Para Porter (1989) a estratégia e a competitividade estdo intrinsecamente
ligadas, sendo que as forgas competitivas sdo capazes de moldar a estratégia,
cabendo a estratégia determinar o quao é possivel tornar uma organizagéo
competitiva no mercado. Para alcangar a competitividade, as organizagbes devem
primeiramente compreender, o comportamento do mercado atual, quais seus
aspectos e caracteristicas principais e quais forgas interferem no ambiente da
organizagéo, que contribuem no seu crescimento.

A estratégia possui definicbes simples na literatura, porém o conceito € muito
complexo, pois envolve diversos fatores que a implicam ou a influenciam. Mintzberg e
Quinn (2001, p. 29), relatam que a estratégia “é o padréo ou plano que integra as
principais metas, politicas e sequéncia de agbes de uma organizagdo em um todo
coerente”. Como se observa, a estratégia possui amplo espago de atuagao e diversos
fatores de influéncia.

A competitividade esta diretamente relacionada a estratégia, porém seu
conceito é ainda mais amplo. Costa (2007) relata que na busca pela preferéncia de
seus clientes e mercado, a competitividade se torna o resultado da disputa da
organizacdo em confronto com a concorréncia, e ndo apenas dos clientes, mas
também na obtencg&o de recursos financeiros, tecnoldgicos, humanos e matéria-prima.
Essa disputa visa diretamente o alcance do posicionamento ideal no mercado, ou seja,
as melhores posi¢gbes competitivas. Segundo Porter (2004), todas as organizagdes
utilizam as estratégias para obter vantagens competitivas com reagado aos seus
concorrentes. Essas estratégias se definem basicamente em pregos baixos e
diferenciagdo do produto ou servigo. Dessa forma as organizagdes definem de que
forma irdo trabalhar e em que sentido formulara seus planos estratégicos.

Porter (1989), também destaca que cada uma dessas formas de trabalho,
combinadas as caracteristicas da empresa, formam basicamente trés estratégias
genéricas, onde cada uma delas propée um caminho fundamental e totalmente
diferente uma das outras, visando buscar vantagem competitiva.

A primeira estratégia é a lideranca em custos. O lider em custo, basicamente
tem o objetivo de tornar-se o produtor ou fornecedor de servigos e produtos de mais
baixo custo, atendendo ao maior nimero de clientes que conseguir. E importante
destacar que esse mercado € muito equilibrado, sendo dificil competir sem possuir ao
menos uma proximidade de diferencial com a concorréncia.

A segunda estratégia é a de diferenciagdo, pela qual as empresas procuram
ser unicas. Para isso fornecem necessidades de uma parcela especifica dos clientes
em seus produtos ou servigos, agregando valor aos mesmos. Também € necessaria
a manutencgao da paridade de custos com a concorréncia, mas sempre procurando ter
um diferencial a mais que 0s mesmos.
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O enfoque diferente das outras, busca um ambiente competitivo mais estreito
dentro do setor. Para Porter (1989), essa estratégia procura atender um segmento-
alvo com necessidades especiais, sempre fornecendo um servigco baseado ou em
custos ou em diferenciagdo, variando com a necessidade incomum de seu segmento-
alvo.

Segundo Porter (1989), todas as organizagdes utilizam as estratégias para
obter vantagens competitivas com reagdo aos seus concorrentes. E necessario que
se definam as estratégias da organizagao. As estratégias definirdo se a organizagéo
alcancara ou nao os seus objetivos, e com qual eficiéncia o fara acontecer. Definir
estratégias qualificadas e que sejam bem executadas compde o diferencial necessario
das organizagdes que buscam a vantagem competitiva. Conforme Porter (1989), um
fator importante da competitividade é o posicionamento, ele garante que a empresa
atue corretamente no mercado. Faz parte de todo posicionamento e analisa o seu
segmento de mercado.

Toda estratégia varia conforme o cenario em que atua. Os cenarios de atuagao
representam o segmento de mercado da empresa. Esse espaco de atuacédo da
empresa é composto por diferentes componentes. Porter (2004) defende que a
segmentacéo de mercado depende de fatores como, o tamanho do segmento, as suas
necessidades, a forma pela qual estas necessidades estdo ou ndo sendo atendidas e
quais qualificagdes a organizagao possui para atender a estas necessidades. Nesse
sentido, apresenta-se o mercado consumidor, formado pelos consumidores
individuais que compram produtos e servigos para consumo proprio e/ou de suas
residéncias e que atendem as suas vontades e necessidades.

Com o aumento da concorréncia e da competitividade no mercado, posicionar-
se estrategicamente, é estar garantindo que a organizagdo esta focando seus
esforcos no mercado certo, com as habilidades certas e para os clientes certos. E
trazer a eficacia para na formagao e aplicagdo da estratégia, que seja melhor ao seu
ambiente de atuagao.

2.1 Modelo do “diamante”

Porter (1989) propds uma resposta a questao: Por que um pais obtéem éxito
internacional numa determinada industria? (grifo nosso) por meio de quatro amplos
atributos chamados de determinantes da vantagem competitiva nacional, segundo o
qual, modelam o ambiente competitivo das empresas e promovem ou impedem a
criacdo da vantagem competitiva. Cada determinante contextualiza de forma
individual ou integrada em um sistema, a natureza dindmica em que as empresas sao
criadas e dirigidas no espaco competitivo onde estéo inseridas.

Porter (1989) denominou ao sistema integrado dos quatro determinantes de
“‘diamante”, sendo que o efeito de interdependéncia entre os determinantes resultara
na criagao e ou manutengao de uma vantagem competitiva em relagéo a industrias de
outros paises. Quanto mais interagidos estiverem maior sera sua dinamica.

Também esta incluso nesse modelo o papel de dois influenciadores dos demais
determinantes, os quais podem interferir na competitividade nacional a ser: o0 acaso e
o governo. Acontecimentos ocasionais, tais como: guerras, choques econdémicos,
invencgdes puras, entre outros, podem modificar as condi¢gdes de competitividade no
diamante proporcionando uma ruptura, que conforme o autor, a nagao que possuir
uma estrutura (diamante) mais favoravel tera uma maior probabilidade de transformar
esses acontecimentos em vantagem competitiva. O papel desempenhado pelo
governo € puramente influenciador sobre os determinantes de competitividade,
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através de politicas de subsidios, regulamentagdes fiscais e econémicos, corrobora
para estruturar de maneira positiva ou negativa a vantagem competitiva nacional
(PORTER, 1989).

O Modelo do Diamante de Porter apresenta quatro determinantes que definam
o ambiente que favorecera ou dificultara a criagdo da vantagem competitiva. Conforme
Porter (1993), esses fatores s&o: Condi¢gbes de Fatores; Condicbes de Demanda;
Industrias Correlatas e de Apoio; e Estratégia, Estrutura e Rivalidade entre empresa.

a) Condicdes de Fatores

Porter (1998) distingue os fatores de producdo de uma nagdo em fatores
basicos e fatores adiantados de producédo. Podem ser descritos como os insumos
necessarios para qualquer industria competir, englobam trabalho, terra cultivavel,
recursos naturais, capital e infraestrutura. O Quadro 1apresenta as condi¢cdes de
fatores.

Fatores Descrigcao
Contempla todos os niveis e leva-se em conta a quantidade,
Recursos humanos capacidade e custos do pessoal, levando em conta as horas normais
de trabalho.

Aborda desde as condi¢des climaticas bem como a localizacéo e o
tamanho geografico. Sdo as maquinas e equipamentos, material e
matéria-prima utilizada. De modo que, todos esses recursos implicam
diretamente na producao.
Encontram-se nas universidades, nos institutos de pesquisas, nas
associacbes empresariais e nas mais diversas instituicbes
fornecedoras de ensino.
Representa o capital disponivel para o financiamento da industria.
Contempla as mais diversas formas de aquisigdo por meio de diferentes
tipos de fornecedores. Sdo os recursos que a industria utilizara no
exercicio de suas atividades.
Representada pelos meios de transportes e comunicagdes, correios,
assisténcia meédica, instituigdes culturais e qualidade de vida da
populacdo. Sao os recursos que implicam no desempenho da industria
e que interfere tanto em custos quanto em qualidade.

QUADRO 1 - Condigdes de fatores

FONTE: Porter (1998)

Recursos fisicos

Recursos de
conhecimentos

Recursos de capital

Infraestrutura

b) Condigbes de demanda

Conforme Porter (1993), aborda-se tanto a qualidade quanto a quantidade.
Contudo o enfoque maior é na qualidade, principalmente referente a exigéncia dos
compradores. Esses fatores ajudam a empresa a perceber as necessidades dos
clientes. A principal contribuicdo é referente ao processo de inovacgao.

Para o autor é imensuravel a importancia do marcado interno, pois caracterizam
o segmento ou setor de determinada regido. Quando um segmento possui
representatividade recebe mais atencédo. O pais disponibiliza mais recursos para os
mesmos, os fornecedores por sua vez, melhores formas e condi¢gbes de negociagao,
com melhores ofertas, as institui¢des financeiras com mais linhas de crédito.

Além disso, Porter (1993) ainda defende que a qualidade da demanda pode
implicar diretamente na forma de atuag&do da empresa, implicando nas estratégias que
serdo utilizadas. A lucratividade de um segmento pode contribuir para a
competitividade auxiliando no desenvolvimento dos segmentos.
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c) Industrias correlatas e de apoio

Para Porter (1993), as industrias influenciam principalmente no processo de
inovacédo e qualificacdo das empresas, a partir dos insumos, rapidez na entrega,
comunicacgdo e troca de informagdes. Para o autor a relagdo que surge entre o
trabalho da industria com os fornecedores forma a vantagem competitiva. Isso porque
os fornecedores e as industrias correlatas de apoio tendem a ser um canal de
informacdes e inovagbes de uma para com a outra. Esse processo € acelerado, e
assim, uma vez que os fornecedores e as industrias correlatas estdo proximos das
empresas, surge uma vantagem competitiva principalmente devido ao estreitamento
da linha de comunicacéo.

Além disso, os fornecedores e as industrias correlatas implicam diretamente na
rotina da empresa, pois interfere diretamente no auxilio e fornecimento dos recursos
que sao utilizados, seja ele insumos, conhecimento ou capital.

d) Estratégia, estrutura e rivalidade entre as empresas

Trata-se da competicdo e disputas entre as empresas, que direta e
indiretamente ocasionam e impulsionam as empresas a se capacitarem, se
prepararem e competirem entre si. Para Porter (1993), os principais influenciadores
sdo a cultura, relagdes interpessoais, de capital e trabalho e as normas de legalizagao.
As estratégias sao definidas pelas organizag¢des a partir de suas praticas gerenciais,
suas formas de organizagdo, modelos organizacionais adotados e dos objetivos
empresariais propostos.

Para Porter (1993), a vantagem competitiva das empresas esta diretamente
ligada ao contexto em que as mesmas sao criadas, organizadas, e dirigidas. Além do
mais, também existem os padrdes de rivalidade existentes, que promovem a
inovacéo. As vantagens s&o os resultados do equilibrio entre as organizagdes, nas
estratégias e na competicdo como um todo.

Sobre esses fatores o Diamante de Porter apresenta-se como uma ferramenta
esquematica, que conforme Porter (1993), capaz de identificar e gerar vantagens
competitivas para uma industria, nagdo ou regiao.

2.2 Desenvolvimento local e regional

Para analisar a competitividade dentro de segmento, setor ou regido,
primeiramente deve-se compreender e determinar o quanto os mesmos estao
desenvolvidos, visando definir quais sdo as suas principais caracteristicas, para
determinar a sua potencialidade. Por esse aspecto, torna-se importante determinar e
melhor compreender como funciona o processo de desenvolvimento dentro de
determinada regiéo.

Conforme Boisier (2001), para o desenvolvimento ocupar o espago da
modernidade, busca-se comercializar produtos e/ou servicos com um elevado
progresso técnico, algo que costuma ser medido por meio da proporgdo de valor
agregado no prego final. Ocupar o espagco da competitividade significa vender
produtos e/ou servigcos com capacidade para aumentar, sistematicamente, a propria
participagdo de mercado em segmentos produtivos e/ou de servigos também em
expansao.

Nesse sentido o desenvolvimento regional, segundo Boisier (2001), consiste no
processo de troca estrutural em uma determinada regido, associada a um permanente
processo de progresso da mesma, assim como o desenvolvimento de suas
comunidades e seus individuos. Destaca-se o fato de que o desenvolvimento regional,
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nao esta relacionado apenas, com fatores econémicos, conforme os estudos de
Boisier (2001). Existem aspectos intangiveis a serem considerados. Para Barquero
(1988), ha duas dimensdes a serem identificadas, a econémica e a sociocultural,
determinadas conforme os valores e instituicbes locais. A compreensao dos fatores
que influenciam o desenvolvimento visa ampliar a percepc¢ao e analise mais completa
da sua realidade.

Cabe destacar o fato que para ocorrer o desenvolvimento, € necessario o
envolvimento de todos os atores sociais, que interagem no ambiente. Conforme
Barquero (2000), ndo s&o apenas, os Orgdos publicos ou institucionais os
responsaveis pelo desenvolvimento de uma regido, mas também toda a relagdo
existente entre as empresas e 6rgaos de apoio, que contribuem no aumento da
competitividade.

O processo de desenvolvimento regional € complexo e geralmente é trabalhado
no longo prazo, e mesmo que haja ou ndo a existéncia da caracteristica endogena,
fica evidente que existe uma importancia imensuravel em torno dos resultados
ocasionados por esse processo de desenvolvimento, seja ele em qualquer ambito,
espaco ou regido. E por fim, a competitividade, que se beneficia do desenvolvimento,
bem como se modifica e melhora constantemente. Dessa forma, entende-se que o
processo de desenvolvimento seja local ou regional, € um influenciador de grande
potencial sobre a competitividade de qualquer setor ou tipo de organizagao.

3 Método

Os estudos denominados qualitativos tém como preocupagéo fundamental o
estudo e a analise do mundo empirico em seu ambiente natural. Nessa abordagem,
valoriza-se o0 contato direto do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta
sendo estudada (GODOQY, 1995).

Quanto aos objetivos propostos, o estudo teve um carater exploratorio, pois a
intencdo do estudo era proporcionar ao pesquisador maior conhecimento sobre um
determinado fenbmeno, no qual o pesquisador parte de pressupostos e hipbteses e
aprofunda seus estudos nos limites de uma realidade especifica, buscando
antecedentes e conhecimentos para torna-lo explicito (TRIVINOS, 2007).

O estudo pode ser caracterizado ainda como uma pesquisa descritiva. De
acordo com Trivinos (2007), esse tipo de pesquisa pretende descrever as
caracteristicas de determinado fenbmeno, ou o estabelecimento de relagbes entre
algumas variaveis estabelecidas.

Para o desenvolvimento desse trabalho foi utilizado o método de estudo de
multicasos, pois aborda mais do que um individuo ou instituicdo, visando a
caracterizagdo desejada do ambiente estudado. O estudo de caso caracteriza-se,
segundo Roesch (2006), pela escolha de um objeto a ser estudado, podendo ser unico
ou multiplo. Para Cervo e Bervian (2002), o estudo de caso é a pesquisa sobre um
determinado individuo, familia, grupo ou comunidade que seja representativo do seu
universo, para examinar aspectos variados de sua vida. As técnicas de coleta de
dados foram as entrevistas semiestruturadas e a aplicagao de questionarios composto
por questdes de multipla escolha.

A populagéo participante da pesquisa, foi baseada no cadastro dos expositores
da Festa do Vinho e do Queijo, fornecido pela Secretaria Municipal da Agricultura e
Pecuaria do municipio de Salgado Filho, apresentando-se em numero de 9 (nove)
vinicolas. Ressalta-se que o 6rgao municipal considera como produtores de vinho,
aqueles que possuem escala comercial.
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Cabe destacar que se utilizou o critério de conveniéncia e aceitabilidade por
parte do produtor, por esse fato fizeram parte da pesquisa 8 (oito) vinicolas. Também
foram entrevistados alguns responsaveis de instituicdes de apoio apontadas pelos
produtores como sendo os principais 6rgaos que auxiliam de forma direta e indireta
no desenvolvimento da atividade econdmica no municipio. Dentre elas citam-se: as
instituicbes financeiras e 6érgéos publicos.

4 Apresentacgao e analise dos dados

4.1 Caracterizagao do territério da pesquisa e das empresas pesquisadas

Conforme o IPARDES (2011), o municipio de Salgado Filho foi emancipado em
1964, esta localizado na Regido Sudoeste do Parana aproximadamente 529 km da
capital, possui uma extenséo territorial de 184.241 m? e populagao estimada, segundo
IBGE (2011) de 4.327 habitantes. Segundo o IBGE (2009), a cultura do municipio tem
em sua base caracteristicas, italiana e alema, devido a sua colonizagao por familias
de origem europeia. Cabe a essa caracteristica, o principal fator de desenvolvimento
de culturas alternativas como vinhos, queijos e embutidos, provenientes da
colonizagao e dos tragos culturais que predominavam nas familias desbravadoras da
regiao, e que estao presentes até hoje na base cultural local.

O Quadro 2 apresenta a caracterizagdo geral das vinicolas participantes da
pesquisa, destacando-se ano de fundagao, principais linhas de produtos, producao
anual, numeros de pessoas ocupadas na atividade e a sua configuragéo produtiva.

Ano de MiEdnEzD e ol Configuragéo
Vinicola fundacio Linha de Produtos | anual média | pessoas rodutiva
¢ (em litros) ocupadas P
Vinho suco P
wp . ! ' | 58.000 Marca propria e
A 1994 vinagre e chopp de 04 registro no MAPA
vinho
«g . Marca propria e
B 1990 Vinhos 30.000 04 registro no MAPA
oy Vinhos, Vinagre, Marca prépria com
C 1994 Suco e Graspa 27.000 02 registro no MAPA
“D” 2002 Vinhos e Vinagre | 18.000 05 Marca propria sem
registro
“E” 1997 Vinhos e Vinagre | 15.000 04 Marca propria sem
registro
«E 1996 Vinhos, Vinagre e 4.000 03 Ma_rca propria sem
Suco registro
. . Marca prépria sem
G 1999 Vinhos 4.000 02 registro
“H 1997 Vinhos 3.000 03 Marca propria sem
registro

QUADRO 2 - Resumo da caracterizacao das vinicolas estudadas
FONTE: Dados da pesquisa (2011)

4.2 Fatores relevantes para a agroindustria do vinho segundo a percepg¢ao dos
produtores

4 2.1 Fator Recursos Humanos

O fator de recursos humanos abordou a questdao da mao de obra sobre dois
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aspectos principais, que atende ao fator quantidade e qualidade. Em relacdo a
quantidade buscou-se entender o quanto a necessidade de se ter oferta de mao de
obra disponivel era relevante a producio e as atividades da vinicola. Ja tratando da
qualidade, foram considerados fatores como experiéncia, especializacao e formagao
para a realizagao das atividades e o quanto isso interfere na produc¢ao do vinho.

Por outro lado, no critério de qualidade da mao de obra que € utilizada em
qualquer parte do processo de producédo do vinho, a mesma deve ser altamente
qualificada. Os produtores pesquisados atribuiram uma média de 8,75 em relacao a
qualidade dos recursos humanos utilizados. Conforme os produtores, sao
fundamentais ao processo de producdo a existéncia de recursos de mao de obra
altamente qualificada. Para essa qualificacdo é atribuida fatores como cuidado no
manejo dos recursos, experiéncia de produgao dentre outros. Para os produtores, o
grande diferencial entre um vinho e outro geralmente é o sabor, e sobre as suas
concepgodes os principais fatores que compdem a constru¢do de um sabor adequado
ao paladar de quem prova, desde o inicio até o final do processo, sao diretamente
dependentes das pessoas que o realizam ou os executam.

Ressalta-se que a grande maioria dos produtores afirmou que o critério
quantidade, mesmo n&o sendo tdo importante, se faz necessario contratar mais
pessoas que ndo sejam os proprios membros da familia, isso se torna um grande
problema, pois ha uma escassez de mao de obra qualificada no municipio.

4 2.2 Fator Recursos Fisicos

Os recursos fisicos foram analisados sobre dois aspectos: 1°) quantidade,
demonstrando o quanto é relevante para a vinicola ter disponivel na regido e em
grande quantidade, recursos fisicos como matéria-prima, maquinas e equipamentos;
2°) qualidade, considerada dos recursos fisicos, conforme fatores como,
acessibilidade, qualidade, custos, prazos de entrega e logistica.

No primeiro aspecto, a nota média geral atribuida foi de 7,12. Quando se trata
de maquinas e equipamentos, ndo € tdo necessario ter disponibilidade desses
recursos na regiao, pois esse tipo de recurso tem uma vida util prolongada e n&do ha
variagdes acentuadas de producgao, ndo comprometendo a capacidade produtiva das
vinicolas. Entretanto, quando se refere a matéria-prima, os produtores ressaltam ser
0 componente mais importante para a producéo do vinho, pois influéncia diretamente
na quantidade e qualidade do produto no final, devendo ser selecionada e beneficiada
rigorosamente sobre diversos aspectos. Assim quando se encontra matéria-prima
mais préxima a vinicola, isso se torna uma vantagem e melhora o padr&o do vinho.

Contudo ao se tratar da qualidade dos recursos fisicos, houve uma atribuigao
meédia de 8,87 como um fator de relevancia para as vinicolas. Para os produtores o
acesso aos recursos fisicos é dificil, pois as maquinas e equipamentos disponiveis no
mercado regional possuem precos elevados, isso acontece, segundo os produtores,
porque a regido ainda n&o possui caracteristicas de um polo produtivo. Dessa forma
torna-se viavel buscar maquinas e equipamentos na Regido Sul do Brasil,
principalmente no Estado do Rio Grande do Sul onde os mesmos possuem precos
compativeis com a atividade. Em relacdo a matéria prima o problema esta na
insuficiéncia de produgao de uva disponivel na regido, isso ocorre, por dois motivos:
1°) os produtores de uva preferem, devido ao prego, negocia-la in natura com
varejistas e intermediarios; 2°) a programagao produtiva dos viniticultores é diferente
do inicio da safra da uva, ocasionando esse deslocamento de quantidade de matéria-
prima para outros segmentos principalmente o varejista.
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4.2.3 Fator Recursos de Conhecimento

No fator recursos de conhecimento buscou-se analisar a relevancia dos
aspectos de quantidade e qualidade na oferta de cursos, minicursos, palestras e
pesquisas existentes no setor, e o envolvimento de instituicdes de ensino superior e
técnico além de organizagdes de fomento técnico, encontrados na industria vinicola
do municipio de Salgado Filho.

Os resultados encontrados quanto a relevancia na quantidade de recursos de
conhecimentos existentes, revelaram um indice médio de 3.3, demonstrando um
aspecto pouco relevante para os produtores, que afirmaram ser mais importante a
qualidade e eficiéncia dos cursos e nao sua quantidade.

Com relagédo a qualidade dos cursos ofertados, a nota média atribuida foi de
7,5. Segundo os produtores, cada curso ou aperfeicoamento vem a contribuir para a
melhoria do processo de producédo do vinho, da mesma forma as parcerias com
instituicdes de ensino superior ou técnico. Ressalta-se que as qualidades de recursos
de conhecimento se evidenciam e podem ter associagao direta na qualidade de
processos e produtos, pois sdo colocados em pratica pelos viniticultores.

4.2.4 Fator Recursos de Capital

Ao abordar os fatores de recursos de capital, observou-se sob o ponto dos
produtores, a quantidade e acessibilidade a linhas de crédito disponiveis para o
segmento, considerando aspectos como prazos, garantias, exigéncias e custos
diferenciados para o segmento. A intengdo era compreender o quanto sdo relevantes
para as vinicolas os recursos financeiros disponibilizados.

Os produtores atribuiram uma nota média de 7,5 para a relevancia da
quantidade de linhas de crédito disponiveis no mercado, demonstrando um grau de
relevancia acentuado para a industria. A maioria dos produtores relatou que,
atualmente, ndo s&o disponibilizados recursos ou linhas de créditos especificos ou
voltados para a area da viniticultura. Esses recursos s&0 necessarios para a
movimentagdo financeira (capital de giro), investimentos em instalagbes e
equipamentos, contratagao de auditorias de qualidade de produtos, entre outros.

Com relagdo a qualidade dos recursos de capital disponiveis para o setor
(prazos, exigéncias, condigbes, garantias e custos diferenciados) a nota média
atribuida foi de 6,25. Para os produtores o que ocorre € a disponibilidade de recursos
de capital, porém nao direcionados especificamente para a atividade. Afirmaram
também, que o ideal seria a oferta de recursos especiais para a industria do vinho,
isto é, com condigdes semelhantes as ofertadas pelo governo a agricultura familiar,
sendo que a atividade vinicola do municipio se caracteriza como uma atividade rural
familiar.

Segundo os entrevistados, a atividade tem que conciliar anualmente a
diminuigao das vendas, o intervalo da préxima safra e o inicio da producéo dos vinhos,
onde se tornam necessarios recursos financeiros moderados, necessitando de
reservas financeiras, o que nem sempre sao possiveis devido aos investimentos feitos
nas outras atividades exploradas nas propriedades.

4.2.5 Fator Infraestrutura

O fator infraestrutura relacionou os principais aspectos fisicos, sobre o ponto
de vista da qualidade, que interferem no desenvolvimento de qualquer atividade
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econdmica, considerando que os mesmos sao relevantes para a viniticultura do
municipio de Salgado Filho.

Os produtores pesquisados estabeleceram uma nota média de 8,12 sobre os
aspectos considerados quanto a infraestrutura. Segundo as percepg¢des evidenciadas,
esse aspecto representa um grau acentuado de relevancia para a viniticultura do
municipio. Isso devido as necessidades de logistica na aquisicdo de matéria prima,
movimentagao do produto, e escoamento da produgao.

Como o municipio ainda nao € autossuficiente na producéo de uvas para a sua
prépria producao de vinhos, ocorre a necessidade de adquirir matéria prima oriundas
de outros locais e da mesma forma ocorre com o0 escoamento da produgao. Cabe
destacar que o municipio de Salgado Filho fica situado fora das rotas comerciais, além
de suas caracteristicas topograficas (relevo acidentado), o que prejudica a logistica,
devido as estradas da zona rural serem na maioria vicinais (estradas de terra), o que
aumenta os custos de producao.

4.2.6 Fator Demanda

O fator demanda foi relacionado sobre os aspectos da qualidade e quantidade,
considerado apenas a demanda regional e o perfil dos consumidores sobre as suas
principais exigéncias e caracteristicas.

Com relacdo a quantidade da demanda foi atribuida uma nota média 7,75, pois,
para os produtores a demanda regional € muito importante sobre diferentes aspectos.
Os principais pontos destacados foram a facilidade de escoamento dos produtos e a
garantia de um mercado base em potencial, além disso, a construgdo da imagem da
regido como produtora e consumidora de vinhos.

Quanto a qualidade da demanda a relevancia atribuida pelos produtores ficou
com o valor médio de 6,87. Segundo os vinicultores a regido possui em sua maioria,
consumidores com caracteristicas socioculturais que propiciam o consumo de
produtos coloniais, € sobre esse aspecto € que os produtores acreditam obter
vantagens competitivas, pois produzem um tipo de vinho, o colonial, que possui boa
aceitagcdo no mercado da regido.

4.2.7 Fator Industrias de Apoio e Institucionais

Nesse fator abordou-se o grau de relevancia para as vinicolas, sobre a atuagao
das industrias de apoio (correlatas, prestadoras de servigos, etc.) e instituicbes de
ensino a partir da quantidade e da qualidade disponivel na regido para o setor. Ja com
relacdo aos fatores institucionais, abordaram-se as acgdes das instituicdes publicas
municipais, estaduais e federais, sobre a quantidade de incentivos e fomentos
proporcionados e quanto a acessibilidade a essas agdes. Os produtores pesquisados
apontaram alguns 6rgaos como sendo 0s principais apoiadores nos ultimos anos, para
o desenvolvimento da viniticultura do municipio de Salgado Filho, a EMATER, UTFPR,
Agéncia do Desenvolvimento, SEBRAE, Secretaria de Agricultura e a Prefeitura
Municipal de Salgado Filho.

Foram atribuidas notas médias de 6,12 para a relevancia da quantidade
industrias de apoio existentes na regido e 7,5 para o fator qualidade, referente a
acessibilidade, custos, disponibilidade e formacao de parcerias. Para os produtores &
relevante que haja a existéncia de 6rgaos que apoiam, incentivam e promovem o
desenvolvimento da viniticultura do municipio. Sendo ainda mais importante a
qualidade do apoio oferecido. E necessario que sejam ofertados apoios, como cursos,
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treinamentos, estudos, apoio técnico, dentre outros, mas com qualidade e
competéncia, para que possa surtir melhores efeitos.

Com relagcdo as agbes das instituicdes publicas foram atribuidos as notas
meédias de 7,12 para a quantidade de agdes e 7,87 referente a acessibilidade desses
acdes. Conforme os produtores s&o de grande relevancia para o desenvolvimento da
viniticultura os incentivos governamentais, pois os mesmos tém a capacidade de
ajudar a promover o desenvolvimento da cultura contribuindo para o crescimento da
regiao.

4.3 Disponibilidade dos principais recursos relevantes para o desenvolvimento
da vinicultura

Neste tdpico apresentam-se os fatores locacionais disponiveis no municipio, os
quais sao relevantes para a o desenvolvimento da viniticultura, abordando a existéncia
ou nao desses recursos na atividade e como os mesmos o interferem.

4.3.1 Recursos Humanos

Os produtores pesquisados apontaram que apesar da relevancia, ha uma
caréncia de mao de obra qualificada na regido. Cabe destacar que a mao de obra
utilizada geralmente sao os préprios familiares, com excegao nos periodos de colheita
onde ha a necessidade de se contratar mdo de obra temporaria. E nesse momento
em que surgem os problemas, pois segundo os produtores, quase ndo se encontra
pessoas qualificadas para o trabalho.

Segundo os Vviniticultores contratar uma pessoa despreparada para
desempenhar qualquer fun¢do na producgao, representa um enorme risco de prejuizos
e perdas no processo. Destaca-se também que quando se encontra bons funcionarios
0s mesmos sao intensamente disputados entre os concorrentes.

4.3.2 Recursos Fisicos

Com relacédo aos recursos fisicos que foram abordados na pesquisa, como
maquinas, equipamentos e matéria prima, podem-se considerar alguns aspectos
como sendo mais relevantes.

O primeiro aspecto a ser considerado envolve a disponibilidade de maquinas e
equipamentos na regido. Segundo os entrevistados, a regido nédo oferece boas
condigbes para aquisicdo de maquinas e equipamentos. Isso devido a politica de
precos exercidas no mercado regional, que conforme os produtores é mais cara que
outras regides do pais, como o sul do Brasil por exemplo. Para eles, na maioria das
vezes € mais viavel buscar os equipamentos e maquinas necessarios nos Estados de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul, onde se consegue produtos melhores a um prego
mais baixo.

O segundo aspecto envolve a questdo da matéria prima. Segundo os
produtores esse € o elemento mais importante no processo de fabricagao do vinho.
Para a maioria dos produtores seria importante que tivesse disponivel no municipio a
matéria prima necessaria suficiente para atender a produgao de vinho. Contudo o que
ocorre é justamente o contrario, os maiores produtores acabam buscando matéria
prima em outras regides para atender as suas producgoes.

O municipio possuiria, segundo os entrevistados, condigdes de atender a
demanda de producdo de vinho local, contudo essa mesma matéria prima é
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comercializada antes do inicio da produgao de vinho, e vendida para o consumo in
natura na regido, pois se apresenta como sendo mais lucrativo do que a venda para
a vinificagdo. Isso faz com que se torne necessario buscar uvas de outras regides para
atender a demanda da produc¢ao de vinho.

Outro fator que também deve ser considerado é referente a qualidade das uvas
das proprias vinicolas. A maioria dos produtores possui parreirais com mais de 15
anos o que representa que a capacidade de produ¢ado dos mesmos ja esta abaixo do
seu melhor potencial, devido as caracteristicas das plantas utilizadas. Assim, segundo
os produtores ndo vale a pena investir na renovagao dos parreirais uma vez que €
possivel encontrar uva com excelente qualidade em outras regides a um prego
acessivel. Cabe destacar que alguns produtores, que possuem uma produgdo menor
que os demais, conseguem atender a sua prépria necessidade, porém afirmam que
se quisessem aumentar a sua produc¢ao, também necessitariam buscar matéria prima
em outras regides.

4.3.3 Recursos de Conhecimento

Referente a disponibilidade de recursos de conhecimento como, cursos,
assisténcias e parcerias com outras instituicbes, os apontamentos demonstraram as
dificuldades encontradas pelo segmento do municipio. Segundo os produtores s&o
desempenhados cursos e assisténcias técnicas a partir do envolvimento da Prefeitura
Municipal de Salgado Filho, que os disponibiliza aos produtores através do apoio e
parcerias principalmente com a EMATER da regi&do. Esses cursos objetivam aprimorar
as principais técnicas utilizadas no processo de vinificagao.

Contudo os produtores destacam que ainda sa0 poucos 0S Ccursos
desenvolvidos especificamente para a vinicultura, mas sim direcionados para o
tratamento da matéria prima a uva. Segundo os produtores ha bastante
disponibilizagdo de ensino na area da viticultura e muito pouco relacionado a produgao
de vinho.

4.3.4 Recursos de Capital

Para os produtores os recursos de capital possuem grande importancia quanto
a disponibilidade e acesso a linhas de crédito voltados para o segmento. Destaca-se
o fato de que, segundo os produtores, mesmo com tanta relevéncia, ndo ha
disponibilidade de recursos financeiros a sua disposicdo para a gestdo de seus
recursos.

Conforme os entrevistados, quando se torna necessario adquirir recursos
financeiros para investimentos na viniticultura, sdo necessarios buscar linhas de
crédito alternativas, ou seja, linhas de créditos disponibilizadas para outros
segmentos, porém, redirecionados para o investimento no desenvolvimento da
atividade vinicola.

Cabe destacar que os principais fornecedores de recursos financeiros locais,
segundo os produtores, s&o as cooperativas de créditos, como CRESOL, SICRED e
SICOOB, que possuem agéncias instaladas no municipio e apoiam constantemente o
desenvolvimento da cultura do vinho na regigo.

4.3.5 Recursos Institucionais

Os fatores institucionais séo referentes a disponibilidade e acessibilidade a
incentivos e agdes de instituicdes publicas municipal, estadual ou federal, como
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incentivos fiscais, financiamentos e outros fomentos publicos.

Sobre esse aspecto, os produtores destacam que recebem apoio e incentivos
apenas do governo municipal por meio das agdes desenvolvidas pela Secretaria da
Agricultura de Salgado Filho, como disponibilizagdo de cursos, palestras, treinamento,
ajuda de custo com materiais, apoio na divulgacao e organizagao da feira municipal
do vinho, custeio com viagens e visitas técnicas, e a disponibilizagdo de um técnico
agricola e um endlogo para auxilio técnico nas vinicolas.

Com relagdo ao governo estadual e federal, os produtores destacam uma
caréncia de apoio e incentivo, ndo so6 financeiro, mas de atengao e respaldo, quanto
a representatividade que o municipio possui no segmento vinicola.

Para os produtores seria fundamental que houvesse maiores incentivos por
parte das instituicées publicas para ajudar a desenvolver a representatividade, ndo so
do municipio, mas também da Regido Sudoeste do Parana, para fixa-la como um polo
produtivo de uvas e vinhos, uma vez, que essa atividade econO6mica esta ligada a
cultura, tradigao e aos valores da populagao local.

4.4 ldentificagao das estratégias utilizadas

Conforme Porter (1996) ha diversas maneiras das empresas competirem em
determinada industria, cabendo ao analista identificar a estratégia com o auxilio de
dimensdes tais como: especializagdo; identificagdo de marcas; politica de canal,
selecdo de canal; qualidade do produto; lideranga tecnoldgica; integragao vertical;
posicao de custo; atendimento, politica de precgos; entre outras. Para a identificacédo
das estratégias seguidas pelos vinicultores participantes da pesquisa foram utilizadas
as seguintes dimensdes: inovagao tecnoldgica, gestdo da qualidade e estratégias
comerciais.

Dentre essas caracteristicas pesquisadas, destacam-se, mao de obra utilizada
na producéo, linha de produtos fornecidos, investimentos em P&D, investimentos em
maquinas e equipamentos, forma de produgao, regulamentagdes, principais classes
sociais consumidoras, mercados de comercializagdo, canais de comercializagao,
formas de divulgacdo e diferenciais competitivos apontados pelos proprios
entrevistados. Sobre esses aspectos podem-se definir as principais estratégias
utilizadas.

As vinicolas pesquisadas possuem muitas caracteristicas semelhantes, o que
faz com que suas estratégias também sejam semelhantes. Para todas as vinicolas o
principal produto produzido € o vinho. Algumas, ainda produzem outras linhas de
produtos, contudo o vinho continua sendo o foco principal das mesmas.

Com relagcdo a Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) as vinicolas pouco
investiram, apenas com analises de acidez e outras relacionadas ao sabor. Todas
possuem condi¢gdes para produzir adequadamente conforme a necessidade de
higienizagc&o na producdo. As classes consumidoras também sao semelhantes para
todo o segmento, ou seja, atendem as classes C e D.

Essas caracteristicas demonstram que ambos os vinicultores produzem os
seus vinhos com base nas suas tradicdes, transmitidas pelos seus pais, e
aperfeicoada com o passar dos anos. Com base na caracteristica familiar, os
vinicultores buscam atender a um consumidor exigente, ao paladar de vinhos
coloniais.

Contudo existem caracteristicas divergentes entre os Vvinicultores. Cada
produtor investiu de forma diferente e em épocas diferentes, ou seja, possuem
maquinas e equipamentos com idade média e defasagens distintas. Quanto as formas
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de comercializagao, cada produtor possui os meios que melhor atendam seus clientes.
Cada um possui as suas proprias formas de abordagem, divulgagdo e canais de
comercializagéo.

Observa-se sobre estes aspectos, a disponibilidade de mercado existente na
regiao, caracterizado pelo fato, segundo os produtores, de ndo disputarem mercados
especificos, onde todos os vinicultores conseguem escoar toda a sua produgéo, sem
precisar disputar pelas mesmas parcelas de mercado.

Além disso, nota-se que cada um tem estabelecido as suas proprias fontes de
matéria-prima e as suas proprias formas de produgado, sendo esses fatores que
influenciam diretamente na constituicao final do sabor de todos os vinhos. Cabe
destacar que apenas trés dos vinicultores pesquisados possuem autorizacido do
MAPA para comercializar seus produtos, o que faz com que os mesmos tenham
disponiveis maiores mercados para atuar, o que justifica os seus niveis de produgao,
regides de abrangéncia de vendas e investimentos em maquinas e equipamentos,
conforme as exigéncias do 6rgéo regulamentador.

Por ser um produto dependente das analises sensoriais de cada consumidor
(principalmente do paladar e olfato), resultando numa diferenciagdo natural de cada
produto, pois, o vinho possui caracteristicas proprias se diferenciando uns dos outros.
Sobre esse aspecto pode-se afirmar que cada produtor busca nas etapas do processo
de producao oferecer um diferencial acrescido, quanto ao sabor de seu produto,
visando atender as necessidades, preferéncias e gostos de seus clientes. Isso
também ocorre, quando os vinicultores utilizam de garrafas personalizadas ou rétulos
customizados. Além disso, os produtores buscam estarem diminuindo os seus custos,
para poder oferecer um produto com um pre¢o menor no mercado.

Com base nos dados apresentados referentes a caracterizagdo das vinicolas
pesquisadas, podem-se definir quais as principais estratégias utilizadas, conforme a
teoria de Porter sobre as estratégias genéricas.

Considerando as principais caracteristicas das vinicolas e do seu ambiente de
atuagao, torna-se necessario dividi-las em dois grupos principais, onde o primeiro
representa as vinicolas que possuem autorizagao e certificagdo do MAPA (Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento) para a comercializagdo do vinho e o
segundo grupo refere-se as vinicolas que ndo possuem essa certificacdo. Essa
classificagao se justifica pela importancia da legalizagao fitossanitaria, interferindo na
abrangéncia de comercializagdo dos produtos e aumentando a complexidade do
mercado, exigindo com isso uma abordagem estratégica mais elaborada.

No caso dos viniticultores de Salgado Filho, para as vinicolas “A”, “B” e “C”, séo
aqueles que possuem a certificagdo do MAPA e tem condi¢des de continuar o negocio.
As demais vinicolas ndo possuem a certificacdo do MAPA, contudo possuem
autorizacdo para a produgcdo em menor escala, mas sao barrados quando a
fiscalizacao verifica comercializacdo dos produtos além dos limites municipais ou do
comércio local.

Dessa forma pode-se constatar que o primeiro grupo (“A”, “B” e “C”) sao as
vinicolas que usam mais das estratégias, porém ainda permanecem no meio-termo,
ou seja, buscam produzir seus vinhos de forma a atender melhor os seus clientes,
com garrafas e rétulos diferenciados, para agregar maior valor aos mesmos e
conseguir uma maior intengdo de compra pelos consumidores. Além disso, as
vinicolas sempre buscam reduzir seus pregos, mesmo que diminuam as suas
margens, para manterem-se competitivas em relagdo ao prego com os concorrentes.
E por fim, pela possibilidade de expandirem o seu mercado, onde, conforme os
produtores, a demanda € maior que a oferta e por isso consegue-se direcionar para
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qual o mercado ira vender, focando-o e atendendo as suas principais caracteristicas
e necessidades.

Cabe destacar que a vinicola “A”, devido as suas principais caracteristicas
como, boa imagem, estrutura fisica e capacidade de vendas, € a vinicola que utiliza
as estratégias de forma mais clara e organizada. Sendo assim, percebeu-se que a
vinicola “A” intensifica o uso da estratégia da diferenciagdo, com relagéo as outras
duas vinicolas do grupo (“B” e “C”), isso porque produz variedades de vinhos finos que
visam atender a um mercado consumidor mais diferenciado em relagcdo aos seus
concorrentes, e ainda possui embalagens diferenciadas para seus clientes, a partir da
customizagdo dos mesmos para datas comemorativas conforme o gosto ou pedido
dos mesmos.

As vinicolas do segundo grupo, “D”, “E” e “F”, n&o possuem a certificagdo
exigida pelo MAPA para comercializagdo, e por isso disputa um mercado local, ou
seja, no proprio municipio, legalmente, através do Servigo de Inspe¢cdo Municipal
(SIM), e também, sem certificagdo em outros municipios circunvizinhos. Conforme os
dados obtidos na pesquisa, observou-se que essas vinicolas ndo possuem estratégias
claramente definidas, contudo, pode-se identifica-las implicitamente, mesmo que em
menor intensidade, de estratégias de meio termo, porém com uma intensificagdo para
a estratégia de foco em custos onde essas vinicolas buscam fornecer seus produtos
ao seu mercado ja fidelizado, mas com um prego mais acessivel, evidenciando-se
assim que essas vinicolas procuram atender a seu mercado em especifico dentro de
suas limitagbes com o pre¢o mais baixo e acessivel.

Nas vinicolas “G” e “H”, também pertencentes ao segundo grupo, conforme as
suas principais caracteristicas identificadas na pesquisa podem ser definir que as
mesmas nao possuem estratégias definidas, caracterizando-se de forma implicita o
uso apenas do preco baixo de seus produtos, com as mesmas caracteristicas nos
produtos sempre oferecidos, sem diferenciacdo ou enfoque em especifico. O que
ocorre com essas vinicolas é em relacdo as limitagdes impostas pela falta da
certificacdo do MAPA, isso faz com que seus mercados sejam limitados, assim como
a sua capacidade de venda. Para essas vinicolas a producédo é menor que as demais
vinicolas locais, e assim a definicdo das margens e dos pregos sejam feitas de acordo
com as necessidades e inten¢des dos produtores responsaveis por essas vinicolas.

No Quadro 3 sédo apresentados os resultados de acordo com: a) as percepgodes
dos produtores; b) as respostas apresentadas pelo instrumento de pesquisa e; c) pela
teoria Porteriana, o comportamento estratégico seguido pelas vinicolas pesquisadas:

leerengl_ells ~ Conforme a Teoria de
. Competitivos conforme a | Percepgéo nas respostas do "

Vinicola = : ; Porter  (Estratégias

percepgao dos | instrumento de pesquisa Genéricas)

produtores entrevistados

Qualidade e | Certificagédo do MAPA, Lideranca em custos
“‘A” diversificacao dos | disponibilidade de produtos e ) Ga em

; . e diferenciagcéo
produtos embalagens diferenciados

Qualidade do produto e
“B” atendimento
diferenciado

Certificagdo do MAPA, marca
estabelecida no mercado

Certificagcao do MAPA,
variedade de produtos
disponibilizados e embalagens
diferenciadas

‘D’ Qualidade dos produtos | Marca estabelecida no | Estratégia de meio-

Lideranga em custos

Padrao de qualidade e
“C” atendimento
diferenciado

Lideranga em custos
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e bom atendimento mercado e clientes fidelizados | termo
“E” Qualidade e aparéncia | Mercado estabelecido e | Estratégia de meio-
do produto embalagens diferenciadas termo
«E Qualidade do produto e | Marca estabelecida e mercado | Estratégia de meio-
da matéria-prima prépria | concentrado no municipio termo
Marca estabelecida N0 | sam estratégias
“‘G” Qualidade do produto mercado e produtos defini
. X efinidas
diferenciados
“H Qualidade e bom | Marca estabelecida e mercado | Sem estratégias
atendimento concentrado no municipio definidas

QUADRO 3 - Quadro das principais estratégias utilizadas pelas vinicolas
FONTE: Dados da pesquisa (2011)

As principais caracteristicas apresentadas demonstram o quanto as vinicolas
procuram adaptar-se ao mercado e as limitagdes por este imposta, adotando um
comportamento estratégico condicionado a fatores muitas vezes incontrolaveis pelas
mesmas, como no caso de possuirem a certificacdo do MAPA. Ha indicios do uso da
estratégia de diferenciagdo que seria um segundo e natural estagio de se posicionar
no mercado, diferenciando os seus produtos, aperfeicoando o sabor, melhorando as
embalagens e adequando-os as caracteristicas de seus consumidores.

De modo geral, pode-se compreender que a maioria das vinicolas pesquisadas
em Salgado Filho n&do segue estratégias claramente definidas, porém pdde-se
perceber a partir das entrevistas realizadas junto aos vinicultores, que os mesmos se
encaixam, conforme a teoria de Porter, no meio-termo, utilizando-se de varias
estratégias e alterando-as sempre que necessario.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo abordou as principais vinicolas produtivas em funcionamento de
Salgado Filho, e buscou analisar a relevancia e a disponibilidade dos fatores
locacionais de desenvolvimento da atividade econdmica do municipio. Também visou
identificar as estratégias utilizadas pelos produtores para posicionar-se no mercado.
A pesquisa levantou os fatores locacionais, conforme a sua relevancia para a
vinicultura local, que interferem no seu desenvolvimento.

Os fatores considerados mais relevantes foram os recursos fisicos, humanos e
de capital, conforme as evidencias verificadas nos mesmos. Cabe ressaltar os
principais aspectos considerados nesses fatores. Os recursos humanos, envolvendo
a mao de obra utilizada na produgao, e os recursos fisicos, como insumos, maquinas
e equipamentos, mas principalmente a matéria-prima (uva), foi considerada como os
principais influenciadores na qualidade final do produto, e por isso, sao tao relevantes
e devem ser cuidadosamente tratados. A mao de obra € toda familiar, e por isso
recebe influéncia direta de aspectos como cultura e tradicdo, que caracterizam o
produto e interferem diretamente no sabor final do mesmo. A matéria-prima é
considerada quanto a sua procedéncia e qualidade, é imprescindivel que seja de
qualidade, pois interfere diretamente no resultado do produto final. Os recursos de
capital também foram considerados pelos produtores relevantes para o
desenvolvimento da vinicultura do municipio. Sdo os recursos financeiros, linhas de
crédito e financiamento, disponibilizados pelas instituicdes financeiras. Esses recursos
sdo considerados relevantes, pois permitem a administragdo e gestdo dos recursos
das vinicolas, como mais flexibilidade e seguranca. E, além disso, também é capaz
de proporcionar condicoes de ampliagdes e desenvolvimento das atividades.
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Com relacdo as estratégias utilizadas, foi identificado que as vinicolas
pesquisadas utilizam em sua maioria da estratégia de lideranga em custos e de meio
termo para posicionar-se no mercado, essa sendo justificada pela busca de cada
produtor em diferenciar nas etapas do processo de producdo artesanal um produto
personalizado em relagdo ao sabor, odor, textura entre outros, que acabem sendo
percebiveis pelos consumidores, mas seguem um posicionamento de pre¢o, como
fator principal da competitividade. Esse fato foi constatado pelo controle fitossanitario
que nao permite que produtos sem o registro no Ministério da Agricultura ultrapassem
os limites do municipio, sendo que a maioria escoa sua producdo no proprio
estabelecimento durante o ano, por varejistas locais e ponto de comercializagdo da
associagdo da agricultura familiar e principalmente na feira anual realizada no
municipio. Além disso, o0 municipio de Salgado Filho criou com o passar dos anos uma
vinculagdo de produtos coloniais de qualidade (vinhos, queijos e embutidos, entre
outros) que beneficia a vinculagao dos mesmos, tornando também um fator locacional
importante para a industria em tela.

Por fim, cabe destacar que o municipio de Salgado Filho, considerando a
disponibilidade dos fatores locacionais, dos recursos disponiveis e das praticas
desenvolvidas, que a Vvinicultura do municipio possui competitividade e
representatividade no mercado regional, sendo conhecida como fonte de vinhos de
excelente qualidade, e que com o potencial existente no mercado, o municipio
caminha prosperamente para o seu pleno desenvolvimento tornando-se um polo
produtivo no segmento da viniticultura no Estado do Parana.
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