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RESUMO

Uma das etapas mais importantes da inteligéncia competitiva é o processo de prospec¢do
informacional, que pode influenciar na tomada de decisdo das empresas, principalmente no
que se refere ao desempenho de vendas. Assim, este estudo buscou identificar os indicadores
econémicos que influenciam o desempenho de vendas da inddstria vitivinicola. Para tanto,
foram utilizados um conjunto de procedimentos metodolégicos mistos, com técnicas de
correlacdo, andlise fatorial e entrevista em grupo. Os resultados permitiram que as variaveis
internas que compdem o setor fossem agrupadas em 11 categorias. Além disso, foi possivel
gerar um grande numero de correlagcdes entre estes fatores e os indicadores econémicos
nacionais, mostrando aos produtores 0s aspectos econdmicos e sociais nos quais eles devem
focar suas atividades.

1 INTRODUCAO

O processo de desenvolvimento tecnolégico tem acelerado a disseminacdo e o
desenvolvimento do conhecimento, visto que, a cada dia, surgem novas tecnologias, novos
competidores e o0s produtos tornam-se obsoletos com rapidez, exigindo um novo
posicionamento das empresas e das pessoas. De acordo com Takeuchi e Nonaka (2008) a
complexidade do mundo moderno fez com que o0 sucesso das corporacgdes se tornasse ainda
mais fragil, visto que as empresas precisam desenvolver a capacidade de mudar téo
rapidamente como o mundo que as envolve.

Nesse sentido, o conhecimento surge como ativo indispensavel nas organizagdes
modernas. Drucker (1993), j& destacava a importancia do conhecimento ao afirmar que
vivemos na sociedade do conhecimento, a qual se diferencia das épocas passadas pela
importancia deste ativo. Para o autor, € inegavel que o conhecimento assume um papel
diferenciado entre os recursos, principalmente porque o conhecimento, sendo um recurso
unico (o mais significativo e singular nesta sociedade), automaticamente se diferencia de
outros como trabalho, capital e terra.

Tarapanoff (2001) segue uma linha de pensamento muito préxima de Drucker ao
denominar a sociedade contemporanea como sociedade de informag&o. Para a autora, a nossa
sociedade é resultado desses novos referenciais sociais, econdmicos, tecnologicos e culturais,
0s quais tambeém provocam um conjunto significativo de mudancas de enfoque no &mbito das
sociedades e de suas organizacbes. Ademais, € preciso entender que a informacéo exerce um
papel fundamental na sociedade visto que é a principal matéria prima da sociedade, e que
pode ser tratada até como “um insumo comparavel a energia que alimenta os sistemas”
(TARAPANOFF, 2001).

Do ponto de vista do posicionamento estratégico, analisar um mesmo cenario com
base em uma Gtica diferenciada daquela que os concorrentes utilizam pode ser uma fonte de
vantagem competitiva muito valiosa. Neste contexto a informacdo pode ser utilizada como um
instrumento de diferenciacdo do produto e com impacto nas vantagens competitivas
(PORTER, 1997), visto que, segundo Porter e Montgomery (1998) um dos principios da
elaboracdo de uma estratégia reside na capacidade de se lidar com a competicdo, por meio do
reconhecimento dos pontos fortes e fracos de uma organizagéo, identificagédo dos concorrentes
e das tendéncias de mercado.
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Nesse sentido, é preciso que as empresas busquem, a cada dia, novas ferramentas que
as auxiliem a reduzir os riscos e as incertezas. Para Lesca, Freitas e Janissek-Muniz (2003) a
Inteligéncia Estratégica surge como uma destas ferramentas, pois possibilita as organizagdes
identificar e antecipar possiveis mudangas que possam ocorrer com o objetivo de criar
oportunidades, inovar ou adaptar-se, por meio do uso de informacgfes pertinentes advindas
pela busca dos proprios membros das organizagdes. De uma mesma forma, Lesca, Freitas e
Janissek-Muniz (2003), explicitam que a busca por informagdes pertinentes e antecipatorias
passa por um processo proativo de atencdo e de monitoramento dos ambientes externos da
organizagao, visando antecipar os movimentos do mercado.

No Brasil, embora muitos sejam os setores que merecam atencdo sob a Gtica da
inteligéncia estratégica, o setor vitivinicola apresenta uma série de desafios que podem ser
solucionados por meio da utilizacdo destas ferramentas. De acordo com Fensterseifer (2007),
a producédo brasileira de vinhos ocupa a 172 posi¢do no ranking mundial de produtores de
vinho, e a terceira posicdo na América do Sul, sendo o cluster da Serra Gaucha o responsavel
por 80% da producdo brasileira.

Contudo, como na maioria dos paises produtores de vinho, os produtores brasileiros
tém sofrido os efeitos do processo de globalizagdo, combinados com o excesso de demanda e
gueda do consumo mundial (FENSTERSEIFER, 2007). Este novo cendario tem exigido das
empresas que produzem e comercializam vinhos novas posturas frente ao mercado, para que
possam competir e manter uma vantagem competitiva frente aos concorrentes.

Neste contexto, buscou-se, com este estudo, identificar os indicadores econdémicos
que influenciam o desempenho de vendas da inddstria vitivinicola, baseado na discussao
acerca da analise das séries histéricas de comercializacdo dos produtos vitivinicolas e sua
relacdo com indicadores econémicos nacionais. Para tanto, utilizou-se um conjunto de
procedimentos metodoldgicos mistos, que incluiram técnicas correlacdo, analise fatorial e
entrevista de grupo.

O artigo estd delineado da seguinte forma. A prdxima secdo apresenta a base
conceitual referente a inteligéncia competitiva nas organizagdes. Logo apds, sdo descritos 0s
procedimentos metodoldgicos e apresentados os dados obtidos com a pesquisa. Por fim, séo
trazidas as discussdes e consideracdes finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 INTELIGENCIA COMPETITIVA

O conceito de inteligéncia competitiva, que se torna a cada dia mais presente no
cenario dos negdcios, pode ser entendido como um processo que inclui a identificacdo, coleta,
tratamento, andlise e disseminacdo da informacdo estratégica para uma organizacdo, o0 que
torna viavel o uso das informacdes no processo decisorio das empresas (GOMES, 2001). Para
Shaker e Gembicki (1999) a inteligéncia pode ser entendida como 0 mesmo processo utilizado
pela atividade de inteligéncia do estado, que pode gerar beneficio para os negécios. Assim, 0s
autores afirmam que a inteligéncia competitiva € uma adaptacéo da inteligéncia de estado para
o mundo dos negdcios e, portanto, uma atividade analitica, sistémica, voltada para o futuro,
composta de um processo ético e legal de reunido de dados.

Fuld (2007) afirma que a inteligéncia competitiva € uma forma de ver o todo de forma
mais rapida do que o0 seu concorrente e que essa tem assumido um papel critico no cenéario dos
negocios, devendo, portanto, estar presente no trabalho de todos em uma organizagdo. Fuld
(2007, p. 16) complementa que “desenvolver a inteligéncia competitiva ¢ semelhante a criar
uma pintura pontilhada. Seu objetivo ndo € criar uma imagem perfeita, mas uma imagem
representativa da realidade”.

Segundo a Associacdo Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Competitiva (ABRAIC)
(2015) a inteligéncia competitiva consiste em um processo informacional e sisteméatico. Como
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processo informacional, a inteligéncia competitiva conduz as organiza¢@es a melhor tomada
de decisdo, sendo ela estratégica ou operacional. Esse processo é composto pelas etapas de
coleta e busca ética de dados, informacgdes formais e informais, anélise dos dados e
informacdes de forma filtrada e integrada e disseminagdo do conhecimento gerado. Ja como
processo sistematico, visa descobrir as forcas que regem os negdécios, reduzir o0s riscos e,
assim, conduzir os tomadores de decisdo a agirem antecipadamente.

No que diz respeito as fases ou etapas de um processo de inteligéncia competitiva,
Mendez (2010) estabelece que tais processos seriam: (i) mapeamento de necessidades
informacionais; (ii) monitoramento ambiental; (iii) producdo de inteligéncia; (iv) contra-
inteligéncia competitiva; (v) avaliacdo e mensuragédo dos resultados da atividade de IC e; (vi)
mapeamento e gestdo de redes sociais. Ja Starec, Gomes e Alves (2005) afirmam que, de
modo geral, a inteligéncia competitiva pode ser dividida em quatro fases, sendo: (i)
planejamento e coordenacdo; (ii) coleta, processamento e armazenagem; (iii) anélise,
validacdo e formatacdo dos produtos e; (iv) disseminacao e utilizacdo. De uma mesma forma,
Dishman e Calof (2008) dividem o processo de inteligéncia competitiva em um ciclo de cinco
fases: (i) planejamento e direcionamento; (ii) coleta das informacdes; (iii) analise; (iv)
comunicacéo e; (v) feedback.

Para Prescott e Miller (2002) o ciclo de inteligéncia competitiva pode ser dividido em
cinco operagdes basicas, conforme mostra a Figura 1, sendo elas: (i) planejamento e direcao;
(if) armazenamento e processamento de informacdes; (iii) coleta e relatério adequados; (iv)
andlises e producdo e; (v) disseminacdo. Segundo os autores é importante ressaltar que
nenhuma das fases do processo se sustenta por si s6, sendo que todas sdo necessarias e
agregam valor ndo somente ao processo, mas também umas as outras.

Figura 1 — Ciclo de inteligéncia competitiva

e

Disseminagdo

Fonte: adaptado de Prescott e Miller (2002).

2.2 INDICADORES ECONOMICOS NACIONAIS

De acordo com o Tesouro Nacional Brasileiro, indicador é o elemente que permite o
acompanhamento de um fendmeno em observacdo. Desta forma, alguns indicadores
econbmicos - tais como consumo de energia elétrica, venda de eletrodomésticos e
autoveiculos, entre outros - sdo construidos com base em variaveis conhecidas e seu
comportamento permite inferéncias acerca das provaveis atividades econémicas (BRASIL,
2015).
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Assim, os indicadores econdmicos atuam como “termometros” pelos mentores da
politica econdmica, com a finalidade de redirecionar os instrumentos de politica. Além disso,
os indicadores auxiliam no acompanhamento das oscilagfes de curto prazo das varidveis que
podem afetar o compartamentos das receitas, tornando-se uma ferramenta importante na
previsao orcamentéria dos recursos (BRASIL, 2015).

No ambito da inteligéncia competitiva, os indicadores econdmicos atuam como fonte
dos processos de prospeccao informacional. Para Valentim e Molina (2004), a prospecgéo e
monitoramento informacional sdo etapas fundamentais do processo de inteligéncia
competitiva, sendo que a prospec¢do informacional é tida como a técnica que objetiva a
identificacdo inicial de dados, informacdo e conhecimento relevantes para uma empresa,
enquanto 0 monitoramento visa 0 acompanhamento constante destes dados para a melhoria do
desempenho da organizacao.

No Brasil, os principais indicadores ou indices econémicos séo utilizados para calcular
a taxa de juros, inflacdo, aluguéis e outros valores contratuais e, por isso, tais dados sao
coletados pelas pessoas juridicas ou fisicas diretamente das fontes dos dados, como o Banco
Central do Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e a Fundacdo Getulio
Vargas. Dentre os principais indices, podemos citar o IGP-M, PIB, Produgdo Industrial,
Balanca Comercial e outros (BRASIL, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 AMBIENTE DO ESTUDO

Este estudo teve como objeto o IBRAVIN - Instituto Brasileiro do Vinho. O IBRAVIN
teve sua fundacdo no ano de 1998, com a finalidade de representar os produtores de uva,
vinho, sucos, vinhos e espumantes brasileiros (IBRAVIN, 2015). A sede do instituto é na
cidade de Bento Gongcalves, localizada na Serra Galcha — Estado do Rio Grande do Sul.
A missdo do instituto é planejar e realizar agdes institucionais e oferecer produtos e servicos
que possibilitem o ordenamento, a promocdo e o fortalecimento da cadeia produtiva da
vitivinicultura em todos os seus elos. Assim, o IBRAVIN vem executando inimeros projetos
gue visam congregar as vinicolas brasileiras, viabilizados por meio de parcerias e convénios
com diversas instituicdes e 6rgdos governamentais.

3.2 APESQUISA

Segundo Malhotra (2011) o estudo teve objetivos exploratérios, pois buscou explorar a
situacdo para obter mais conhecimento e compreensdo sobre as suas caracteristicas, e
objetivos descritivos uma vez que buscou observar, registrar e correlacionar variaveis dentro
da sua realidade (CERVO, 2002). A metodologia adotada na pesquisa foi a de métodos
mistos, uma vez que envolveu coleta e analise de dados de forma quantitativa e qualitativa no
mesmo estudo (CRESWELL, 2007).

A etapa quantitativa teve como objetivo o levantamento de dados, organizacdo e anélise de
correlagéo entre as variaveis. A fase qualitativa consistiu uma pesquisa qualitativa genérica,
com a utilizagdo da técnica de entrevistas em grupo.

A pesquisa foi dividida em trés fases: na primeira fase foi feita a identificagéo e coleta
e analise de dados internos e externos, sendo os dados internos fornecidos pelo IBRAVIN e 0s
dados externos provenientes do sitio do BACEN (2012). Estes dados foram analisados
utilizando-se da técnica de anélise de correlacdo, objetivando o agrupamento das variaveis e a
criagdo das categorias constantes do modelo de monitoramento.

A segunda fase, qualitativa, compreendeu uma entrevista em grupo com os especialistas
do IBRAVIN, com o objetivo de apresentar os grupos obtidos a partir da analise de correlacdo
e readequa-los de acordo com o entendimento dos especialistas. Ja a terceira fase foi a
correlagdo entre as variaveis agrupadas pelos especialistas e os indicadores econémicos
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nacionais, com o objetivo de apresentar os fatores nos quais a inddstria vitivinicola deve focar
para melhorar o desempenho de vendas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PROCEDIMENTOS QUANTITATIVOS

A aquisicao de dados para a pesquisa teve duas fontes, sendo a primeira a base de dados
do IBRAVIN e a segunda o Sistema Gerenciador de Séries Temporais no sitio do BACEN
(2012). Para estudo das variaveis internas foi solicitado ao IBRAVIN um conjunto de dados
referentes a comercializacdo dos produtos vitivinicolas. A base fornecida pelo IBRAVIN
continha um conjunto de 64 variaveis referentes ao periodo de janeiro de 1969 a dezembro de
2014. O conjunto de dados era composto pelas variaveis: ano, més, data de comercializagdo e
quantidades comercializadas em litros por produtos nacionalmente e internacionalmente.
Apos a limpeza e organizagdo dos dados ficou estabelecido que uma linha de corte temporal a
partir de janeiro de 2004 seria adotada, pois muitas variaveis ndo possuiam registros antes
desta data.

Mesmo apds a adocdo de uma linha de corte temporal algumas varidveis ainda estavam
sem muitos valores e por este motivo ndo foram incluidas na anélise de correlagdo. Outra
decisdo tomada foi a de retirar do estudo as variaveis relacionadas a exportacdo, pois, neste
momento, o objetivo era de estudar o mercado interno. Com isto, 0 niumero de variaveis no
estudo ficou reduzido a 35 variaveis.

A segunda fase consistiu na aquisicdo de dados externos no Sistema Gerenciador de
Séries Temporais no sitio do BACEN (2012). Nesta fase foram identificados 430 indicadores
econdmicos nacionais para o estudo de correlacdo. Todos os indicadores tinham uma
periodicidade mensal e a linha de corte foi de janeiro de 2004 até dezembro de 2014. Apos
identificacdo dos indicadores foi construida uma base de dados para o armazenamento dos
mesmos. A Tabela 1 traz a estrutura da base de dados com o nome das variaveis e suas
respectivas descricoes.

Tabela 1- Estrutura da Base de Dados do IBRAVIN

(continua)
NOME DA VARIAVEL DESCRICAO
Ano Ano
Més Data
Var_1 Vinho de Mesa Branco
Var_2 Vinho de Mesa Rosado
Var_3 Vinho de Mesa Tinto
Var_6 Vinho Vinifera Branco
Var_7 Vinho Vinifera Rosado
Var_8 Vinho Vinifera Tinto
Var_9 Vinhos Espumantes
Var_11 Vinhos Espumantes Moscateis
Var_12 Vinho Frisante
Var_13 Base Espumantes
Var_16 Vinho Licoroso
Var_17 Suco de Uva Adogado
Var_18 Suco de Uva Natural/Integral
Var_19 Suco de Uva Reprocessado/Reconstituido
Var_20 Polpa de Uva
Var_22 Suco 100% Natural Concentrado
Var_24 Bebida de Uva
Var_25 Néctar de Uva
Var 26 Preparado Liquido para Refresco
Var 27 Vinagre Agrin
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(concluséo)

NOME DA VARIAVEL DESCRICAO
Var 29 Vinagre balsamico
Var_30 Vinagre (Vinho Acetificado)
Var 31 Vinagre Simples
Var 32 Bagaceira (Graspa)
Var_33 Brandy (Conhaque)
Var_34 Destilado de Vinho
Var_ 37 Cooler
Var_38 Filtrado Doce
Var 39 Coquetel com Vinho
Var_40 Jeropiga
Var 41 Mistela Simples
Var_42 Vinho Composto
Var_43 Sangria

Fonte: elaborada pelos autores (2015).

Para estudar a relacdo entre as varidveis que indicavam o consumo mensal dos
produtos vitivinicolas foi realizada uma analise de correlacdo que tem como propdsito saber
como se comporta uma variavel conhecendo o comportamento de outras variaveis
relacionadas (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2001). A correlacdo é medida pela estatistica
que resume a forca e a dire¢do da associacao entre duas variaveis (MALHOTRA, 2011).

Para realizacdo do estudo, em um primeiro momento, foi realizada a analise de
correlagdo com o conjunto de todas as variaveis que representavam a comercializacdo dos
produtos vitivinicolas, conforme dados do IBRAVIN. Neste estudo ndo foram levados em
consideracdo 0s supostos paramétricos, pois o objetivo era identificar o tipo de correlacdo
existente para a diminuigdo do nimero de variaveis. O critério utilizado tomou como base a
classificacdo da forca de uma correlacdo apresentada por Santos (2007), conforme mostra a
Tabela 2.

Tabela 2 — Avaliacdo da Correlagdo

Coeficiente de Correlagdo p (+ou-)

Interpretacéo

0,00a0,19

Uma correlagdo infima

0,20a0,39 Uma correlagdo fraca
0,40 a 0,69 Uma correlacdo moderada
0,70a0,89 Uma correlacdo forte

Fonte: Adaptado a partir de Santos (2007).

A primeira andlise feita no conjunto de dados do IBRAVIN foi a de correlacdo. A
partir desta, tomou-se a deciséo de realizar uma Analise Fatorial Exploratéria com o conjunto
de dados, a fim de verificar a possibilidade de reducdo do numero de varidveis. A primeira
rodada de anélise fatorial com todos dos dados apresentou um bom resultado com variancia
acumulada de 75% para 6 fatores. Para melhorar o estudo, foram retiradas as variaveis: Vinho
Rosado, Base espumante, mistela, vinho composto e sangria, devido as comunalidades
estarem abaixo de 0,6, critério estabelecido pelo grupo de pesquisadores.

A segunda rodada apresentou resultados melhores que 0s anteriores com uma
variancia explicada de 79% com 5 fatores. Novamente foram retiradas do estudo variaveis
que apresentaram comunalidades inferiores a 0,6, entre elas o destilado de vinho, coquetel
com vinho e jeropiga. A terceira rodada da andlise fatorial, apés a retirada das variaveis,
apresentou uma variancia acumulada de 86,11% com 5 fatores.
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Ap0s a terceira rodada o grupo de pesquisadores se reuniu para discutir os resultados
obtidos para determinar as proximas fases de analise. Nesta reunido ficou estabelecido que
uma outra rodada de Analise Fatorial seria realizada e que as variaveis 42, 33, 26 e 7 também
seriam retiradas do estudo por apresentarem comunalidades muito baixas. Assim, a ultima
rodada de Analise Fatorial apresentou um variancia acumulada de 84,4% para um conjunto de
5 fatores.

Para verificar a significAncia das correlagdes entre as variaveis os testes de
Esfericidade de Bartlett e o Kayser Meyer Olkin (KMOQO) foram realizados. O teste de
esfericidade de Bartlett (HAIR, 2005) fornece a probabilidade estatistica que a matriz de
correlacéo tenha correlacdes significantes entre pelo menos algumas das variaveis, sendo que,
este teste € muito sensivel ao tamanho da amostra e, portanto, deve ser utilizado com cuidado
(HAIR, 2005). O KMO tem uma variacdo de zero a 1, e segundo Kaiser (1970, 1974) pode ter
a interpretagdo dos valores: MAS > 0,8: admiravel; 0,7 < MAS < 0,8: mediano; 0,6 < MAS <
0,7: mediocre; 0,5 < MAS < 0,6: ruim ¢ inferior a 0,5: inaceitavel.

O KMO apresentou um valor para MAS superior a 0,8 o que, para Kayser (1970,
1974) indica uma correlacdo admiravel entre as variaveis. Ja o teste de esfericidade de Bartlett
apresentou uma significancia inferior a 0,05, 0 que rejeita a hipotese nula de as variaveis ndo
serem correlacionadas.

Para avaliar a confiabilidade e a consisténcia interna dos fatores foi calculado o Alfa
de Cronbach, que, segundo Hair (2005) ¢ uma medida de confiabilidade que varia de 0 até 1,
sendo o valor de limite inferior em estudo exploratérios o de 0,6. Neste estudo, o valor
encontrado foi de 0,541. Apos a ultima rodada o conjunto de variaveis ficou reduzido a um
namero de 22 variaveis, as quais exibiram as correlagdes apresentadas na Figura 2.

Figura 2 - Andlise de Correlagdo entre os produtos vitivinicolas

Produtos 1 2 3 4 5 [ T 8 a 10 11 12 13 14 15 | 18 ir 18 | 18 | 20 | 21 |22
1 [inhic de Maca Eranco | 1 | | | | | | |
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£ |Vinho Frisants 473" 560 5417 1
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T ——— 2547 2417 4437 554" 1507
" :Buuauuel.lu Waturavintegral :am" | 70| 2™ .555':.¢91" ]
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17 |Vinagre 3mnpies - E747| 275 | ,5007) 4247 , 1
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o |Fiirado Done 36T 4177 A7 J 3117 4057 2397 286 RECIE:- 1
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Fonte: Elaborada pelos autores

Com base nos resultados da Andlise Fatorial foi possivel construir um modelo de
monitoramento interno da comercializagdo dos produtos, o qual, dentro do processo de
inteligéncia competitiva traz uma visdo ampla dos grupos de produtos que devem ser
monitorados pelo IBRAVIN para identificagdo de sinais fracos que possam orientar o
planejamento da producdo e da comercializagdo dos produtos. O modelo apresentado
representa uma visdo no momento do estudo e pode sofrer alteragdes em momentos distintos.
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A Figura 1 traz 0 modelo elaborado com base na anélise de correlagéo e na analise fatorial, 0s
nomes dados aos grupos foram atribuidos pelos pesquisadores com base nos produtos
existentes em cada grupo.

Figura 1: Modelo de Monitoramento Interno

Refrescos

Mistela

Vinagres

e Sucos

Comercializacao de
produtos vitivinicolas

Vinhos e
Cooler

Espumantes I

Fonte: elaborada pelos autores (2015).
A Tabela 3 apresenta os fatores e os produtos que os compdem.

Tabela 3 — Composicdo dos Fatores

Grupo Produtos
Vinagres e Sucos Vinagre Simples
Suco de Uva Natural/Integral
Polpa de Uva

Vinagre balsamico

Néctar de Uva

Suco de Uva Reprocessado/Reconstituido
Vinho Frisante

Vinho Licoroso

Vinhos e Cooler Bagaceira (Graspa)

Vinho de Mesa Rosado
Coquetel com Vinho

Vinho Vinifera Branco

Vinho Vinifera Tinto

Vinho de Mesa Branco

Cooler

Vinho de Mesa Tinto
Espumantes Vinhos Espumantes

Filtrado Doce

Vinhos Espumantes Moscatéis

Refrescos Bebida de Uva
Suco de Uva Adogado
Mistela Mistela Simples

Fonte: dados elaborados pelos autores

4.2 PROCEDIMENTOS QUALITATIVOS

Apo0s a realizacao da etapa quantitativa o estudo seguiu para uma etapa qualitativa, com a
finalidade de apresentacdo dos resultados obtidos para os representantes do IBRAVIN. Esta
etapa teve como objetivo confrontar o modelo encontrado por analises matematicas com
pessoas que possuem experiéncia na producdo e comercializagdo dos produtos vitivinicolas.
Para esta apresentacdo foi agendada uma reunido com o grupo que desenvolveu o estudo e 0
grupo de representantes do IBRAVIN composto pelos seus diretores, um pesquisador

8
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vinculado ao IBRAVIN e dois produtores e donos de vinicolas locais. Estes componentes, no

decorrer do trabalho, serdo tratados como especialistas do IBRAVIN.

Durante a apresentacdo foi exposto todo o processo de pesquisa desenvolvido e
apresentado o modelo representado na Figura 1. Apos a apresentacdo do modelo foi feita a
apresentacdo de cada um dos fatores do modelo com seus respectivos produtos. O Quadro 1
levantadas pelos especialistas e as consideracBes dos
pesquisadores. Além disso, algumas consideragdes foram feitas pelos especialistas, e as

traz as principais questfes

principais estdo descritas no Quadro 2.

Quadro 1 - Principais questfes colocadas pelos especialistas

Questdes

Explicacéo dos Pesquisadores

selecdo dos indicadores?

Foram empregados critérios qualitativos para a | Sim, pois a andlise estatistica por si s6 exige um

entendimento qualitativo, com a finalidade de
identificar os indicadores que poderiam ter mais
relagcbes com a pesquisa.

outros produtos?

Qual o sentido da correlagdo do néctar com suco e | Esses achados da analise estatistica podem ser

iniciais, mas ja ddo uma possibilidade de pensar
em vendas conjuntas, onde a comercializacdo de
um produto pode estar associada a comercializagéo
de outro.

Porgue foram dados estes nomes aos fatores? A atribuicdo dos nomes aos fatores internos

(grupos de produtos vitivinicolas) foi provisoria. E
importante a participacao dos especialistas setoriais
para a definicdo de uma nomenclatura mais
adequada.

Fonte: dados elaborados pelos autores

Quadro 2 - Principais consideracfes dos especialistas

(continua)

Consideracdes

ExplicacBes

Adequacéo dos nomes

De acordo com os especialistas, existia uma necessidade de buscar
nomes mais adequados aos fatores internos (grupos de produtos
vitivinicolas). Além disso, alguns grupos poderiam ser excluidos da
andlise, em virtude de sua participacdo inexpressiva sobre a
comercializagdo do setor (ex. bagaceira e coquetel com vinho) ou
serem unidos (como filtrado doce e cooler).

Validacdo dos dados

Esta pesquisa foi entendida pelos especialistas como um
instrumento que antecipa o comportamento do mercado para o
setor. Para tanto e no sentido de validar os achados, surgiu a
sugestdo de promover simulages e acompanhamento pelo periodo
de 6 meses, a fim de verificar se as tendéncias se confirmam.

Separacdo dos produtos a granel

Os especialistas indicaram a importancia de separar, nas analises, a
venda dos produtos a granel, pois segundo eles, trata-se de um
mercado com comportamento totalmente diferente dos demais
produtos. Além disso, sugeriu-se rever o agrupamento fatorial (dos
42 produtos originais), pois a correlagdo entre os produtos pode
estar sendo influenciada pelo granel.

Defasagem Temporal

Os especialistas comentaram que se pode refletir sobre uma
defasagem temporal, entre o registro da comercializacdo (saida da
empresa), consumo, reposicao de estoque. 1sso poderia servir como
subsidio para futuras pesquisas.
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(conclusdo)

Consideracdes Explicacbes

Ferramenta Sistematica Os especialistas propuseram a continuidade da pesquisa, a fim de
que, com o tempo, esse instrumento se torne uma ferramenta
sistematica, de rotina, com valor para o setor.

Fonte: dados elaborados pelos autores

Dentre as principais consideraces dos especialistas, foi dado mais énfase aos nomes
que foram atribuidos aos fatores, bem como a situacdo de que alguns dos mercados agrupados
por meio da correlacdo possuem caracteristicas muito diferentes, causando um
questionamento acerca do motivo destas correlacbes. De acordo com a experiéncia
profissional dos especialistas, poderia existir algum fator que estivesse influenciando e
enviesando os resultados. Assim, depois da conversa entre 0s pesquisadores e 0s especialistas,
foi identificado que o granel poderia estar influenciando o comportamento dos dados, o que
motivou a separacdo do granel nas anélises realizadas.

O resultado final da entrevista em grupo realizada gerou trés resultados principais: (i)
a retirada dos volumes correspondentes a comercializacdo em granel; (ii) a indicacdo dos
produtos a serem excluidos da andlise estatistica (aqueles que ndo havia interesse em
monitorar) e; (iii) o fornecimento do novo agrupamento dos produtos, conforme os
conhecimentos técnicos de mercado dos especialistas, além da sugestdo de nomenclatura para
0s grupos. A Tabela 4 apresenta a nova composicao dos fatores.

Tabela 4 — Composicéo dos Fatores
(continua)

Grupo Produtos
Vinho de Mesa Branco
Vinho de Mesa Rosado
Vinho de Mesa Tinto
Vinho de Mesa Branco
Vinho de Mesa Granel (Granel e Barris) Vinho de Mesa Rosado
Vinho de Mesa Tinto
Vinho Vinifera Branco
Vinho Fino (Garrafdo, engarrafados e Bag-in-Box) Vinho Vinifera Rosado
Vinho Vinifera Tinto
Vinhos Espumantes

Vinho de Mesa Embalado (Garraféo, engarrafados e
Bag-in-Box)

Espumantes

Vinhos Espumantes Moscateis

Vinho Licoroso

Vinho Licoroso/Composto

Vinho Composto

10
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(conclusdo)

Grupo Produtos
Suco de Uva Adogado

Suco de Uva Natural/Integral

Sucos 100% ppc (prontos para consumo
o ppe (p P ) Suco de Uva Reprocessado/Reconstituido

Polpa de Uva

Suco 100% concentrado Suco 100% Natural Concentrado (KG)
Bebida de Uva

Néctar de Uva

QOutros sucos

Vinagre Duplo

Vinagres Vinagre balsamico
Vinagre Simples
Filtrado Filtrado Doce
Coquetel com Vinho
Outros derivados Cooler
Sangria

Fonte: dados elaborados pelos autores

Com base nos ajustes realizados a partir da entrevista em grupo foi realizada
novamente analise dos dados. O primeiro processo a ser realizado foi o de criagcdo de uma
nova base de dados com os dados gerados pelo IBRAVIN, cuja composi¢cdo pode ser
visualizada na Tabela 5.

Tabela 5 - Estrutura da Base de Dados do IBRAVIN — apés revisao

Cadigo VARIAVEIS
Var 1 Vinho de Mesa (Embalado)
Var 2 Vinho de Mesa (Granel)
Var 3 Vinho Fino (Embalado)
Var_4 Espumantes
Var_5 Vinho Licoroso/Composto
Var_6 Sucos 100% PPC (Prontos para Consumo)
Var 7 Suco 100% concentrado (kg)
Var_8 Outros Sucos
Var_9 Vinagres
Var_10 Filtrado
Var_11 Outros Derivados
Var 12 Importacdes de Engarrafados
Var 13 Exportagdes de Engarrafados

Fonte: dados elaborados pelos autores

Finalizada a etapa de analise interna de dados se deu inicio a anélise externa. Para
realizacdo da anélise externa foram utilizados o conjunto de dados internos obtidos na etapa
de analise interna e o conjunto de 430 indicadores econémicos obtidos no Sistema
Gerenciador de Séries Temporais no website do BACEN (2012). Os indicadores tinham uma
periodicidade mensal e a linha de corte foi de janeiro de 2004 até dezembro de 2014.

Apos a primeira analise de correlacdo entre os novos fatores e a variaveis externas
restaram 222 indicadores com correlagdes significativas ao nivel de 5% e coeficiente de
Pearson inferior a -0,6 e superior a 0,6, os demais fatores foram retirados do estudo. Foi
encontrado um conjunto grande de correlagdes entre as variaveis internas e as os indicadores
econémicos. A Tabela 66 apresenta um resumo destas correlagdes, considerando apenas 0s
indicadores econdémicos com maior coeficiente de correlagdo com cada uma das variaveis.
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Tabela 6 - Correlacéo entre produtos e indicadores econdmicos

Coeficiente de
Variavel Interna Indicador Econémico Correlagdo
PIB acumulado em valor corrente 0,656
E/E';]l(;g%g;lesa Indicadores de Producdo — bens semiduraveis e nao duraveis 0.652
PIB acumulado em milhdes de dolares 0,617
Empregados sem Carteira 0,641
Vinho de Mesa (Granel) | Empregados no setor privado — sem carteira 0,638
Distribuigdo de desocupados — procura de emprego -0,635
IPCA — Amplo -0,549
Vinho Fino (Embalado) INPC — Educagdo -0,459
Emprego formal na agropecuaria 0,457
PIB acumulado no ano — valores correntes 0,819
Espumantes PIB acumulado em milhdes de ddlares 0,797
Indicadores de Producdo — bens semiduraveis e ndo duraveis 0,680
Venda de autoveiculos no mercado externo 0,410
Vinho Licoroso Folha de pagamento real -0,397
Receita dos estados e municipios -0,397
Arrecadagdo de ICMS — Setor secundario 0,944
Suco 100% PPC Caderneta de poupanca — saldos em milhdes 0,941
Arrecadagdo de ICMS — Setor terciario 0,941
Consumo de Energia Elétrica 0,906
Suco 100% Concentrado Emprego formal - Comercio 0,907
Ocupados 0,904
Custo médio do metro quadrado 0,902
Arrecadagdo de ICMS — petréleo 0,897
Vinagre Arrecadagdo de ICMS — setor terciario 0,894
Arrecadagdo de ICMS — setor terciério 0,891
PIB acumulado em valor corrente 0,564
Filtrado PIB acumulado em milhdes de délares 0,517
Distribuicdo de Desocupados - 7 a 11 meses 0,506
Indicadores de Producdo — bens semiduraveis e ndo duraveis 0.829
Importagdes de '
Engarrafados PIB acumulado em valor corrente 0,822
Indicadores de Producédo — bens de consumo 0,798
Retorno sobre o patriménio liquido 0,459
Exportacdes Retorno sobre ativos 0,444
Faturamento real da indUstria de bens de capital — mecanicos 0,432

Fonte: dados elaborados pelos autores

A anélise das correlagdes permite o entendimento de que a criacdo de fatores pode

servir de orientacdo para o setor no momento do planejamento de campanhas de marketing e
de campanhas de comercializagdo, visto que, a partir da anélise dos fatores os gestores podem
combinar produtos com grande quantidade nos estoques com produtos que possuem uma
maior comercializagdo conforme o nivel de correlagcdo. Além disso, as correlacGes entre as
variaveis consideradas pelo setor vitivinicola e os indicadores econd6micos nacionais puderam
12
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estabelecer um conjunto de variaveis capazes de influenciar o desempenho de vendas dos
produtos e, por conseguinte, merecem atencdo especial por parte das empresas produtoras.

A venda de espumantes, por exemplo, possui alta correlagdo com o PIB acumulado no
ano, em valores correntes, ao passo em que 0 Suco Concentrado esta fortemente
correlacionado com o consumo de energia elétrica, o emprego formal no comércio e a taxa de
populacdo ocupada, além do custo médio do metro quadrado. Esse panorama permite a
inferéncia de que, para melhorar o desempenho de vendas, os produtores devem focar suas
acOes de marketing e vendas nestes publicos, a fim de validar o instrumento encontrado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi o de identificar os indicadores econdmicos
que influenciam o desempenho de vendas da industria vitivinicola. Para tanto, foram
utilizadas as discussdes acerca da analise das séries histdricas de comercializacdo dos
produtos vitivinicolas e sua relagdo com indicadores econé6micos nacionais.

A identificagdo da correlacdo entre as séries historicas de comercializacdo dos
produtos vitivinicolas, bem como sua adequacdo em um conjunto de fatores permitiu que
fossem criadas 05 categorias, baseadas puramente na analise estatistica e nomeadas de acordo
com o entendimento dos pesquisadores. Estes grupos seriam: (i) vinagres e sucos; (ii) vinhos
e cooler; (iii) refrescos; (iv) mistela e (v) espumantes.

Contudo, foram feitos ajustes baseados no entendimento dos especialistas, 0s quais
realizaram um novo agrupamento, baseado ndo somente na analise estatistica, mas também no
conhecimento do mercado Vvitivinicola. Assim, foram criadas 11 categorias para 0
agrupamento das 26 variaveis consideradas.

Os grupos criados foram: (i) vinho de mesa embalado; (ii) vinho de mesa granel; (iii)
vinho fino; (iv) espumantes; (v) vinho licoroso/composto; (vi) sucos 100% PPC (prontos para
consumo); (vii) suco 100% concentrado; (viii) outros sucos; (ix) vinagres; (x) filtrado e; (xi)
outros derivados. A partir desse resultado, € possivel entender que as empresas podem
programar suas agoes de marketing e vendas baseadas neste agrupamento, dando énfase aos
produtos que possuem maior correlacdo para o aumento de suas vendas.

Ja a correlagdo entre as variaveis internas (dados fornecidos pelo lIbravin) e as
varidveis externas (indicadores econdmicos do Banco Central do Brasil) gerou um grande
namero de correlacdes, que permitem aos produtores um panorama econdmico no qual podem
basear as suas atividades. Assim, a venda de vinhos de mesa (embalados) esta relacionada
com o PIB acumulado em valor corrente, bem como ao PIB acumulado em milhdes de
ddlares, sugerindo que, na medida em que crescerem estes indicadores, crescera também a
venda do vinho de mesa. Contudo, baseando-se em uma possivel queda do PIB, sugerem-se
acoes mais focadas de venda do produto, para alavancar as vendas.

Nesse mesmo sentido, 0s sucos prontos para consumo tem alta correlagdo com a
arrecadacgdo de ICMS dos setores secundario e terciario, enquanto o suco 100% concentrado
esta relacionado com o consumo de energia elétrico, o0 emprego formal do comércio e o custo
médio do metro quadrado. O conjunto de correlagdes, desta forma, constituiu um instrumento
instigante para que 0s produtores possam basear suas atividades e, por conseguinte, suas
vendas.

As principais limitagdes deste estudo residem no fato de que as anélises estatisticas
foram realizadas a partir de pontos de corte e de analises qualitativas dos proprios
pesquisadores, sem levar em conta o0 entendimento dos especialistas na escolha dos
indicadores econdmicos, por exemplo. Além disso, como identificou-se que os produtos a
granel poderiam estar influenciando os resultados da pesquisa, outros fatores podem ter
influenciado nesses resultados.
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Assim, no delineamento de pesquisas futuras, sugere-se uma atencdo maior as
analises qualitativas realizadas pelos especialistas, bem como a realizacdo de pesquisas que
comparem os dados encontrados no cluster da Serra Galcha com outros estados brasileiros
produtores vitivinicolas. Ademais, sugere-se a realizacdo de uma pesquisa que considere 0
monitoramento das atividades realizadas apos a utilizacdo do instrumento, com a finalidade de
identificar a validade do modelo e possiveis alteracoes.
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