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RESUMO

Diante da evolugado da degradacéo do meio ambiente e da formagao desigual
e heterogénea da sociedade global, pautas relacionadas ao desenvolvimento
sustentavel tém recebido destaque em discussdes académicas e corporativas.
Sendo assim, a demanda de atender as necessidades da geracdo atual sem
comprometer a capacidade das geragdes futuras de atender suas proprias
necessidades refor¢gou a urgéncia de mudangas na forma de como empresas fazem
negocios. Portanto, o valor criado e entregue por uma empresa ndo deve apenas ser
interessante para o cliente, mas deve também ser benéfico para o meio ambiente e
para a sociedade. E neste cenario, a produgado de vinhos organicos, naturais e
biodindmicos se mostrou um meio para a geragédo de valor econédmico, ambiental e
social, uma vez que a agricultura organica busca promover a saude por meio da
produgdo sem impactos ambientais. Diante disto, este trabalho tem por objetivo
propor um conjunto de diretrizes para o incremento da sustentabilidade no modelo
de negocio de vinicolas que produzem organicos. Para isto, foi utilizado o estudo de
caso multiplo, de carater exploratério e abordagem qualitativa. Foi elaborado um
framework tedrico para explicitar os elementos centrais de um modelo de negécio
orientado a sustentabilidade e foi explorado empiricamente o modelo de negécio de
8 vinicolas que produzem bebidas a base de uva organica. Os principais resultados
da pesquisa apontaram que a maioria das vinicolas que produzem orgéanicos ainda
percebe a sustentabilidade como um conceito voltado somente ao aspecto
ambiental, assim negligenciando o fator social. Este posicionamento promove
praticas que buscam mitigar os impactos ambientais nas propriedades enquanto
iniciativas para gerar valor social ndo sdo percebidas. Desta forma, para colaborar
com esta necessidade, foi elaborado um conjunto de diretrizes que buscam orientar

o incremento da sustentabilidade nestes modelos de negdcio.

Palavras-chave: Modelo de negdcio orientado a sustentabilidade. Sustentabilidade.

Modelo de negdcio. Vinicolas.



ABSTRACT

Given the evolution of environmental degradation and the uneven and
heterogeneous formation of global society, agendas related to sustainable
development have been highlighted in academic and corporate discussions. Thus,
the demand to meet the needs of the current generation without compromising the
ability of future generations to meet their own needs has reinforced the urgency of
changes in the way companies do business. Therefore, the value created and
delivered by a company must not only be of interest to the customer, but also be
beneficial to the environment and society. And in this scenario, the production of
organic, natural, and biodynamic wines has proven to be a way of generating
economic, environmental, and social value, since organic agriculture seeks to
promote health through production without environmental impacts. In this view, this
work aims to propose a set of guidelines that guide the increase of sustainability in
the business model of organic wineries. For this purpose, a multiple case study was
used, of exploratory character and qualitative approach. A theoretical framework was
developed to explain the core elements of a sustainable business model, and the
business model of 8 wineries producing organic grape-based beverages was
empirically explored. The main results of the research pointed out that most organic
wineries still perceive sustainability as a concept focused only on the environmental
aspect, thus neglecting the social. This orientation promotes practices that seek to
mitigate environmental impacts on the properties while initiatives to generate social
value are not perceived. And in order to collaborate with this need, a set of guidelines
was developed that seek to guide the increase of sustainability in these business

models.

Keywords: Sustainable business model. Sustainability. Business Model. Wineries.
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1 INTRODU(;AO
1.1 Contexto

O crescimento da populagdo mundial acelerou o desenvolvimento econémico,
exigindo uma maior demanda por recursos necessarios para atividades econémicas
e industriais gerando impactos ambientais (BOCKEN et al., 2014). Esta demanda
reforcou a necessidade de mudancas na maneira de como empresas fazem
negocios e fortaleceu o debate sobre questdes de um futuro mais sustentavel
(REINHARDT et al., 2019).

O conceito de sustentabilidade € percebido a partir da definicdo de
desenvolvimento sustentavel, concebido em 1987 no Relatério Brundtland,
elaborado pela Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento.
Neste relatorio, o desenvolvimento sustentavel é definido como o desenvolvimento
que atende as necessidades da geracédo atual sem comprometer a capacidade das
geragdes futuras de atender as suas proprias necessidades. Embora exista um
consenso sobre a importancia da sustentabilidade para as empresas, questdes
como criar ou transformar-se em uma organizacédo sustentavel ainda permanecem
pouco exploradas na literatura (LEMUS-AGUILAR et al., 2019).

Para melhorar o desempenho em sustentabilidade, uma empresa precisa
mudar seu modelo de negdcio para que os fatores ambientais e sociais sejam
integrados na légica de business da empresa (SCHALTEGGER; HANSEN;
LUDEKE-FREUND, 2016). Um modelo de negocio descreve a logica de criagéo,
entrega e captura de valor por parte de uma organizacdo (TEECE, 2010). Diante
disto, na ultima década, houve uma mudanga no sentido de propor modelos de
negocio nos quais o valor criado e entregue por uma empresa ndo deve apenas ser
interessante para o cliente, mas deve também ser benéfico para o meio ambiente e
para a sociedade (KRAMER; PORTER, 2011).

Na perspectiva de redesenhar o modelo tradicional de negdcio e incorporar a
sustentabilidade, uma organizagdo obtém beneficios que podem ser transformados
em vantagem competitiva (BOCKEN; BOONS; BALDASSARRE, 2019). Desta forma,
um modelo de negdcio orientado a sustentabilidade deve ser percebido como um

modelo que cria vantagem competitiva por meio de valor e contribui, a0 mesmo
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tempo, para o desenvolvimento sustentavel da empresa e da sociedade (BOONS;
LUDEKE-FREUND, 2013).

A literatura sobre modelo de negdcio vinculado a valores ambientais e sociais
e recente (RITALA et al., 2018). Essa area de pesquisa tem crescido gradualmente,
principalmente nos ultimos anos, como mostra a revisao sistematica da literatura de
Comin et al. (2019). Consoante a isto, a agenda de pesquisa no campo de negdécios
orientados a sustentabilidade na industria vitivinicola esta claramente avangando,
tanto na quantificacdo dos impactos deste tipo de modelo de negdécio bem como na
identificacdo dos mecanismos de implementacdo e inovagdo da sustentabilidade
(DRESSLER; PAUNOVIC, 2019).

Estudos recentes destacaram que o cultivo de uvas para vinho e a producéo
de vinho enfrentam diversos desafios ambientais relacionados a sustentabilidade
(DAINELLI; DADDI, 2019). A discussao sobre sustentabilidade na industria do vinho
gera diversas preocupagoes, comegando pelas atividades agricolas, seguidas pelas
operagdes industriais e pela distribuicdo dos produtos (FLORES, 2018). Neste
sentido, compreender a sustentabilidade no setor vinicola exige ndo somente
solugdes que colaborem com o desenvolvimento sustentavel, como também a
revisao das praticas atuais.

O vinho faz parte de uma industria agricola que em muitas vezes se baseia
em processos industrializados semelhantes a produgdo de alimentos (DAINELLI;
DADDI, 2019). Grande parte dos vinhos consumidos no mundo s&o produzidos em
vinhedos onde € comum o uso de produtos quimicos sintéticos como pesticidas,
fungicidas, herbicidas e fertilizantes (BROCCARDO; ZICARI, 2020). Além disso, no
processo de vinificacdo, produtores convencionais podem usar aditivos como
enzimas, leveduras e conservantes sintéticos, assim como utilizarem processos
como adigao de acidos e adicdo de agucares para corrigir falhas e estabilizar o
vinho. E estes fatores podem gerar desiquilibrio ambiental e ou problemas sociais.

Como forma de mitigar os impactos ambientais, gerar valor social para as
partes interessadas e acompanhar uma tendéncia crescente no consumo de
produtos produzidos de forma mais sustentavel (FLORES, 2018), a agricultura
organica e a agricultura biodinamica ganharam espaco na industria do vinho. Vinhos
organicos, biodindmicos e naturais sdo categorias de vinhos, que apesar de suas
particularidades entre si, sdo produtos produzidos de uma forma onde os impactos

ambientais sdo minimizados. O vinho organico é produzido a partir do cultivo
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organico de uvas, que consiste em utilizar apenas produtos naturais na produgao da
fruta, ou seja, o uso de agrotdxicos nao é permitido. A viticultura biodindmica aborda
todas as praticas da agricultura organica, porém acrescenta conceitos espirituais e
filosoficos, buscando uma harmonia com a natureza. Esta categoria leva em
consideragdao uma série de preceitos, como respeitar as fases da lua para periodos
de plantio e colheita, a ndo utilizacdo de maquinario agricola e adubagao natural. Ja
os vinhos naturais sao elaborados sem a utilizacdo de nenhum produto quimico
artificial no processo de vinificagao, portanto praticas comuns na produg¢ao do vinho
como corregao de acidez, cor e aroma, nao sao permitidas (ARAUJO et al., 2017;
IBRAVIN, 2020).

De acordo com o Ibravin?, o Brasil se consolidou como o quinto maior produtor
de vinho do Hemisfério Sul e certamente € um dos mercados que mais cresce a
nivel global. Neste cenario, a Serra Gaucha ganha destaque por ser a mais
importante regido vinicola do pais, respondendo por cerca de 85% da produgao
nacional de vinhos (IBRAVIN, 2020). O territério vinicola da Serra Gaucha possui
algumas especificidades que o tornam singular frente as novas areas de expanséo
da viticultura que estdo em crescimento no estado e no Brasil como um todo
(PIEROZAN, 2019).

O setor vitivinicola tem se interessado cada vez mais pela sustentabilidade
(BROCCARDO; ZICARI, 2020). Ao incorporar a sustentabilidade de forma integra no
modelo de negdcio, organizagbes conseguem gerar valor para clientes enquanto
criam valor para o meio ambiente e sociedade (SCHALTEGGER; HANSEN;
LUDEKE-FREUND, 2016), desta forma podem atingir seus objetivos financeiros,
sociais e ambientais.

Diante disto, é necessario compreender de que forma a sustentabilidade esta
inserida no modelo de negocio de vinicolas que produzem produtos organicos e, ao
mesmo tempo, contribuir com a geragdo de conhecimento para orientar a
incorporagao da sustentabilidade na criagdo, entrega e captura de valor de vinicolas

deste nicho.

1 O Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin) foi um érgao representante dos produtores de uva, sucos,
vinhos e espumantes do pais e foi extinto no ano de 2020.
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1.2 Problema de pesquisa e lacuna tedrica

A literatura sobre modelos de negdcio para a sustentabilidade é recente
(RITALA et al., 2018). Este tema de pesquisa tem crescido nos ultimos anos, no
entanto ainda existe um conhecimento limitado sobre o tépico (BOCKEN; BOONS;
BALDASSARRE, 2019; REINHARDT et al.,, 2019; SCHALTEGGER; HANSEN;
LUDEKE-FREUND, 2016). Além disto, ndo ha uma abordagem clara sobre como
empresas devem abordar a sustentabilidade em seus negocios (BOONS; LUDEKE-
FREUND, 2013; RITALA et al., 2018), bem como a literatura ndo expbée como um
modelo de negocio orientado a sustentabilidade pode ser operacionalizado na
pratica (ROOME; LOUCHE, 2016).

Em uma analise da agenda de pesquisa sobre modelos de negdcio para a
sustentabilidade Schaltegger, Hansen e Ludeke-freund (2016) destacaram que
embora estudos recentes fornegcam novas perspectivas tedricas e conceituais sobre
o tema, ainda € necessario que mais pesquisas sejam desenvolvidas nesta area.
Esta necessidade é relacionada ao desenvolvimento de novas teorias que possam
efetivamente contribuir para o desenvolvimento sustentavel da economia e da
sociedade.

Além disto, uma revisdo da literatura evidenciou que existem poucos artigos
cientificos que investigam a sustentabilidade no modelo de negécio de vinicolas. No
contexto de modelo de negdcio orientado a sustentabilidade inserido no setor
vinicola somente um artigo foi identificado. O estudo intitulado como Sustainability as
a driver for value creation: a business model analysis of small and medium
entreprises in the Italian wine sector (BROCCARDO; ZICARI, 2020), explora o papel
da sustentabilidade no modelo de negdcio de vinicolas na Italia. Este estudo destaca
alguns elementos do modelo de negdcio de vinicolas do setor italiano, mas nao
dedica esforgos em estuda-los em profundidade. O artigo também nao explora as
praticas de sustentabilidade e as fronteiras entre um modelo de negdcio e um
modelo de negdcio orientado a sustentabilidade.

Diante deste contexto teorico, este estudo busca contribuir com as lacunas
destacadas, respondendo a seguinte questdo de pesquisa: Como incorporar a
sustentabilidade no modelo de negocios de vinicolas que produzem produtos

organicos?
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Propor diretrizes para incorporar a sustentabilidade no modelo de negécios de

vinicolas que produzem produtos organicos.
1.3.2 Objetivos Especificos

Para que o objetivo geral seja atendido, sdo desdobrados os seguintes
objetivos especificos:

a) elaborar um framework tedrico sobre a estrutura e os elementos de um
modelo de negocio orientado a sustentabilidade;

b) investigar de que forma estes elementos sao tratados no atual modelo de
negocio das vinicolas que produzem produtos organicos na regido da
Serra Gaucha;

c) avaliar as relagbes entre o framework teoérico e as evidéncias sobre os

modelos de negdcios investigados em campo.
1.4 Justificativa

Por meio de modelos de negdcio orientados a sustentabilidade, organizagdes
podem moldar a maneira de fazer negocios e, assim, explorar novas maneiras de
criar e entregar valor sustentavel (SCHALTEGGER; HANSEN; LUDEKE-FREUND,
2016). Embora a importancia da sustentabilidade seja aceita tanto pela academia
quanto pelo mundo corporativo, a implementacgéo estratégica de modelos de negdcio
orientados a sustentabilidade nas empresas ainda € um tema pouco desenvolvido
na literatura (COMIN et al., 2019). Portanto, € necessario explorar a compreensao
do tema de forma tedrica e empirica.

A relacdo entre empresas, praticas sustentaveis e desempenho financeiro
tornou-se o foco de interesse de muitos académicos, profissionais e formuladores de
politicas nos ultimos anos. Surpreendentemente, poucas contribuicdes foram feitas
pelo setor vitivinicola para esse debate (DAINELLI; DADDI, 2019). Nesse sentido,

Comin et al. (2019) orientam que estudos empiricos sobre modelos de negocios
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orientados a sustentabilidade podem coletar informagdes relevantes sobre o tema e,
em particular, sobre praticas usadas por organizagdes para promover este tipo de
negocio.

Desta forma, esta pesquisa se justifica por potenciais contribui¢des teoricas e
empiricas. No ambito gerencial, esta pesquisa pode contribuir com empresas
inseridas no contexto estudado, de forma a colaborar na geragédo de valor social e
ambiental. Enquanto no ambito académico as contribuigdes se direcionam a geragéo
de conhecimento sobre o tema modelo de negdcio orientado a sustentabilidade,
suprindo lacunas recentemente apontadas por pesquisadores da area. Ainda no
ambito académico, contribuicdes também serdo feitas acerca do setor vinicola

organico na geragao de conhecimento a partir de dados empiricos.

1.5 Delimitagao do tema

O presente trabalho delimita-se ao estudo de modelos de negécio de vinicolas
que produzem vinhos organicos, biodindmicos e naturais na regido da Serra
Gaucha. Para isso, foi considerado a percepg¢ao dos gestores de vinicolas acerca do
modelo de negdcio, e a percepgao dos demais stakeholders n&o foi considerada.
Além disto, uma revisdo da literatura foi desenvolvida a partir do tema central
modelo de negocio para a sustentabilidade. As delimitagbes desdobram-se da
seguinte maneira:

a) identificar os principais elementos do modelo de negdcio das empresas
investigadas;

b) definir um conjunto de diretrizes que orientem o incremento da
sustentabilidade no modelo de negdcio destas empresas, com base na

literatura sobre modelo de negdcio orientado a sustentabilidade.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Modelo de Negécio

Os primeiros estudos sobre modelos de negdcios surgiram no final do século
XX (SCHALTEGGER; HANSEN; LUDEKE-FREUND, 2016), motivados pela
necessidade de descrever e analisar novas formas de negécios (TEECE, 2010).
Além disto, o desenvolvimento na economia global mudou o antigo equilibrio
tradicional entre clientes e fornecedores. O aumento da oferta e o aquecimento do
mercado forcaram as empresas a reavaliarem a proposta de valor apresentada ao
mercado (TEECE, 2010). Esse novo ambiente, além de ampliar o melhor
atendimento ao cliente, também possibilitou que as empresas capturassem valor ao
fornecer novos produtos e servigos (ZOTT; AMIT; MASSA, 2011).

A literatura académica oferece diferentes definicbes e perspectivas sobre o
conceito de modelo de negécio (MICHELINI; FIORENTINO, 2012). Para Zott e Amit
(2007), um modelo de negdcio é a representagao da estrutura, conteudo e gestao
das transagdes entre uma empresa e seus parceiros. Teece (2010) afirma que um
modelo de negdcio define a maneira como uma empresa cria e agrega valor aos
clientes, e também como converte os pagamentos recebidos em lucro. Osterwalder,
Pigneur e Tucci (2005) compreendem o conceito como a forma de uma empresa
fazer negédcios e definir suas estratégias. E por fim, Casadeusu-Masanell e Ricart
(2010) estabelecem um modelo de negdcio como a légica de funcionamento de uma
empresa e como a mesma cria valor para seus stakeholders.

Diante de diferentes perspectivas sobre o tema modelo de negdcio, estudos
apontam que nao existe um padrao ou um conjunto unico de componentes que
representem um modelo de negocio (COMIN et al., 2019; MICHELINI; FIORENTINO,
2012; TEECE, 2010). Uma revisao da literatura (OROFINO, 2011) identificou que a
diversidade de visbes acerca do conceito resulta, consequentemente, em uma
variedade de elementos que compde um modelo de negdcio. Desta forma, o Quadro
1 apresenta uma relagdo de diferentes estudos que categorizam, de forma distinta,

os elementos de um modelo de negdcio.



Quadro 1 - Relagao de elementos de um modelo de negdcio
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Autor(es) Elementos do modelo de negécio
1 - conteudo das operacgdes
Amit e Zott (2001) 2 - estrutura das operagdes

3 - governanga das transagoes

Chesbrough e
Rosenbloom (2002)

1 - proposigao de valor

2 - segmento de mercado
3 - cadeia de valor

4 - estrutura de custo

5 - lucro potencial

6 - rede de valor

7 - estratégia competitiva

Teece (2010)

1 - clientes

2 - tecnologia

3 - mercado

4 - receita

5 - rede de valor

6 - captura de valor

Kujala et al. (2010)

1 - cliente
2 - proposta de valor para o cliente
3 - estratégia competitiva

4 - posicao na rede de valor

5 - organizacao dos fornecedores internos e seus recursos-chave

6 - a logica da geragéao de receitas

Casadesus-Masanell e
Ricart (2007)

1 - politicas
2 - ativos

3 - governanga

Lehmann-Ortega e
Schoettl (2005)

1 - proposigao de valor
2 - arquitetura de valor

3 - modelo de receita

Yip (2004)

1 - proposigao de valor

2 - natureza dos inputs

3 - processo de transformacéao dos inputs

4 - natureza dos outputs

5 - relacionamentos: vertical; horizontal e geografico

6 - clientes e organizagao

Fonte: Adaptado de Orofino (2011).
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Diante das diferentes abordagens sobre a estrutura que a literatura cientifica

apresenta, os autores Wirtz et al. (2016), ao investigarem a origem e o

desenvolvimento tedrico, conseguem apesentar uma definicdo a partir de uma

perspectiva recente e mais dinamica.

Um modelo de negécio € uma representagdo simplificada e agregada das
atividades relevantes de uma empresa. Descreve como informagoes,
produtos e/ou servicos comercializaveis sdo gerados por meio do
componente valor agregado de uma empresa. Além da estrutura de criacao
de valor, sdo levados em consideragdo os componentes estratégicos, bem
como os clientes e o mercado, a fim de atingir o objetivo de gerar e garantir
a vantagem competitiva. Para cumprir esse objetivo, um modelo de negécio
atual deve sempre ser considerado criticamente de uma perspectiva
dindmica, portanto, com a consciéncia de que pode haver necessidade de
evolugédo ou inovagdao do modelo de negdcio, devido a alteragdes internas
ou externas ao longo do tempo (WIRTZ et al., 2016).

Osterwalder e Pigneur (2003) apresentaram uma estrutura ontologica sobre

modelos de negdcio e pautaram esta estrutura em quatro grandes blocos:

a)

b)

d)

inovacgao do produto: descreve a proposi¢cao de valor para a organizagéo e
como a organizagao oferece os seus produtos. Uma oferta é caracterizada
por: descritivo, propriedades, ciclo de vida, nivel de valor e nivel de preco;
relacionamento com o cliente: aborda como a empresa se mantém em
contato com seus clientes e qual o tipo de relacionamento que deseja
estabelecer com os mesmos. Compreendem também o segmento de
clientes, os canais para chegar aos clientes, o tipo de relacionamento a ser
mantido. O relacionamento com o cliente descreve como e para quem sera
entregue a proposicdo de valor estabelecida pela empresa como seu
diferencial competitivo;

gerenciamento da infraestrutura: descrevem as atividades, recursos e
parcerias necessarias para prover a inovagdao do produto e o
relacionamento com os clientes a fim de atender a proposi¢cdo de valor.
Especifica as capacidades e recursos do modelo de negdcio, seus
proprietarios e fornecedores, bem como quem executa cada atividade e
Como se relacionam uns com 0s outros;

aspectos financeiros: descrevem o fluxo de receitas, mecanismos de
precificagdo adotados pela empresa e evidencia como a empresa faz
dinheiro com inovacdo de produto, relacionado ao cliente e ao uso da

infraestrutura organizacional.
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A estrutura ontoldgica proposta por Osterwalder e Pigneur (2003) serviu como
referéncia para evolugao do conhecimento sobre o tema. Em 2010, no livro Business
Model Generation, Osterwalder e Pigneur apresentaram uma estrutura para modelos
de negdcios composta por nove elementos. Estes elementos possuem a funcéao de
representar a valor
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010). Os nove elementos sdo apresentados e

descritos no Quadro 2, e cobrem as quatro principais areas de um modelo de

l6gica de como uma organizagdo pretende gerar

negocio: clientes, ofertas, infraestrutura e viabilidade financeira.

Quadro 2 - Elementos do Business Model Canvas

Elemento Descritivo

Define os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que

Clientes L
uma empresa pretende atender ou atingir.

Descreve o conjunto de produtos e servigos que criem valor

Proposicao de valor

para um segmento especifico de clientes.

Canais

Descreve como uma empresa se comunica e como atinge seu
segmento de clientes para entregar a proposi¢céo de valor
pretendida.

Relacionamento com
Clientes

Descreve os tipos de relacionamentos que uma empresa
estabelece com um segmento especifico de clientes.

Fontes de receitas

Representa o lucro que uma empresa gera a partir de cada
segmento de clientes atendidos, identificando o valor real que
cada cliente esta disposto a pagar pelo bem ou servigo.

Recursos Chave

Descreve os ativos mais importantes necessarios para que o
modelo de negécio funcione.

Atividades Chave

Descreve as atividades mais importantes que a empresa deve
executar para fazer o modelo de negdcio funcionar.

Parcerias Chave

Descreve a rede de relacionamento de fornecedores e
parceiros necessarios ao desempenho do modelo de negécio.

Estrutura de Custos

Descreve todos os custos envolvidos na operagao do modelo
de negdcio.

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010).
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Os elementos apresentados no Quadro 2 foram adaptados a uma
representacao grafica, apresentada como uma ferramenta para descrever, analisar e
desenhar modelos de negdécios. Esta ferramenta foi denominada como Business
Model Canvas, ou em portugués, Canvas de Modelo de Negdcio. A proposta do
Canvas é permitir, de forma pratica, que qualquer pessoa interessada em criar ou
modificar um modelo de negdcio possa fazé-lo por meio de uma linguagem basica e
didatica. Esta ferramenta funciona como um mapa ou guia para a implantagdo de
uma estratégia organizacional, de processo ou sistemas (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2010) e representa a estrutura de elementos de um modelo de negdcio.

A Figura 1 apresenta a estrutura do Canvas e seus elementos.

Figura 1 - Business Model Canvas

Parceriais Atividades-chave| Propostade | Relacionamento| Segmento de
principais valor com clientes clientes
Recursos Canais
principais
Estrutura de custo Fontes de receita

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010).

2.2 Modelo de negécio orientado a sustentabilidade

Inicialmente o conceito de sustentabilidade foi utilizado na area de negdcios
com o objetivo de prover transformagbes econdmicas mais sustentaveis para
organizagodes e integrar consideragdes de sustentabilidade em empresas (BOCKEN
et al.,, 2014; RITALA et al.,, 2018), com o foco direcionado somente ao fator
econdmico. No entanto, essa abordagem sofreu mudancgas ao longo tempo. Hoje, a

sustentabilidade no mundo dos negocios é cada vez mais vista como fonte de
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vantagem competitiva (KRAMER; PORTER, 2011), além de proporcionar a redugéao
do impacto ambiental gerado.

De forma sintética, um modelo de negdcio tradicional € caracterizado pela
criagcdo, captura e entrega de valor (TEECE, 2010), com o objetivo de capturar
novas oportunidades de mercado e fontes de receita. J& o modelo de negdcio
orientado a sustentabilidade resulta da busca por valor econdmico, juntamente com
o valor ambiental e o valor social (BOONS; LUDEKE-FREUND, 2013), por meio de
praticas continuas de sustentabilidade.

Assim como para modelo de negdcio, a literatura cientifica apresenta
diferentes perspectivas sobre o conceito de modelo de negdcio orientado a
sustentabilidade (COMIN et al., 2019). A revisao bibliografica feita por Geissdoerfer,
Vladimirova e Evans (2018) analisou diferentes visdes sobre o tema, e a partir disto
0os autores perceberam uma convergéncia para o conceito de que o modelo de
negocio orientado a sustentabilidade pode ser tratado como uma modificagdo da
definigdo convencional de modelo de negdcio. Incorporando conceitos, principios e
objetivos que visam a sustentabilidade ou integram a sustentabilidade em sua
proposta de valor, atividades de criagao e entrega de valor e/ou nos mecanismos de
captura de valor. A partir desta analise, o modelo de negodcio orientado a
sustentabilidade é definido como um modelo que incorpora o gerenciamento proativo
das partes interessadas e a criacdo de valor monetario e ndo monetario, para uma
ampla gama de partes interessadas (GEISSDOERFER; VLADIMIROVA; EVANS,
2018).

Um modelo de negdcio para sustentabilidade ajuda a descrever, analisar,
gerenciar e comunicar a proposta de valor sustentavel de uma empresa para seus
clientes e todas as outras partes interessadas, como a empresa cria e entrega esse
valor, e como captura o valor econdbmico, mantendo ou regenerando o capital
ambiental, social e econbmico além de seus limites organizacionais.
(SCHALTEGGER; HANSEN; LUDEKE-FREUND, 2016).

Modelos de negocios orientados a sustentabilidade buscam fornecer
alternativas para a solugao de problemas sociais e ambientais (COMIN et al., 2019),
possibilitam alcancar objetivos de sustentabilidade, exploram o uso consciente de
recursos naturais ao mesmo tempo contribuem para o bem-estar das pessoas
(BOCKEN et al., 2014). Alem disto, podem maximizar a eficiéncia no uso de
materiais e energia (LEMUS-AGUILAR et al., 2019). Além de criar valor a partir de
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residuos (STUBBS, 2019). Portanto, exigem o envolvimento das partes interessadas
(COMIN et al., 2019).

As empresas podem criar valor para a sustentabilidade adotando praticas
mais sustentaveis para reduzir os impactos negativos no planeta e nas pessoas
(OSTERWALDER, PIGNEUR e TUCCI, 2005), por meio do consumo consciente de
agua e energia, redugao de desperdicios, desenvolvendo novas tecnologias que
ajudem a resolver problemas relacionados com a sustentabilidade, como por
exemplo, energia renovavel ou materiais verdes (LEMUS-AGUILAR et al., 2019).
Portanto, € possivel gerar valor sustentavel por meio de diversas praticas e, neste
contexto, Ritala et al. (2018) e Bocken et al. (2014) propuseram uma categorizagao
de nove arquétipos para modelos orientados a sustentabilidade. Os arquétipos
devem ser compreendidos como mecanismos e solugdes que possibilitam o
beneficio ao fator econdmico, social ou ambiental no modelo de negdcio. A Figura 2

exibe a estrutura proposta pelos autores.

Figura 2 - Arquétipos de um modelo de negdcio orientado a sustentabilidade

1 - Maximizacdo da eficiéncia de materiais e energia ]

2 - Uso circular de recursos ]

Fator ambiental

3 - Substituicdo por fontes renovaveis & processos naturais ]

4 - Entrega de funcionalidade em vez de propriedade ]

Arquétipos 5 - Adotacdo uma funcdo de gestdo ]

6 - Incentivo a suficiéncia ]

7 - Reaproveitamento para a sociedade / meio ambiente ]

8 - Desenvolvimento de solugdes sustentaveis ]

Fator econdmico

9 - Criar valor inclusivo ]

Adaptado de LEMUS-AGUILAR et al. (2019).
2.2.1 Framework proposto para modelo de negdcio orientado a sustentabilidade

Com base na revisao da literatura, foi verificado que ndo ha uma abordagem
clara sobre como empresas devem abordar a sustentabilidade em seus negdcios
(BOCKEN et al., 2014; BOONS; LUDEKE-FREUND, 2013). A implementagéo
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estratégica de modelos de negocio orientados a sustentabilidade nas empresas
ainda é um tema pouco desenvolvido na literatura (COMIN et al., 2019). Além disto,
a literatura ndo expde como um modelo de negocio orientado a sustentabilidade
pode ser operacionalizado na pratica (ROOME; LOUCHE, 2016). Diante destas
lacunas, € apresentado uma proposta de framework de modo a contribuir
teoricamente para a geragao de conhecimento na area de negécios sustentaveis.

Um modelo de negdcio para a sustentabilidade pode ser tratado como uma
extensdo ou uma modificagdo do conceito de modelo de negdcio (GEISSDOERFER,;
VLADIMIROVA; EVANS, 2018) e trata de questdes que um modelo de negdcios
tradicional ndo desenvolve, que sao os fatores sociais e ambientais de um negécio.
Modelos de negodcios para a sustentabilidade incorporam conceitos, principios e
objetivos que visam a sustentabilidade e integram a sustentabilidade em sua
proposta, criagao, entrega e captura de valor (GEISSDOERFER et al., 2017). Diante
disto, utilizou-se como base para a concepg¢ao do framework, a estrutura do
Business Model Canvas estabelecida por Osterwalder e Pigneur (2010), e
modificagdes foram propostas para explicitar o incremento da sustentabilidade no
modelo de negdcio.

De acordo com Boons e Ludeke-Freund (2013), um modelo de negdcio
orientado a sustentabilidade deve ser percebido como um modelo que cria vantagem
competitiva através de valor e contribui, a0 mesmo tempo, para o desenvolvimento
sustentavel da empresa e da sociedade. Portanto, este tipo de modelo destaca o
incremento do valor social e do valor ambiental. Em fungdo disto, o framework
proposto sugere que a proposta de valor seja estratificada em trés blocos: proposta
de valor para o segmento de cliente, proposta de valor para o meio ambiente e
proposta de valor para a sociedade.

O modelo de Osterwalder e Pigneur (2010) apresenta nove elementos que
cobrem as quatro principais areas de um negécio: clientes, oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira. Diante do incremento da sustentabilidade, o framework
apresentado acrescenta mais duas grandes areas: resultado ambiental e resultado
social. Portanto, ha também o incremento de quatro elementos na estrutura do
modelo de negdcio, sdo eles: praticas ambientais, praticas sociais, beneficios
ambientais e beneficios sociais.

Desse modo, a proposta € constituida por seis blocos: clientes, oferta,

infraestrutura e viabilidade financeira, resultado ambiental e resultado social. Estes



26

blocos se desdobram em quinze elementos que compde, segundo o framework, a
estrutura de um modelo de negdcio orientado a sustentabilidade. O Quadro 3

apresenta uma relacdo dos elementos e um breve descritivo acerca de cada

elemento.
Quadro 3 - Proposta de elementos para o framework
Elemento Descritivo
Clientes Define os diferentes grupos de pessoas ou organiza¢des que uma

empresa pretende atender ou atingir.

Proposicao de

Para o segmento de clientes: descreve o conjunto de produtos e
servicos que criem valor para um segmento especifico de clientes.

Para o meio ambiente: descreve o conjunto de beneficios ou impactos

valor positivos que a organizagao gera para 0 meio ambiente.
Para a sociedade: descreve o conjunto de beneficios que a
organizagao gera para seus stakeholders e para a sociedade.
Canais Descreve como uma empresa se comunica e como atinge seu

segmento de clientes para entregar a proposig¢ao de valor pretendida.

Relacionamento
com clientes

Descreve os tipos de relacionamentos que uma empresa estabelece
com um segmento especifico de clientes.

Fontes de
receitas

Representa o lucro que uma empresa gera a partir de cada segmento
de clientes atendidos, identificando o valor real que cada cliente esta
disposto a pagar pelo bem ou servigo.

Recursos chave

Descreve os ativos mais importantes necessarios para que o modelo
de negdcio funcione.

Atividades chave

Descreve as atividades mais importantes que a empresa deve executar
para fazer o modelo de negdcio funcionar.

Parcerias chave

Descreve a rede de relacionamento de fornecedores e parceiros
necessarios ao desempenho do modelo de negdcio.

Estrutura de

Descreve todos os custos envolvidos na operagao do modelo de

custos negocio.

Praticas Descreve todas as praticas que a organizagao utiliza para reduzir o
ambientais impacto ambiental gerado e para a geragao de valor ambiental.
Beneficios Apresenta todos os beneficios ambientais que a organizacdo consegue
ambientais entregar para o meio ambiente.
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Praticas sociais

Descreve todas as praticas e programas utilizados para criagao de
beneficio para stakeholders e sociedade.

Beneficios
sociais

Apresenta todos os beneficios sociais que a organizagcdo consegue
gerar para seus stakeholders e sociedade.

Fonte: O autor.

O framework proposto visa explicitar uma estrutura de elementos de um

modelo de negdcio orientado a sustentabilidade e objetiva também orientar usuarios

do modelo a descrever, analisar, gerenciar e comunicar a proposta de valor

sustentavel. A Figura 3 apresenta o framework proposto.

Figura 3 - Framework para modelo de negdcio orientado a sustentabilidade

principais

Recursos
Pitepos

Froposta te
valor

Pars o

segmento
de clientes

Para o meio
ambiente

Relacionamento
com clientes

Para a
sociedade

Segmento de
clientes

Estrutura te custo

Fortes de receita

Fonte: O autor.
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2.3 Viticultura organica

A demanda por produtos cultivados de forma organica aumentou
exponencialmente nas ultimas décadas. Os primeiros movimentos em relacdo a
agricultura organica aconteceram na Europa a partir de preocupag¢des com questdes
ambientais e sociais, no periodo pods-Segunda Guerra Mundial (HEMMERLING;
CANAVARI; SPILLER, 2016). No entanto, o movimento organico ganhou forga a
partir da década de 1970, devido os efeitos adversos de fertilizantes e pesticidas
empregados na agricultura convencional (HURTADO-BARROSO et al., 2019).

A Organizacao das Nagdes Unidas para a Alimentagado e Agricultura (FAO,
2020) define a agricultura organica como um sistema holistico de gerenciamento da
producdo que promove e aprimora a saude do ecossistema agricola, incluindo a
biodiversidade e ciclos biolégicos. Desta forma, enfatiza o uso de praticas de
gerenciamento em vez do uso de insumos agricolas. Estimula, também, o uso de
meétodos agrondmicos, biolégicos e mecanicos, em oposi¢ao ao uso de materiais
sintéticos, para desempenhar qualquer funcao especifica dentro do sistema.

Para o SEBRAE, a agricultura orgénica € uma categoria de produgdo em que
técnicas especificas sdo adotadas, por meio da otimizagdo do uso dos recursos
naturais e socioecondémicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das
comunidades rurais. Ela tem por objetivo a sustentabilidade econémica e ecoldgica,
a protecdo do meio ambiente, a maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizagao
da dependéncia de energia ndo renovavel e o emprego de métodos culturais,
bioldgicos e mecanicos (SEBRAE, 2020).

De forma a orientar produtores organicos, o SEBRAE elaborou nove objetivos
para a producdo organica: 1) Ofertar produtos saudaveis isentos de contaminantes
intencionais; 2) Preservar a diversidade biolégica dos ecossistemas naturais e a
recomposicao ou incremento da diversidade biolégica dos ecossistemas modificados
em que se insere o sistema de producao; 3) Incrementar a atividade biolégica do
solo; 4) Promover um uso saudavel do solo, da agua e do ar, e reduzir ao minimo
todas as formas de contaminacdo desses elementos que possam resultar das
praticas agricolas; 5) Manter ou incrementar a fertilidade do solo no longo prazo; 6)
Reciclar residuos de origem organica, reduzindo ao minimo o emprego de recursos
ndo renovaveis; 7) Basear-se em recursos renovaveis e em sistemas agricolas

organizados localmente; 8) Incentivar a integragéo entre os diferentes segmentos da
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cadeia produtiva e de consumo de produtos organicos e a regionalizagao da
producao e comércio desses produtos; 9) Manipular os produtos agricolas com base
no uso de meétodos de elaboragcdo cuidadosos, com o propdsito de manter a
integridade orgénica e as qualidades vitais do produto em todas as etapas
(SEBRAE, 2020).

No contexto da agricultura organica, a industria vinicola brasileira vem
inovando ao incorporar a produgao de vinhos de forma organica. A Serra Gaucha
ganha destaque por ser a mais importante regido vinicola do pais, respondendo por
cerca de 85% da producdo nacional de vinhos (IBRAVIN, 2020). O territério
vitivinicola da Serra Gaucha possui algumas particularidades que o tornam singular
frente as novas areas de expansao da viticultura que estdo em crescimento no
estado e no Brasil como um todo (PIEROZAN, 2019).

A producgéao organica e biodinamica de vinho € discutida como uma alternativa
a producgao tradicional nos paises em desenvolvimento (NOVAES ZILBER; FRIEL;
FELIPE MACHADO DO NASCIMENTO, 2010). O vinho orgénico é produzido a partir
do cultivo orgénico de uvas, que consiste em utilizar apenas produtos naturais na
producao da fruta, desta forma o uso de agrotoxicos ndo é permitido. A viticultura
biodinamica aborda todas as praticas da agricultura organica, porém acrescenta
conceitos espirituais e filoséficos, buscando uma harmonia com a natureza.

O vinho natural é produzido a partir de uvas produzidas de forma orgénica ou
biodindmica, e durante o processo de vinificagdo nenhum tipo de aditivo pode ser
adicionado (ALONSO GONZALEZ; PARGA-DANS, 2020). Portanto é considerado
um vinho que utiliza técnicas antigas para produzir um vinho sem aditivos.

Desta forma, a principal diferenca entre os trés tipos de vinho € que o natural
nao utiliza aditivos para a produgdo, nem mesmo aditivos naturais, pois se trata de
um produto puro a base de uvas. O processo de produgao biodinamico usa apenas
processos naturais, segue o calendario lunar e busca a expressdo da planta e do
solo no produto, mas utiliza aditivos naturais. Ja o vinho orgéanico é produzido sem o
uso de aditivos sintéticos e com uso limitado de alguns aditivos na vinificagdo, como
o sulfito (ARAUJO et al., 2017).

No Brasil, o vinho organico é regulado pelo sistema organico de producao
agricola, sujeito a certificacdo pela Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, e pelos
processos descritos na Instru¢do Normativa Conjunta n°® 18, de 28 de maio de 2009,

para alimentos organicos processados (PIEROZAN, 2019).
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3 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta os métodos de pesquisa e de trabalho que foram

necessarios para a elaboracao desta dissertacao.
3.1 Método de Pesquisa

Para o desenvolvimento desta dissertagao, foi utilizado o estudo de caso
multiplo de modo a permitir uma pesquisa aprofundada sobre o fendbmeno. Um
estudo de caso consiste em uma investigacdo empirica de um determinado
fenbmeno, especialmente quando o mesmo n&o esta claro (YIN, 2014).

Quanto a natureza esta pesquisa é classificada em aplicada, pois tem a
finalidade de que seus resultados atendam a solugbes para demandas reais
(MARKONI, M. A.; LAKATOS, 2017), com o objetivo central de procurar e adquirir
conhecimentos para posterior aplicagdo em definidas circunstancias (MIGUEL,
2012).

Esta pesquisa tem carater exploratério devido ao objetivo de aproximagao do
pesquisador com o fenbmeno de modo que possa conhecé-lo melhor (MIGUEL,
2012). Quanto a abordagem de pesquisa, o estudo é considerado qualitativo, em
razdo do fendmeno e sua interpretagdo pelo observador (APOLINARIO, 2011). O
uso de método qualitativo para o estudo de modelos de negdcio foi escolhido pois a
pesquisa qualitativa é orientada a descrever, decodificar e promover a compreensao

de fatos, atividades, a¢des de atores ou decisdes.
3.2 Método de trabalho

O método de trabalho deste estudo foi estruturado em etapas, estando estas
vinculadas as trés principais atividades: elaboragdo de um framework teérico para
modelo de negdcio orientado a sustentabilidade, a investigagdo e diagndstico de
modelos de negocios de vinicolas que produzem organicos e proposicédo de
diretrizes para o setor vitivinicola organico. A Figura 4 exibe um esquema grafico das

etapas do método de trabalho e suas respectivas atividades.
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Figura 4 - Etapas do método de trabalho

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

= Investigacdo e diagnostico Proposicéo de diretrizes
Elaborte Ry a do |::> de modelos de negocios de |::> para o setor vinicola
framework tedrico e T il
vinicolas orgénicas organico

1 - Revisao da literatura 1— Selecdo da amostra 1 - Elaboracio das diretrizes

2 — Elaboracéo do instrumento

2 — Construgdo do framework de coleta de dados

2 — Validacido das diretrizes

3 — Validagaoe do instrumento de

3 — Validacdo do framework coleta de dados

4 — Coleta de dados

5 — Anadlise dos dados

Fonte: O autor.

A primeira etapa do método de trabalho consiste na elaboragdo de uma
pesquisa bibliografica sobre os temas: modelo de negdcio, modelo de negdcio
orientado a sustentabilidade e viticultura organica. Para a realizagdo da pesquisa
bibliografica, foi utilizado conteudo cientifico indexado as principais bases de dados,
como: Science Direct, Emerald Insights e Scopus. A partir dos resultados da revisao
da literatura, foi elaborado um framework tedrico para elucidar a estrutura de um
modelo de negocio orientado a sustentabilidade e destacar os principais elementos
para este tipo de modelo de negdcio.

A segunda etapa da pesquisa refere-se a coleta de dados. Esta etapa foi
realizada por meio de entrevistas, uso de fontes como relatérios e indicadores
empresariais e dados do lbravin e Embrapa. Para a aplicagdo das pesquisas, foi
elaborado um questionario semiestruturado de forma a guiar a aplicagdo da
pesquisa. O questionario ou protocolo de pesquisa pode ser verificado no apéndice
A deste trabalho. Para cumprir com o objetivo proposto, o instrumento de coleta de
dados foi elaborado a partir de informagdes provenientes da revisao da literatura.
Para orientar a elaborag¢ao do questionario foi considerada a estrutura de modelo de
negocio proposta por Osterwalder e Pigneur (2010) integrado ao framework proposto
na secao anterior deste trabalho.

Foi realizado um levantamento sobre as vinicolas da regidao da Serra Gaucha
e foi identificado que atualmente somente 12 vinicolas produzem e comercializam

bebidas a base de uva organica, e apenas 8 vinicolas aceitaram participar deste
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estudo. Portanto, a pesquisa foi aplicada em 66% das empresas com este perfil
dentro da regido pretendida.

A validacéo do instrumento de coleta de dados foi realizada por meio de uma
aplicacdo piloto do questionario e nesta etapa ajustes no questionario foram
efetuados de modo a clarificar e melhorar as questées. Os dados da aplicagao piloto
do instrumento de coleta foram considerados para a finalidade deste estudo, pois os
ajustes realizados no instrumento foram referentes ao numero de questdes e a
abordagem de algumas questdes que ja estavam presentes no questionario. Apds a
validacéao, foi realizada a coleta de dados para o grupo de vinicolas, por meio de
entrevistas e visitas presenciais nas propriedades vinicolas. O perfil dos
respondentes do questionario foi de pessoas vinculadas a area de gestdo do
negocio, em cargos de diregdo, geréncia, supervisdo ou na figura de proprietario.
Desta forma, entende-se que o respondente pode contribuir de forma efetiva com as
questdes que abordaram os diferentes elementos do modelo de negdcio.

A analise dos dados foi realizada por meio de analise de conteudo através
dos softwares NVivo e Microsoft Excel. Foi realizada uma triangulagdo dos dados
entre os achados da pesquisa, de modo a identificar padrdes e ou comportamentos
divergentes. Além disto, para a base teodrica, a triangulagdo dos dados foi utilizada
para identificar convergéncias ou pontos de agregagdao de novos conhecimentos
para a literatura.

As diretrizes foram elaboradas a partir da relacéo entre o framework proposto
e os achados da coleta de dados do setor vinicola. O objetivo de propor um conjunto
de diretrizes é orientar a categoria de vinicolas que produzem produtos organicos a
incrementar a sustentabilidade em seus modelos de negdcio, e para isso, foi
realizada uma validacdo das diretrizes propostas com dois profissionais, um
profissional da area de negdcios e outro da area vitivinicola. A secdo 6.1 deste
estudo detalha a execucdo e as ponderagdes provenientes da validacdo das

diretrizes.
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4 RESULTADOS

A abordagem de avaliagdo dos resultados da pesquisa de campo esta
baseada em uma abordagem qualitativa. Para a analise dos resultados, foi utilizada
a analise de conteudo para organizagdo e interpretagcdo dos dados. Na analise
qualitativa foram consideradas principalmente as opinides, as perspectivas, os
dados e os documentos apresentados pelos gestores entrevistados. Desta forma, foi
possivel elucidar a percepgédo de negocio e dos aspectos de sustentabilidade por
parte dos stakeholders que possuem influéncia direta nas atividades das empresas.
O Quadro 4 apresenta informagdes sobre o porte, numero de funcionarios, cargo do
entrevistado e categoria da empresa. A categorizagdo de porte aqui utilizada €&

baseada no faturamento médio anual das empresas.

Quadro 4 - Informagdes das empresas investigadas

Empresa Categoria Enct?;\g/iostda(:io Funcionarios Porte
A Cooperativa Diretor Executivo 200 Média empresa
B Cooperativa Diretor Executivo 270 Média empresa
C Cooperativa Diretor 4 Pequena empresa
D IE]E\F;irtdelT:I Sécio e Proprietario 4 Pequena empresa
E ndvidud PrDoi;)eritgtré\?io 2 Microempresa
F IErc]iqi\F/)irdes:I Proprietario 3 Microempresa
G IEZ}SES; Diretor Geral 3 Pequena empresa
H IE?i\F/)irdejaal Coordenador 15 Pequena empresa

Fonte: O autor.

No total foram entrevistados oito gestores sendo trés representantes de
cooperativas e cinco representantes de empresas individuais do setor vitivinicola.
Duas das empresas cooperativas possuiram o faturamento superior a 4,8 milhdes
nos ultimos 2 anos, portanto sdo consideradas empresas de médio porte. Quatro
empresas se enquadram como pequenas e duas como microempresas. Todas as
entrevistas foram realizadas com gestores que possuem conhecimento sobre o
modelo de negdcio da empresa e a duracao das entrevistas ficou entre quarenta

minutos e uma hora e trinta minutos. Os achados da pesquisa foram categorizados
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em 6 constructos: clientes, oferta, infraestrutura, viabilidade financeira, resultados
ambientais e resultados sociais. Estes constructos sdo os elementos centrais de um
modelo de negdcio orientado a sustentabilidade que o framework teérico proposto

apresentou na sec¢ao 2 deste trabalho.

4.1 Constructo Clientes

Referente ao perfil e principais clientes, as empresas A e B relataram que
seus principais clientes sdo grandes varejistas e algumas lojas especializadas em
vinhos. A empresa B também comercializa seus produtos por meio de licitagdes para
alimentacao escolar. O foco de mercado destas empresas esta no volume de
vendas, o que permite segundo os gestores, uma maior maleabilidade das margens
de lucro, fator este importante para a entrada destes produtos em grandes redes.
Este &€ um ponto que diverge das demais empresas investigadas, que se enquadram
como pequena e microempresas. Os principais clientes das empresas C, D, E, F, G
e H sao restaurantes especializados, lojas especializadas, pequenos varejistas que
revendem produtos organicos e, também, o consumidor final que realiza a compra
diretamente na propriedade.

O escoamento das vendas dos produtos também é distinto entre os diferentes
portes das empresas investigadas. As empresas de médio porte possuem uma
estrutura de relacionamento com clientes mais bem estruturada quando comparada
com as demais empresas. As empresas A e B possuem representantes comerciais
proprios e possuem contrato com distribuidoras com alcance de nivel nacional. Este
aspecto nao foi percebido nas demais empresas, porém ha algo singular entre as
pequenas e microempresas investigadas: o contato proximo com o cliente
consumidor. A procura dos produtos diretamente nas propriedades produtoras foi um
ponto citado pelos gestores das empresas C, D, E, F, G e H. As empresas D e G
incentivam a procura de produtos diretamente nas vinicolas e possuem atrativos
para estes clientes como propostas ligadas a experiéncia do consumidor na
propriedade. Estas praticas estdo ligadas a gastronomia local e ao ecoturismo
principalmente e, também, sdo fontes geradoras de receita para as vinicolas. As
empresas F e D contam com uma pequena loja em sua propriedade, onde as
vendas diretas representam em média 12% do faturamento anual da empresa F e

10% para a empresa D.
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Foi relatado pelos gestores das pequenas e microempresas a dificuldade em
comercializar seus produtos em grandes varejistas. O gestor da empresa F relatou
uma experiéncia de tentativa de comercializagdo em uma rede de mercados
presente em todo o estado do Rio Grande do Sul, onde a rede exigiu um grande
volume de estoque, estoques consignados, prazos longos de pagamento e baixas
margens de lucro. Em fungdo destes fatores, a comercializacdo dos produtos da
empresa F se tornou inviavel com esta grande rede de mercados. Porém, a opinido
da maioria dos gestores das pequenas e microempresas estudadas € que ha
interesse em comercializar seus produtos em maior escala. Porém as barreiras de
entrada para comercializagdo em grandes varejistas sdo superadas com maior
facilidade pelas empresas de maior porte.

Os gestores das empresas que possuem o contato proximo com parte do seu
segmento de clientes atribuem esta procura aos fatores: confianga e experiéncia. Foi
relatado que este fato tem relagao direta com o tipo de produto comercializado e ao
segmento de clientes que consomem estes produtos. Portanto, s&o produtos
produzidos de uma forma mais sustentavel que atraem um publico de persona
preocupada com a saude e com impactos ambientais e sociais. O gestor da
empresa F atribui esta procura ao poder aquisitivo deste publico-alvo, ao interesse
em experiéncias préximas a natureza e a um estilo de vida mais saudavel. O mesmo
gestor relatou que este segmento de clientes valoriza a experiéncia de comprar o
produto no local onde ele foi produzido, sendo também uma forma de verificar a
procedéncia do produto comercializado.

Duas vinicolas apresentaram um aspecto relevante sobre clientes que nao foi
percebido nas demais empresas investigadas. As empresas E e G possuem praticas
que buscam incentivar o consumo de produtos organicos com o objetivo principal de
promover o crescimento do mercado e disseminar informagdes referente a esta
categoria de produtos. A empresa E tem a pratica de divulgar informativos em suas
redes sociais e aborda o tema “sustentabilidade” em visitas de clientes na
propriedade. A empresa G promove eventos em sua propriedade que busca
compartilhar com a sociedade os impactos causados pela produgdo convencional e
os beneficios gerados pela producado organica. Além disto, a empresa G também
utiliza das suas redes sociais para compartilhar informativos sobre os impactos
positivos e negativos deste mercado. Alguns dos produtos acompanham um

informativo sobre os beneficios para a saude ao consumir um produto organico.
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4.2 Constructo Oferta

Referente a oferta de produtos, as oito empresas estudadas ofertam ao
mercado bebidas a base de uva organica, em sua maioria, sucos e vinhos
organicos. Algumas destas empresas, também produzem e comercializam outros
tipos de produtos, além de bebidas derivadas de uva orgénica, como por exemplo:
geleias, uvas in natura e bebidas ndo organicas. O Quadro 5 mostra a relagdo do

tipo de bebida produzida para cada empresa investigada.

Quadro 5 - Produtos fabricados por vinicola

Empresas Produtos convencionais Produtos organicos
Sucos, vinhos, espumantes e
A : Sucos
frisantes

B Sucos, vinhos e espumantes Sucos

C - Vinhos, sucos e espumantes
D - Vinhos, sucos e espumantes
E - Vinhos, sucos e espumantes
F - Vinhos e espumantes (naturais)
G i Vinhos, sucos e espumantes

(biodin&micos)
H - Vinhos, sucos e espumantes

Fonte: O autor.

Somente as empresas A e B trabalham com produtos organicos e nao
organicos no portfolio de produtos de forma simultdnea. Por se tratar de
cooperativas de maior porte, a representatividade em numeros de producao de itens
organicos € bastante inferior quando comparada com os itens nao orgéanicos. A
empresa A possui somente 5% do volume (em litros) de produgdo para sucos
organicos, enquanto a empresa B de 2,5 a 3%. Estes dados confirmam que os
produtos organicos comercializados por estas duas cooperativas n&o sao
representativos em volume. Quando questionados sobre a estratégia de
comercializar produtos da categoria organica, ambos os gestores abordaram que é

interessante financeiramente para a organizagdo estar presente no nicho de
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mercado de produtos organicos, pois existe uma expectativa positiva sobre o
crescimento deste mercado no futuro. Além disto, o entrevistado da empresa B
comentou que produzir organicos pode melhorar a qualidade de vida do cooperado
(produtor associado a cooperativa), e que este fato também era um fator estratégico
para produzir e comercializar organicos.

O fator estratégia de produzir e comercializar produtos organicos também foi
abordado junto as demais empresas. De forma unanime entre as pequenas e
microempresas, foram citados aspectos relacionados a saude dos produtores e aos
riscos para 0 meio ambiente provocados pelo uso de agrotoxicos utilizados na
producdo convencional. O entrevistado da empresa D também ressaltou a
preocupacao com a saude do consumidor. Além disso, foi apontado que o uso de
produtos quimicos na producio de uvas provoca riscos a saude do produtor em uma
escala muito maior em comparagcdo com o risco de quem consome a fruta ou o
derivado da mesma.

Diante de uma estratégia de negocio que considera aspectos da saude do
produtor, do consumidor e do meio ambiente, os entrevistados foram questionados
sobre o inicio da producédo organica em suas propriedades. As empresas A e B
possuem produgdo organica ao mesmo tempo que produzem uvas de forma
convencional. Porém, a produgao organica iniciou na empresa A somente no ano de
2001, enquanto a mesma ja havia anos de experiéncia com a produgao de uvas nao
organicas. A empresa B iniciou a producao orgénica no ano de 2008. Nestes dois
casos, o cultivo da fruta orgénica é feito em propriedades diferentes das
propriedades que produzem a fruta ndo orgéanica. Porém, o beneficiamento de
ambos os produtos (organico e ndo organico) é realizado na mesma unidade fabril.
Por isso, para garantir a ndo contaminagdo dos produtos orgénicos durante o
beneficiamento, sdo realizados procedimentos de higienizagdo em todos os
equipamentos onde a fruta tem contato durante o processo de vinificagao.

As empresas C, D, E e G produziam de forma ndo organica e migraram
totalmente a sua producdo para a modalidade organica. Somente a empresa F vem
produzindo de forma organica desde o seu inicio. Quando questionados sobre os
fatores que motivaram esta transicado, os gestores citaram os aspectos mencionados
no paragrafo anterior que estédo relacionados a saude do produtor, do consumidor e
do meio ambiente. E valido ressaltar que o fator financeiro n&o foi determinante para

esta migragao.
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O suco de uva organica, de acordo com os entrevistados, € um produto com
menor valor agregado quando comparado ao vinho organico ou natural. Foi
evidenciado que diante dos produtos ofertados ao mercado, algumas destas
empresas possuem categorias de produtos com maior margem de lucro ao mesmo
tempo que comercializam produtos com margem menor, porém com o prego de
venda acessivel.

E sobre o planejamento de aumento da oferta por parte destas empresas,
alguns gestores apresentaram metas e métricas enquanto alguns gestores nao
mostraram expectativas positivas quanto ao aumento dos volumes produzidos. A
empresa A tinha como expectativa de crescimento no nicho das bebidas organicas
de 5% para 2020, a empresa E tinha como objetivo para o mesmo ano chegar a
10.000 garrafas de vinho organico e a empresa F possuia uma meta de atingir a
producao de 5 mil garrafas de vinhos. As demais empresas afirmaram nao ter
expectativas quanto ao crescimento dos volumes produzidos para os itens
organicos.

Ainda sobre a oferta de valor, as empresas foram instigadas a apresentarem
os diferenciais que seus produtos possuem. Todas as oito empresas afirmaram que
seus produtos possuem o certificado de alimento organico e que isto é um
diferencial. Além disto, a empresa H, que possui vinificagao natural, explicitou que o
tipo de envase e a propria categoria de produto também s&o fatores que diferem
seus produtos no mercado. Os vinhos desta mesma empresa nédo possuem roétulos
fabricados e sao identificados de forma artesanal, e de acordo com o gestor este
fator agrega valor ao produto. A empresa C citou que a selegao dos graos da uva
proporciona um aspecto de maior qualidade aos seus vinhos, e este também é um
fator diferencial e valorizado pelo publico-alvo.

As empresas que trabalham com o vinho organico, possuem ao menos dois
tipos de vinhos, porém somente as empresas D, E e G possuem categorias de
vinhos para diferentes publicos e gostos. O fator comum entre as categorias de cada
empresa € a categoria premium ou categoria de vinhos finos, que sdo vinhos com
uvas e ou safras especificas.

No constructo “clientes” houve uma unanimidade entre as empresas
investigadas sobre o potencial de crescimento da demanda de mercado para
produtos orgéanicos derivados de uva e produtos orgénicos de forma geral. De

acordo com os respondentes, a demanda de mercado é baixa e estavel, e as
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empresas ndo aumentam o volume de produgdo em fungdo da nao absorgao do
mercado de produtos organicos. Quando questionados sobre os fatores que
provocam esta relagao entre a capacidade de producado e demanda de mercado, os
gestores apresentaram perspectivas como: os produtos organicos de forma geral,
possuem o pre¢o de venda significativamente superior ao pre¢o de venda do mesmo
produto na forma de “n&o organico”; o tamanho deste segmento de clientes ainda é
timido comparado ao segmento de clientes que ndo consomem produtos organicos;
a quantidade produzida busca a atender as quantidades definidas por contratos de

vendas, licitagdes e previsdes de vendas.

4.3 Constructo Infraestrutura

As empresas investigadas apresentam, de forma geral, as mesmas atividades
principais. Neste caso, as atividades principais estdo relacionadas ao cultivo
organico de uvas, o beneficiamento da fruta e a comercializagdo dos produtos. Para
as empresas A e B, que sao cooperativas de maior porte, o cultivo da fruta é
realizado pelos associados a cooperativa. A empresa C também recebe a fruta de
outras pequenas propriedades produtoras de uva. O restante das empresas cultiva e
beneficia a uva na mesma propriedade.

O beneficiamento da fruta organica consiste em 7 etapas: desengace,
prensagem, fermentagao alcodlica, trasfega, amadurecimento e engarrafamento. Em
todas as empresas, com excecao da empresa F, este processo é realizado por meio
de equipamentos industriais especializados para este tipo processo. Na empresa F,
o beneficiamento é realizado de forma artesanal, por meio de equipamentos antigos
e manuais. O desengace e a prensagem sao feitos de forma manual e a
fermentacdo e o amadurecimento sao realizados em barris de madeira. A producao
artesanal também é um fator atrativo para o ecoturismo na propriedade da empresa,
onde os consumidores podem participar das etapas manuais do processo produtivo.

Ainda na tematica de infraestrutura, os gestores foram questionados sobre as
principais parcerias das vinicolas com outras empresas. A empresa A apontou uma
parceria com uma instituicado de ensino para ensaios laboratoriais e desenvolvimento
de novos produtos, além da contratagdo de empresas externas para servigos de
marketing e divulgacao dos produtos. A empresa B possui uma relagéo ativa com a

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA) para desenvolvimento de
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tecnologias no cultivo das uvas. As empresas D e E citaram o Instituto Brasileiro do
Vinho (Ibravin) como um parceiro e recebem suporte técnico para o cultivo e
beneficiamento do grao de uva.

Referente aos desafios e dificuldades em termos de produgdo e
armazenamento dos produtos, as entrevistas apontaram de forma convergente que
a produgdo organica € significativamente mais sensivel aos fatores climaticos
quando comparada com o cultivo ndo orgénico. Este fato recebe uma atencéo
especial nas propriedades, pois pode desencadear em grandes perdas na produgao
da fruta.

O gestor da empresa G ressaltou que os resultados financeiros sdo sazonais
por causa da qualidade da safra e da colheita anual. Diversos fatores relacionados a
variaveis climaticas estdo associados ao rendimento anual da safra, como por
exemplo: temperatura média do ar, umidade relativa do ar, quantidade de chuvas,
presenga de granizo nas chuvas, entre outros. Além disto, 0 mesmo gestor citou que
€ necessario um cuidado maior em todas as etapas da producido devido a esta
sensibilidade maior e as especificidades da produ¢do sem o uso de agrotoxicos.
Desta forma, € necessario ter um controle sobre a saude do solo, sobre as pragas

na planta e sobre a nao contaminacéo do produto organico.

4.4 Constructo Viabilidade Financeira

No constructo viabilidade financeira, foi investigado nas vinicolas os seguintes
aspectos: saude financeira das empresas, faturamento médio, representatividade do
produto organico no faturamento, margem de lucro dos produtos orgéanicos e a
relagado custo de produgéo do produto organico comparado com o0 mesmo produto
nao organico.

No fator saude financeira da empresa, as vinicolas trouxeram aspectos
diferentes em fung¢ado da abertura da pergunta no momento da pesquisa. A empresa
A apontou que possui um fluxo de caixa controlado e de acordo com a realidade da
cooperativa, mantém suas despesas de forma controlada e faz a divisdo dos
resultados com os associados de forma justa. A empresa B se considera uma
empresa sélida financeiramente, ndo possui grandes dividas e acredita ter um
controle acurado dos custos e despesas na empresa. A empresa C mostrou alguns

pontos negativos relacionados a saude financeira e o gestor citou novamente a
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questao da baixa demanda de mercado para os produtos organicos. De acordo com
o entrevistado, a arrecadacgao financeira por parte destes produtos é baixa, porém
esta mesma empresa também atua com outros derivados da fruta e isto colabora
com a geragdo de receita. Esta empresa ndo abordou questdes como dividas,
estrutura de custos e disposigdo monetaria em caixa.

A empresa D citou que a vinicola ndo possui uma estrutura de custo robusta e
bem desenvolvida, além de n&o contar com a ajuda de sistemas e uma estrutura
fiscal. Porém eles possuem o apoio de uma consultoria contabil que fornece o
suporte nesta area. Sobre as despesas da propriedade, o gestor comentou que a
familia procura gastar o minimo possivel para que o lucro seja maior ao final da
safra. Além disto, o entrevistado ressaltou que a vinicola possui uma reserva
financeira para cobrir as despesas da propriedade caso ocorra uma perda produtiva
no futuro. O gestor da empresa E preferiu ndo abordar abertamente questbes
financeiras da empresa, mas afirmou que a empresa é solida financeiramente.

Para a empresa F, o entrevistado citou que possui parceria com uma empresa
terceirizada para area contabil e que a organizagdo pode ser considerada saudavel
financeiramente. O mesmo gestor comentou que a empresa possui dividas relativas
a um investimento feito em infraestrutura para armazenagem de vinhos, porém sao
despesas controladas e que nao comprometem o resultado operacional da empresa.
Ainda na empresa F, o entrevistado citou que ele participa ativamente dos calculos
de custeio dos produtos. A vinicola G também possui o0 suporte de um escritorio
contabil que atende as necessidades de orgamento, pagamento de contas e
obrigagdes fiscais. O entrevistado citou que a empresa poderia estar melhor
financeiramente, porém o estado atual da empresa € satisfatorio. O gestor comentou
que a empresa possui algumas aplicagdes financeiras como forma de investimento e
seguranga econdmica da empresa. Além disto, o gestor citou que os custos de
produgao e de produto sao calculados com apoio do escritério contabil.

Para avaliar a estrutura financeira e o porte das empresas, foi solicitado aos
gestores a informagao de faturamento médio anual das empresas. A base solicitada
na entrevista foi a média de arrecadagao entre 2018 e 2019. Além disto, o
faturamento médio anual corresponde ao faturamento total destas empresas,
portanto o faturamento proveniente de outros produtos além de bebidas a base de
uva organica também esta inserido nestes resultados. O Quadro 6 apresenta esta

informacgao por empresa investigada.
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Quadro 6 - Faturamento médio anual

. Faturamento
Empresa Categoria médio anual
A Cooperativa 155 milhoes
B Cooperativa 200 milhodes
C Cooperativa 4 milhdes
D Empresa Individual 750 mil
E Empresa Individual 170 mil
F Empresa Individual 120 mil
G Empresa Individual 450 mil
H Empresa Individual 650 mil

Fonte: O autor.

Referente as margens de lucro dos produtos organicos, alguns gestores
optaram por ndo abrir esta informacéo por se tratar de uma informagao estratégica.
O gestor da empresa A citou que em média os produtos organicos da cooperativa
possuem uma margem de lucro de 10%. De acordo com o entrevistado, esta
margem é considerada baixa para este tipo de produto, porém este fato se da pelo
elevado custo de produgao dos organicos fabricados pela cooperativa. O gestor da
empresa B citou somente que os produtos organicos da cooperativa possuem uma
margem de lucro superior aos produtos n&do organicos de mesma categoria. A
empresa B compartilhou que para vinhos finos organicos a margem de lucro é em
meédia 100%, para sucos organicos de 25% a 30%, e os demais produtos em meédia
50%. O gestor da empresa D citou que trabalha com margens altas por comercializar
produtos exclusivos. A empresa B trabalha com margens médias de 30% e os
demais gestores n&o abriram esta informagao no momento da entrevista.

Com excecgao das empresas A e B, todas as demais trabalham somente com
a producdo e comercializagdo de produtos organicos, portanto o faturamento total
destas empresas por parte de vendas é referente a produtos organicos. Para a
cooperativa A o faturamento proveniente dos sucos organicos é inferior a 5% do
faturamento total e para a empresa B gira em torno de 2%. Além disto, foi
investigado nestas empresas a relacdo de custo de produgédo entre as bebidas
organicas com o mesmo produto na forma nao organica. O gestor da empresa A
citou que o custo é consideravelmente mais alto, porém optou por nao abrir valores.
Para a cooperativa B, o gestor comentou que o custo da fruta para o beneficiamento

€ 60% superior a uma fruta comparavel, porém na forma n&o organica. Todos os
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demais gestores apresentaram a mesma opinido que o custo da uva organica é
significativamente maior, porém por n&o produzirem uvas nao organicas, nao

abordaram esta diferenca de custos em seus negocios.

4.5 Constructo Resultados Ambientais

Os entrevistados foram instigados a abordar quais os beneficios que a
producao de bebidas a base de uva organica proporciona para o meio ambiente.
Todas as respostas tiveram convergéncia para a visdo de uma produgdo né&o
invasiva e sem impactos negativos para o meio ambiente.

Além disto, foi verificado nas propriedades quais atividades ou praticas que
geram beneficios para o meio ambiente. O gestor da empresa A citou que a
cooperativa possui uma estacao de tratamento de efluentes para o reuso de agua e
o descarte de efluente tratado, de forma a n&o agredir o meio ambiente. Também foi
citado que é utilizado como fonte de energia principal o gas natural e que toda a
energia elétrica comprada € proveniente de fontes renovaveis. Esta mesma
empresa, possui um programa interno de conscientizacdo sobre o descarte e
reciclagem de residuos. A empresa B também possui uma estagédo de tratamento de
efluentes, realiza coleta seletiva de residuos e possui um reservatério para a coleta
de agua das chuvas para a reutilizagao.

Ainda sobre as praticas ambientais, a empresa C citou que os associados a
cooperativa protegem as nascentes de agua e o solo por meio de uma pratica
chamada “cobertura verde”. A “cobertura verde” €, de forma resumida, a pratica de
plantar vegetagdes especificas sobre o solo para protegé-lo e manté-lo umido. Os
associados da empresa C também produzem o préprio adubo e fertilizantes de
forma natural. A empresa D relatou que protege as fontes de agua da propriedade e
que realizam a coleta seletiva de lixos, além disto, faz compostagem para a
reutilizagao de residuos orgéanicos gerados na propriedade. O gestor da empresa F
citou que fazem a coleta de agua das chuvas para irrigacéo e limpeza, e cuidados
para o correto descarte de residuos. Na empresa E o gestor citou que € realizado o
descarte seletivo de residuos e que as aguas da chuva sao coletadas.

A vinicola G também possui a pratica de realizar a “adubacédo verde” em
algumas épocas do ano para a protecao da saude do solo. Também realizam o

armazenamento e reutilizacdo de agua de chuvas e a produgcdo de adubos e
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fertilizantes a partir de cascas de arroz. E por fim, a empresa H utiliza agua de forma
natural das nascentes da propriedade e utiliza o processo de compostagem para a
producgao propria de adubos e fertilizantes.

Além de identificar as praticas que geram beneficios para o meio ambiente
nas vinicolas, os gestores foram questionados sobre a verificagdo de iniciativas
similares em parceiros e fornecedores. Todas as vinicolas responderam que nao
costumam identificar em parceiros e fornecedores a forma como se relacionam com
o0 meio ambiente. Contudo, as empresas D, E, F, G, H e | possuem a certificagcéo de
produto organico na modalidade participativa e nesta modalidade de certificagao, as
propriedades possuem auditorias regulares para a verificagdo da nao utilizacao de
agrotoxicos e sobre a responsabilidade para com o meio ambiente diante das
atividades produtivas. E estas auditorias sao realizadas pelos préprios produtores
em propriedades dos demais associados a esta certificagao.

Neste sentido, a certificagdo organica dos produtos foi um ponto investigado
nas empresas também. Todas as empresas possuem o selo de produto orgénico e a
permissao legal para revender os produtos organicos. As empresas A e B possuem
certificacdo e auditorias por meio de uma consultoria especializada e as demais
empresas estdo inseridas na modalidade de certificacdo participativa. Esta
modalidade de certificagdo possui um custo inferior para as empresas pois 0s
produtores que possuem o certificado também atuam na certificacdo de outros

produtores.

4.6 Constructo Resultados Sociais

No aspecto resultados sociais, os entrevistados foram questionados sobre
quais beneficios a sociedade de forma geral obtém por meio da producédo e do
consumo de produtos organicos. Novamente, as respostas convergiram para um
mesmo fator: a qualidade de vida de quem consome e de quem produz. Dentro do
aspecto qualidade de vida, os entrevistados citaram fatores como: seguranca
alimentar, incentivo a agricultura familiar, ndo contaminacdo por agrotéxicos e
qualidade de vida para o produtor e para o consumidor.

As empresas que citaram o fator seguranga alimentar relataram que o produto
organico possui uma maior qualidade nutricional quando comparado com o produto

na forma ndo orgéanica. E este fato, de acordo com o entrevistado da empresa G,
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proporciona reflexos positivos sobre a saude do consumidor. Com relagdo ao
incentivo a agricultura familiar, o entrevistado da vinicola D relatou que atualmente o
mercado de produgcdo de uva organica é, em grande parte, proveniente da
agricultura familiar. Na regido da Serra Gaucha, o crescimento deste mercado é
muito importante para que os produtores continuem atuando neste ramo e que haja
novos entrantes no futuro.

Relacionado aos beneficios sociais, os entrevistados abordaram quais
praticas que as vinicolas possuem que proporcionam tais beneficios para a
sociedade. A cooperativa A citou que a geragao de empregos e o recolhimento de
impostos sobre os produtos sao agdes que refletem de forma positiva para o meio
em que a cooperativa esta inserida. Esta empresa esta localizada na cidade de
Garibaldi — RS, e o gestor citou que ela promove agdes solidarias pontuais para
suprir algumas necessidades da regidao. A cooperativa B citou que a vinicola fornece
um apoio financeiro regular para uma escola municipal de ensino onde os filhos dos
agricultores recebem educagdo em tempo integral. E o gestor comentou também,
que esta acdo existe somente devido ao incentivo da empresa com a escola. De
forma bastante similar, a empresa C também possui uma relagdo de apoio para uma
escola localizada no interior da cidade de Bento Gongalves — RS. E esta escola tem
como foco, acolher e receber os filhos dos produtores de uva da regido. A vinicola C
também apoia com recursos financeiros uma escola de ensino no interior da cidade
de Farroupilha — RS.

A empresa E e F ndo souberam expressar se atualmente tais vinicolas
possuem alguma atividade que beneficia a sociedade. O entrevistado da empresa G
citou que ndo ha acdes solidas na vinicola, porém, de forma pontual apoiam acdes
solidarias na regido. E a empresa H citou que ha a geracdo de emprego para a
regido nas épocas de colheita e que ha projetos futuros para a empresa ser mais
presente na regido onde esta inserida. Porém, o mesmo gestor optou por nao

abordar a natureza e o objetivo destes projetos futuros.

4.7 Sintetizagao dos achados de campo

A Figura 5 apresenta uma sintese dos achados de maior importancia para

cada area do modelo de negécio das vinicolas que produzem produtos organicos. O
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modelo abaixo utilizado, € o modelo proposto que apresenta o incremento da

sustentabilidade no modelo de negdcio.

Figura 5 - Framework tedrico-empirico

Infraestrutura Oferta Clientes
Cultivo de uvas, beneficiamento Sucos, vinhos e espumantes Principais clientes sao
e comercializacio de bebidas a organicos, biodindmicos e restaurantes e lojas
base de uva organica naturais especializadas e pequenos
varejistas. O grande varejo é
i Qualidade de vida para o acessivel somente as médias
Pequenas propriedades para a .
- . produtor e para o consumidor EMpresas
producdo de uva organica
Producdo sem impacto Atrativos como ecoturismo e
Beneficiamento pnj.prin. ou por ambiental gﬂStanDm'lﬂ local

cooperativa de maior porte
Contato proximo com os clientes

Viabilidade Financeira
Gestdo de custos, despesas e parte

- - o Fontes de receita: venda da uva orgénica, bebidas organicas e
fiscal realizado por servigo contabil

naturais, ecoturismo e gastronomia e demais derivados da uva

externo
Resultados Ambientais . )
Producdo propria de adubos e fertilizantes, protecio do solo e ) Producdio nau_lmraswa c sem_
nascentes de dgua, reutilizagio de dguas da chuva, coleta seletiva e "eﬁa:_”ii para o meio
ambiente

e reciclagem de residuos

Resultados Sociais

Geragdo de empregos, incentivo a agricultura familiar, apoio a
escolas de ensino, agdes solidarias, producdo de produtos
saudaveis

Qualidade de vida para o produtor e
para o consumideor

Fonte: O autor.

Na sintese apresentada na Figura 5, o bloco da infraestrutura refere-se a

(O8]

elementos: parcerias principais, atividades-chave e recursos principais. O bloco da

oferta, refere-se a proposta de valor para o segmento de clientes, para o meio

ambiente e para a sociedade. Clientes refere-se aos elementos: canais, segmento

de clientes e relacionamento com clientes. Viabilidade financeira representa

a

estrutura e custo e fontes de receita. O bloco de beneficios ambientais é referente as

praticas ambientais e por fim, o bloco dos beneficios sociais refere-se as pratic

sociais.

as
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo principal da coleta de dados foi entender o atual modelo de negdcio
de vinicolas que produzem produtos organicos e identificar de que forma a
sustentabilidade esta inserida no negdcio destas empresas. A Figura 5 ilustra, de
forma sintética a estrutura atual dos modelos investigados e nesta secao sera
discutido os aspectos relacionados a sustentabilidade observados em campo.

Diante dos dados levantados, todas as entrevistas revelaram uma forte
preocupagao por parte dos gestores e proprietarios com as praticas sustentaveis. As
praticas sustentaveis aqui citadas referem-se a atividades que tem potencial de
gerar beneficios positivos para a sociedade e meio ambiente. Apesar disso, foi
identificado que diante da operacionalizacdo destas praticas, as vinicolas possuem
iniciativas direcionadas a ndo geragdo de impacto negativo no meio ambiente e
poucas praticas que fortalegam o aspecto social no meio que estao inseridas.

Aliado a isso, Ritala, Albareda e Bocken (2021) indicaram que existem
diferentes arquétipos para modelo de negocio orientado a sustentabilidade, em que
0s aspectos da sustentabilidade (ambiental, social e econdmico) sao percebidos de
diferentes formas e intensidade. Dessa forma, com base na observacdo dos dados
empiricos, pode-se afirmar que a sustentabilidade esta presente no modelo de
negocio das vinicolas organicas, porém de forma pouco desenvolvida. Foi percebido
uma interagao maior no aspecto ambiental e uma participacao limitada e escassa do
aspecto social.

Desta forma, este trabalho contribui com a literatura indicando que para o
modelo de negdcios de vinicolas que produzem produtos organicos a
sustentabilidade é percebida, mas isto ndo € suficiente para afirmar que o modelo de
negocio destas empresas é totalmente orientado para a sustentabilidade. Uma vez
que Boons e Ludeke-freund (2013) afirmam que em um modelo de negdcio
orientado a sustentabilidade a proposi¢céo de valor de produtos e servigos deve se
centrar no valor ambiental, social e econdmico.

O aspecto social em um negocio sustentavel corresponde ao resultado de
praticas relacionadas a elementos de equidade social, justiga social, saude,
educagao, cultura, desenvolvimento comunitario, responsabilidade social e
resiliéncia comunitaria (RITALA; ALBAREDA; BOCKEN, 2021). Foi identificado em

algumas propriedades iniciativas isoladas que tem relagdo com este aspecto, porém
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em um grau ainda pouco desenvolvido. Nenhuma das propriedades apresentou
expertise em praticas sociais. Por outro lado, o aspecto ambiental se mostrou mais
bem desenvolvido. As vinicolas apresentaram uma série de praticas que buscam
reduzir o impacto no meio ambiente e ficou evidente que ha uma maturidade na
experiéncia e no conhecimento técnico sobre como preservar o meio ambiente no
ambiente vitivinicola. Além disto, ficou evidente que existe interacdo e troca de
conhecimento entre as propriedades por meio do sistema participativo de auditorias
entre estas empresas. Por outro lado, as auditorias de certificacdo participativa
fornecem ganhos na troca de conhecimento no aspecto ambiental, devido ao
objetivo da auditoria que € verificar o cumprimento dos requisitos para a agricultura
organica. Amit e Zott (2001), afirmam que a participagdo de um negdcio sustentavel
em redes de negocios similares implica na extensdo de conhecimentos e praticas,
criando e reforcando uma nova abordagem de captura de valor, mas para que isto
ocorra é necessario observar em modelos similares praticas relacionadas ao
aspecto social e econdmico também.

Foi percebido que ha uma diferenca significativa na forma como as médias
empresas tratam o fator sustentabilidade nos negdcios em relagdo a visdo de
sustentabilidade das pequenas e microempresas que foram estudadas. As
entrevistas mostraram que as cooperativas que possuem faturamento superior a 150
milhdes e uma média de 200 funcionarios aderiram a produgdo organica por
motivadores relacionados a estratégia de negocio e interesse de mercado.
Enquanto, de forma unanime, todas as pequenas e microempresas originaram ou
migraram para a produgdo organica diante de fatores motivadores relacionados a
saude do produtor e do consumidor e preocupacdes com o meio ambiente. Portanto,
foi constatado um aspecto mais “genuino” no emprego de praticas sustentaveis por
parte das pequenas e microempresas. Além disto, as duas maiores empresas em
faturamento também compartiiham da produgdo organica e nao organica
simultaneamente e este fato reforca que a producdo de produtos organicos nao
promove um posicionamento destas empresas diante de questdes sustentaveis.

Este fato identificado na pesquisa de campo esta de acordo com o estudo de
Spielmann (2017), que afirma que vinicolas de maior porte sdo mais propensas a
praticar a sustentabilidade, porém n&o necessariamente tém atitudes mais positivas
em relagdo a sustentabilidade diante de vinicolas menores. Durante as entrevistas,

foi identificado que as empresas de maior porte possuem mais recursos para investir
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em praticas de sustentabilidade, porém, por questdes estratégicas do negocio, tais
empresas optam por uma baixa representatividade de produtos organicos e poucas
praticas que beneficiam o meio ambiente e a sociedade. As entrevistas mostraram
que as empresas menores investigadas neste estudo se envolvem com mais
intensidade com praticas de sustentabilidade apesar de possuirem um capital
financeiro significativamente inferior.

Além disto, os pequenos produtores de vinho organico e natural tém plena
conviccao de que a adocdo de praticas sustentaveis € benéfica para o meio
ambiente e para a sociedade. Consoante a isso, as pessoas que fazem parte deste
meio de produgdo possuem um senso de respeito grande com o meio ambiente e
isto reflete diretamente na forma como estas empresas fazem negécios. De acordo
com Ouvrard, Jasimuddin e Spiga (2020), o estilo de vida alinhado com a protecéo
do meio ambiente por parte de pequenas vinicolas, reflete positivamente na marca e
na reputacao de vinhos e pode ser considerada como uma vantagem competitiva do
negocio. Os valores pessoais dos empreendedores desempenham um papel
importante no negocio, pois estabelecem uma base para a tomada de decisdes e 0
clima de valor organizacional, especialmente em pequenas empresas (DIAZ-
CORREA; LOPEZ-NAVARRO, 2018). Diante disto, foi percebido que ha um
proposito maior em produzir produtos com menor impacto ambiental por parte das
pequenas e microempresas, e este propaosito € o elemento que direciona a geragao
de valor por parte destas empresas.

Apesar da caréncia de iniciativas no aspecto social que foi identificado nas
vinicolas que produzem produtos organicos, nota-se que a sensibilidade ao meio
ambiente em que estas vinicolas estédo inseridas e a vontade de melhorar a vida dos
produtores demonstra que o modelo de negdcio destas empresas possui um grau de
orientagdo para a sustentabilidade. Diante do objetivo deste trabalho, a préxima
secao apresenta um conjunto de diretrizes que buscam orientar o incremento da
sustentabilidade como parte integrante da proposta e criacdo de valor para vinicolas

que produzem produtos organicos.
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6 DIRETRIZES

Com base nas analises dos dados do estudo de campo, foi elaborado um
quadro de diretrizes que orientam o incremento da sustentabilidade no modelo de
negocio de vinicolas que produzem produtos organicos de pequeno porte.
Considerando que o cultivo e o beneficiamento de uvas organicas contemplam
algumas praticas sustentaveis, as diretrizes abaixo buscam ressaltar elementos
importantes para que a sustentabilidade esteja presente de forma intrinseca no
modelo de negdcio. A Figura 6 exibe o conjunto de diretrizes.

Figura 6 - Relagao entre as diretrizes e os elementos do modelo de negdcio

Infraestrutura Oferta Clientes

Fomentar o contato préximo e

Participar de uma rede e compartilhar duradouro com o piblico-alvo, para

conhecimentos e dificuldades sobre as

. . : P fidelizar clientes que buscam e valorizam
préticas sustentiveis e desta forma, Definir os objetivos de laci q o proxd
negdcio, para tornar explicito . P
; : = = natureza
Procurar parceiros e fornecedoras com as intengdes de geragao de N ; L
uma postura frente a sustentabilidade valor social, ambiental e e s I
econdmico. potencializar a captagdo de clientes e

similar aos seus objetivos sustentaveis,
para incentivar, promover e maximizar os
impactos positivos de negdcios
sustentaveis.

compartilhar suas praticas sustentaveis
com os stakeholders.

Viabilidade Financeira

Incentivar e valorizar o patrimdnio local, o ecoturismo e a gastronomia local. O publico-alvo de vinhos organicos, naturais e
biodindmicos valoriza iniciativas desta natureza, e o resultado destas agbes pode ser convertido em fontes de receita para as
propriedades.

Resultados Ambientais

Buscar meios de produgio sem impacto negativo nomeic  tilizar de forma consciente recursos naturais e priorizar
ambiente de modo a buscar a geracdo de valor ambiantal. o uso de energias de fontes renovaveis.

Resultados Sociais
Identificar problemas sociais na propriedade e no meio onde a mesma esta inserida e ter iniciativas para mitigar tais

necessidades, desta forma, gerando valor social. O valor social pode ser gerado ao promover um ambiente de trabalho
saudavel e seguro, estimular a empregabilidade, acdes de solidariedade, incentivar a reducdo do é&xodo rural, incentivar a
educacdo bdsica nas familias de agricultores, entre outros.

Fonte: O autor.

As diretrizes foram dispostas sobre o framework teorico proposto, para
representar a relacdo de cada diretriz com os elementos destacados no framework.
O objetivo das diretrizes € nortear vinicolas de pequeno porte que buscam melhorar
seu desempenho sustentavel. Portanto, as diretrizes permitem que vinicolas possam
gerar impactos socioambientais positivos ao entregar sua proposta de valor ao
mercado. O Quadro 7 apresenta as diretrizes em conjunto com argumentos

empiricos e tedricos, que caracterizam a necessidade e a importéncia de cada agao.
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Quadro 7 - Diretrizes para o incremento da sustentabilidade nas vinicolas

Diretrizes

Argumentos

Definir os objetivos de sustentabilidade

para o negocio.

O estabelecimento de limites é essencial para qualquer desafio de inovagao para uma
empresa: em quais areas uma empresa deseja inovar e até onde seus impactos podem
(e devem) chegar (GEISSDOERFER et al., 2017). Além disto, um modelo de negdcio
pode seguir diferentes arquétipos (SCHALTEGGER; HANSEN; LUDEKE-FREUND,
2016), em que o aspecto social e o ambiental sdo presentes de formas distintas em
intensidade. Portanto, € necessario definir de forma objetiva quais serdo os beneficios

sociais e ambientais que o modelo de negdcio espera gerar.

Fomentar o contato proximo e

duradouro com o publico-alvo.

Os dados de campo mostraram uma fidelizacdo maior por parte de clientes que
possuem contato proximo com as propriedades. Estes clientes buscam experienciar a
proposta de valor diretamente nas propriedades. Um modelo de negdcio orientado a
sustentabilidade deve ser participativo, no qual o usuario se envolve e também participa
das licdes que podem ser aprendidas no processo (RITALA et al., 2018). Além disto,
tém uma abordagem centrada na participagdo direta das partes interessadas,
principalmente do usuario, no processo de criagdo de valor sustentavel (RITALA;
ALBAREDA; BOCKEN, 2021). O usuario ainda pode ser uma fonte de conhecimento e

inovacgao, envolvendo-se como coprodutor e resultando em mudancas no modelo.

Participar de uma rede e compartilhar
conhecimentos e dificuldades sobre as

praticas sustentaveis.

As empresas podem estimular outras empresas a adotar praticas de producdo mais
sustentaveis, facilitando a compra de itens sustentaveis, abordando preferéncias de

diferentes segmentos de consumidores orientados para a sustentabilidade (WACKER;
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FROEHLICH, 2020). A participacao de um negécio sustentavel em redes de negocios
similares implica na extensao de conhecimentos e praticas, criando e reforcando uma
nova abordagem de captura de valor (Zott et al. 2011). A participagdo em um sistema
de certificagdo orgénica participativa, € uma forma de integrar-se em uma rede de

modelos de negdcios similares.

Utilizar  tecnologias  digitais para
potencializar a captacdo de clientes e
compartilhar suas praticas sustentaveis

com os stakeholders.

O uso de tecnologias digitais contribui para modelos de negdcios sustentaveis uma vez
que tempo, esforcos e custos sdo determinantes para o comportamento dos clientes
(DRESSLER; PAUNOVIC, 2019). Ainda sdo eficientes para a criagdo de valor, ao
combinar varios artefatos e infraestruturas digitais (por exemplo, blogs, painéis, midias
sociais, presenga em redes sociais, plataformas, entre outros), criando espagos para a

interagdo da comunidade, e ampliando a integragédo dos stakeholders.

Procurar parceiros e fornecedores com
uma postura frente a sustentabilidade

similar aos seus objetivos sustentaveis.

A cadeia de suprimentos envolve fornecedores que assumem a responsabilidade por
seus proprios interesses e pelas partes interessadas da empresa. E interessante para a
sustentabilidade criar lacos de colaboracédo além da empresa, por exemplo com clientes
e fornecedores (RITALA; ALBAREDA; BOCKEN, 2021).

sustentaveis ligam diferentes empresas e esta conexao pode potencializar os beneficios

Modelos de negdcios

ambientais e sociais.

Buscar meios de producdo sem impacto

negativo no meio ambiente.

Adotar iniciativas como: ndao desmatar a mata nativa para o cultivo, ndo contaminar o
solo e aguas com insumos utilizados na produgdo e ndo contaminar o ar, ajudam a
preservar a natureza e promovem a sustentabilidade local. Beneficios ambientais

também sao gerados a partir da conservagao ambiental.
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Utilizar de forma consciente recursos
naturais e priorizar 0 uso de energias

de fontes renovaveis.

Além da preservagao € necessario ter cautela no consumo de recursos energéticos e
naturais. Praticas como a reutilizagdo de agua de chuvas, o tratamento preventivo da
saude do solo e de nascente de aguas, reaproveitamento de material organico,
fabricagdo prépria de adubos e fertilizantes e o uso de energia solar e edlica por

exemplo, sdo atividades que beneficiam o meio ambiente e geram valor ambiental.

Identificar  problemas sociais na

propriedade e no meio onde a mesma
inserida e ter

esta iniciativas para

mitigar tais necessidades.

A responsabilidade social deve comecgar no proprio empreendimento rural, na busca
continua pelo bem-estar de seus colaboradores e dependentes, proporcionando um
trabalho justo com ferramentas apropriadas e equipamentos de protecdo individual,
além de ambiente organizado e adequado para realizagdo das atividades (SEBRAE,
2020). Valor social também é gerado ao estimular a empregabilidade local e a inclusao
de classes desfavorecidas nos ambientes laborais. Iniciativas voltadas a educacao,
saude publica, reducdo ao éxodo rural, incentivo a agricultura familiar também séo

fontes de valor social.

Incentivar e valorizar o patriménio local,

0 ecoturismo e a gastronomia local.

Os dados de campo mostraram que as vinicolas que possuem estrutura e atrativos para
receber clientes nas propriedades organicas tém uma procura significativa por parte do
publico alvo. E caracteristico da persona consumidora deste tipo de produtos estar
préximo das propriedades para usufruir e experienciar atrativos relacionados a natureza

e produgéao organica.

Fonte: O autor.
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E vélido ressaltar que as diretrizes acima possuem carater de proposicdo e
orientagcdo para pequenas vinicolas que tem a intencdo de melhorar seu
desempenho sustentavel. As diretrizes foram construidas a partir de fatores de
sucesso observados em campo e por meio da literatura cientifica sobre modelos de
negocios orientados a sustentabilidade. As diretrizes foram apresentadas a dois
profissionais da area de negdcios sustentaveis e da area vitivinicola, de modo a
discutir e validar as diretrizes. A segdo a seguir apresenta os resultados desta
validacgao.

6.1 Validagao das acgoes

O escopo de realizacdo deste estudo ndo contempla a aplicagcdo das
diretrizes propostas. De forma a avaliar a viabilidade de aplicagédo de tais diretrizes,
as mesmas foram apresentadas a dois profissionais, um deles € empreendedor da
area de negocios sustentaveis e o outro é docente e pesquisador na area de
viticultura. A validagdo ocorreu por meio de uma conversa remota, onde foi
apresentado de forma sucinta os resultados da pesquisa de campo e a proposigao
das diretrizes. Esta conversa teve como objetivo central, coletar a percepgdo de
especialistas sobre a entrega deste estudo.

Ambos os profissionais demonstraram interesse sobre a pesquisa e
concordaram que as diretrizes propostas sdo fundamentais para a geragao de valor
ambiental e social nas vinicolas. Além disto, os profissionais apontaram que as
diretrizes sao suficientes e ndo propuseram outras ag¢des, porém apontaram alguns
aspectos interessantes sobre a sustentabilidade nas vinicolas.

A empreendedora reforgou que as praticas voltadas ao aspecto social devem
ter um alcance maior no meio onde a mesma esta inserida. A profissional ressaltou
que este tipo de atitude organizacional tem o potencial de suprir necessidades
provocadas por falhas na administragdo publica de cidades, mas que geralmente as
acdes sao voltadas a necessidades sociais proximas ou internas a empresa.
Portanto, foi sugerido que as vinicolas possuam praticas que tenham um alcance
maior, desta forma, localidades desassistidas podem ser beneficiadas.

O profissional da area de \viticultura citou que diante do modelo

socioecondmico que vivemos atualmente, poucas empresas estdo adotando uma
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postura mais sustentavel. Apesar das tendéncias, o fator econbmico ainda
predomina e direciona as estratégias empresariais. O docente ressaltou também que
as vinicolas que produzem produtos organicos podem ter uma boa aceitacdo das
diretrizes devido a forte relagdo com o meio ambiente. O profissional sugeriu a
construcdo de um infografico para compartilhar as diretrizes com os gestores das

vinicolas.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS, LIMITAGOES E SUGESTOES DE PESQUISAS
FUTURAS

Considerando que este estudo teve como norteadora a seguinte questao de
pesquisa “Como incorporar a sustentabilidade em vinicolas que produzem produtos
organicos? ”, pode-se considerar que a mesma foi respondida a medida que os
objetivos foram atendidos. O primeiro objetivo, que consistia na elaboracdo de um
framework tedrico para destacar os principais elementos de um modelo de negdcio
orientado a sustentabilidade foi cumprido, e o framework pode ser observado na
secao 2 deste trabalho. O segundo objetivo que consistia em avaliar como tais
elementos do modelo de negdcio sao tratados no modelo de negdcio de vinicolas
que produzem produtos orgéanicos da Serra Gaucha também foi realizado por meio
da pesquisa de campo realizada em 8 propriedades vinicolas organicas. O terceiro
objetivo especifico consistia em avaliar as relagdes entre o framework tedrico e os
achados da pesquisa de campo também foi cumprido com éxito e as discussdes
sobre este objetivo compde a segado 5 deste estudo.

A entrega do conjunto de diretrizes para orientar o incremento da
sustentabilidade em modelo de negdcios de vinicolas que produzem produtos
organicos atende ao objetivo geral deste trabalho. Entretanto € valido salientar que
algumas limitagdes interferiram no andamento da pesquisa, podendo ser
consideradas como aspectos de fragilidade e oportunidades para estudos futuros.
Primeiramente, a observagdo do modelo de negdcio destas vinicolas foi realizada
em um grupo participante de oito empresas de uma mesma regiao, e isto limita a
generalizagcao dos resultados apresentados. Além disto, as percepg¢des de negodcio
foram coletadas somente por pessoas ligadas diretamente a gestdo das empresas.
Para uma visdo mais representativa sobre o modelo de negocio de empresas do
setor de vinicolas organica € necessario que o grupo participante seja maior e que a
percepcdo de outros stakeholders (como por exemplo: clientes, fornecedores,
funcionarios, entre outros) sejam consideradas no estudo.

Além disto, como os resultados da pesquisa evidenciaram, as empresas A e B
mostraram um posicionamento frente a sustentabilidade distinto das demais
empresas. Esta diferenca pode estar relacionada ao porte destas empresas e ao
grau de representatividade que os produtos orgénicos possuem em seus portfélios.

Os dados coletados destas duas empresas foram considerados neste estudo, porém
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entende-se que as diretrizes propostas pelo estudo ndo sao validas para empresas
de grande porte e que produzem produtos organicos e nao-organicos de forma
simultanea, devido a diferenga entre os modelos de negdcios.

A literatura sobre modelos de negdcios na area vitivinicola € bastante restrita
e poucos estudos abordam casos empiricos. Além disto, os estudos publicados até o
presente momento nao apresentam clareza sobre como a sustentabilidade deve ser
abordada na industria do vinho. Portanto, a presente pesquisa buscou referéncias
empiricas e dados teoricos para propor um conjunto de diretrizes. De forma geral, as
empresas investigadas se mostraram mais preocupadas com o aspecto ambiental
da sustentabilidade e as praticas ambientais foram percebidas com mais intensidade
no processo produtivo da uva e do vinho. Porém, entende-se que o aspecto social
deve ser tratado com maior importancia dentro do modelo de negécio e que praticas
de sustentabilidade estejam inseridas em outras areas do modelo de negdcio além
da produgéo, como na distribuicdo, relacionamento com clientes, parcerias e fontes
de receita.

Para pesquisas futuras sugere-se considerar investigar uma maior amostra
dentre o universo de vinicolas que produzem produtos organicos. Além disto, seria
interessante avaliar o desempenho em sustentabilidade destas empresas por meio
de métodos quantitativos consolidados para avaliar a maturidade das empresas
quanto as praticas ambientais e sociais. Estudos futuros podem utilizar e validar o
framework tedrico neste estudo em outros nichos de mercado, desta forma, pode

haver novas contribui¢gdes para o modelo proposto.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE PESQUISA

JUN]SINOS Protocolo de Pesquisa

Prezado respondente

Este questionario faz parte de um projeto de pesquisa de mestrado que investiga modelos de negécios orientados a
sustentabilidade. O projeto de pesquisa esta vinculado ao Programa de Pés-Graduagao de Engenharia de
Produgéo e Sistemas da UNISINOS. O questionario tem o objetivo de identificar as caracteristicas dos elementos
do modelo de negdcio de vinicolas organicas e entender as relagdes dos elementos do modelo com a
sustentabilidade.

Modelo de negécio e sustentabilidade
De forma geral, como é o modelo de negdcio da vinicola? A sustentabilidade faz parte da estratégia do

negécio?

2 De que forma a produgéo de vinhos organicos, naturais e/ou biodinAmicos pode colaborar com questdes
sociais, ambientais e econémicas?

3 Diante das estratégias do negdcio e posicionamento frente a sustentabilidade, quais sdo os principais

desafios e dificuldades?

Oferta de valor
4 Qual é o conjunto de produtos e/ou senigos que sao entregues aos clientes?
5 Que problemas ou necessidades a oferta de valor busca resolver?
6 Qual é o valor percebido pelos segmentos de clientes?
Qual a relagéo da oferta de valor com a sustentabilidade nas suas trés dimensdes (social, ambiental e
econdmica)?
Clientes
8 Para quem a vinicola esta criando valor? Quem faz parte dos segmentos de clientes?
Quem séo os principais consumidores do valor proposto pela vinicola? E como é o relacionamento da
vinicola com seus clientes?

Existe algum mecanismo para identificar as necessidades dos clientes? Quais sdo as exigéncias do

10 = ) . . A
mercado em relagdo aos vinhos organicos, naturais e biodinamicos?

11 Quais sao as exigéncias dos clientes em relagdo ao posicionamento sustentavel da vinicola?

Infraestrutura

Quais sao os recursos principais para que a vinicola consiga prover valor para seus clientes? Algum deles

12 tem relagdo com a sustentabilidade?
13 Quais sao as agdes mais importantes do negécio? Alguma delas possui relagao com a sustentabilidade?

Quais sao os principais parceiros? Existe algum critério de sustentabilidade que oriente a selegdo de algum

14 .
parceiro ou fernecedor?

Viabilidade Financeira
15 Quais sao os custos mais importantes do negécio? Quais atividades-chave sdo mais importantes?
16 Quais os principais indicadores econémicos controlados?
17 Custos referente a impactos positivos ou negativos no meio ambiente ou sociedade sdo mensurados?

Quais sao as princiais fontes de receita? Alguma pratica ambiental ou social gera receita, ou redugéo de

18 .
despesas, para a vinicola?

Resuldados Ambientais

Qual é o impacto ambiental que a vinicola provoca no meio ambiente? Que praticas ou atividades sao

19 = .
executadas para a redugdo deste impacto?
20 Quais sao os beneficios que a vinicola entrega para o meio ambiente?

21 Quais necessidades ou problemas ambientais a vinicola busca atuar para melhorar no meio ambiente?

Resultados Sociais

Quais sao os beneficios que a vinicola entrega para a sociedade? Que parte da sociedade € atingida por tais

22 beneficios?

23 Que praticas ou atividades s@o executadas para prover beneficios para a sociedade?
24 Quais necessidades ou problemas sociais a vinicola busca atuar para melhorar?




