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RESUMO

A medida que o setor vitivinicola evolui, as vinicolas enfrentam barreiras
crescentes relacionadas aos processos logisticos em suas Cadeias de
Suprimentos (CS). Embora a maior parte do volume de vinhos produzidos ainda
seja oriunda de grandes vinicolas, observa-se o crescimento das chamadas
Vinicolas Boutiques, que elaboram vinhos de alta gama em pequenos lotes, com
foco na qualidade, identidade territorial e valor agregado. Diante desse cenario,
a questdo de pesquisa foi: como um aplicativo pode otimizar a logistica de
distribuicao fisica de vinicolas boutiques, voltadas a vinhos de qualidade e valor
elevados, disponibilizados em menores lotes? O objetivo foi promover a
integracao entre os elos da cadeia de suprimentos vitivinicola - especialmente
vinicolas boutiques (empresas focais) e consumidores - por meio do
desenvolvimento de um artefato tecnoldgico (aplicativo web Winenot) capaz de
potencializar as vendas, gerar novos clientes e retroalimentar o sistema para
melhorar a resposta da industria. A pesquisa, de natureza qualitativa, foi
estruturada em duas etapas: (i) estudo de casos multiplos e (ii) Design Science
Research (DSR). Inicialmente, sete especialistas do setor foram entrevistados
para definicdo do gap tedrico e empirico; em seguida, conduziu-se o estudo de
caso com trés vinicolas boutiques da Serra Gaucha, utilizando analise
documental, observagdes e entrevistas semiestruturadas com os proprietarios.
A analise baseou-se na criagdo de uma matriz de categorias e, posteriormente,
avangou-se para a etapa DSR, com as fases de conscientizacdo do problema,
sugestao de solugao, desenvolvimento do artefato, avaliacdo e conclusdes. Os
resultados permitiram propor trés cenarios de aplicacdo do aplicativo Winenot,
que integra informacdes sobre pontos de venda e disponibilidade de vinhos,
fortalecendo a presencga das vinicolas junto aos consumidores e aumentando a
eficiéncia para produtores e distribuidores. A validagdo do aplicativo evidenciou
que, apesar de desafios para avangar a cenarios mais complexos (2 e 3), a
ferramenta melhora o acesso a informacao e fortalece a relagdo com o
consumidor. As analises indicaram que a digitalizagdo e a integragéo na cadeia
de suprimentos reduzem barreiras logisticas, ampliam mercados e apoiam
decisdes estratégicas. Teoricamente, o estudo aplica o DSR a um setor pouco
explorado, mostrando que a integracao digital pode substituir estruturas fisicas
em cadeias curtas. Gerencial e socialmente, destaca-se o potencial de
ferramentas simples para aumentar visibilidade, confianga e valorizagdo da
producao local. As principais limitacbes foram o numero restrito de casos, a
resisténcia de algumas empresas ao acesso e fornecimento de dados e
dificuldades de integragéo de sistemas. Sugere-se que estudos futuros ampliem
a aplicacdo do sistema, envolvam novos elos da cadeia e explorem tecnologias
como blockchain e machine learning na cadeia vitivinicola.

Palavras-chave: aplicativo web; inovagdo tecnoldgica; vinicolas boutiques;
logistica de distribui¢ao.



ABSTRACT

As the wine sector evolves, wineries face increasing barriers related to logistical
processes within their Supply Chains (SC). Although most of the wine volume
produced still comes from large wineries, there is a notable growth of so-called
boutique wineries, which produce high-end wines in small batches, focusing on
quality, territorial identity, and added value. In this context, the research problem
was: how can an application optimize the physical distribution logistics of
boutique wineries, which focus on high-quality, high-value wines offered in
smaller batches? The objective was to promote integration among the links of the
wine supply chain - especially boutique wineries (as focal companies) and
consumers - through the development of a technological artifact (Winenot web
application) capable of boosting sales, generating new customers, and feeding
the system back to improve the industry's responsiveness. The qualitative
research was structured in two stages: (i) multiple case studies and (ii) Design
Science Research (DSR). Initially, seven industry experts were interviewed to
identify the theoretical and empirical gap. Then, a case study was conducted with
three boutique wineries from Serra Gaucha, using document analysis,
observations, and semi-structured interviews with the owners. The analysis was
based on the creation of a category matrix and subsequently advanced to the
DSR stage, encompassing the phases of problem awareness, solution
suggestion, artifact development, evaluation, and conclusions. The results made
it possible to propose three application scenarios for the Winenot app, which
integrates information on points of sale and wine availability, strengthening the
wineries’ presence among consumers and increasing efficiency for producers
and distributors. The application's validation showed that, despite challenges in
advancing to more complex scenarios (2 and 3), the tool improves access to
information and strengthens the relationship with consumers. Analyses indicated
that digitalization and supply chain integration reduce logistical barriers, expand
markets, and support strategic decision-making. Theoretically, the study applies
DSR to a largely unexplored sector, showing that digital integration can replace
physical structures in short supply chains. From a managerial and social
perspective, it highlights the potential of simple tools to increase visibility, trust,
and appreciation of local production. The main limitations were the small number
of cases, some companies’ resistance to providing data, and system integration
challenges. Future studies are encouraged to expand the system's application,
involve new supply chain actors, and explore technologies such as blockchain
and machine learning in the wine supply chain.

Keywords: Web application; Technological innovation; Boutique wineries;
Distribution logistics.
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1. INTRODUGAO

O setor vitivinicola, com suas raizes profundas na cultura e na economia
de diversas regides do mundo, enfrenta um cenario desafiador em um mercado
cada vez mais competitivo e dinamico. No entanto, a medida que o mercado
evolui, as vinicolas, especialmente as de pequeno porte, enfrentam barreiras
crescentes relacionadas aos processos logisticos e a distribuicéo fisica de seus

produtos no contexto de suas Cadeias de Suprimentos (CS).

Dessa maneira, um importante fator para o sucesso da Gestdo da Cadeia
de Suprimentos (GCS), sédo as atividades logisticas (Lambert; Cooper, 2000). A
GCS, por sua vez, pode ser definida como a coordenacdo sistematica e
estratégica de fungbes empresariais tradicionais e taticas, usadas na relagéo
entre essas fungdes dentro de uma organizagao particular e através de negocios
dentro da mesma CS, com o propdsito de melhorar a performance a longo prazo

de empresas individualmente e da cadeia como um todo (Mentzer et al., 2001).

Cabe ressaltar que a GCS e a Logistica sdo termos distintos; a Logistica
€ essencialmente a orientagéo e a estrutura de planejamento que procuram criar
um plano unico para o fluxo de produtos e de informagdes ao longo de um
negocio, enquanto que o Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos apoia-se
nesta estrutura Logistica para criar vinculos e coordenagao entre 0s processos
de todas as organizagdes que participam do fornecimento deste produto. A GCS
€ a gestao das relagdes a montante e a jusante com fornecedores e clientes,
para entregar mais valor ao cliente, a um custo menor para a CS como um todo
(Christopher, 2009).

Quando se aborda as cadeias de suprimentos do setor vitivinicola, cabe
mencionar que o agronegocio desempenha um papel estratégico na economia
brasileira, contribuindo significativamente para o Produto Interno Bruto (PIB)
nacional e para a geragao de empregos em diversas regides do pais. No contexto
do Rio Grande do Sul, esse setor ganha ainda mais relevancia, representando
cerca de 40% do PIB estadual (Departamento de Politicas Agricolas e
Desenvolvimento Rural, 2022). Dessa forma, entre as cadeias produtivas que
compdem o agronegdécio gaucho, destaca-se o setor vitivinicola, que em 2019

ocupava uma area de 75.731 hectares e concentrava aproximadamente 62,72%
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da producao nacional. Nesse mesmo ano, o estado foi responsavel por cerca de
90% de toda a producao de uvas do Brasil (Mello; Machado, 2020).

Embora a expressiva representatividade das grandes vinicolas e
cooperativas no volume total de garrafas de vinho produzido do pais, observa-
se o crescimento e fortalecimento de um segmento especifico dentro do setor:
as vinicolas de pequeno porte, que elaboram produtos em pequenos lotes, com
foco na qualidade, na identidade territorial e no valor agregado — as Vinicolas
Boutiques. Essa tendéncia acompanha uma demanda crescente por vinhos que
oferecam caracteristicas uUnicas e personalizadas, valorizando produgdes
artesanais e diferenciadas no mercado (Falcao, 2009; Barbosa, 2021; Pierozan;
Manfio, 2021; Lima et al., 2023; Barria, 2023).

A definicdo de “Vinicola Boutique”, apesar de nao ser estabelecida em
termos formais, sao descritas como aquelas empresas que elaboram vinhos de
alta gama, para um mercado que valoriza a qualidade e cuja produgao €
realizada em menor escala industrial. Essas empresas direcionam sua atencéo
a uma maior qualidade e tipicidade, visando atingir um determinado publico
especifico. Os vinhos produzidos pelas Vinicolas Boutiques séao
consideravelmente mais caros e com um diferencial presente tanto no apelo de
marketing quanto em sabor e aroma. Geralmente elas sao impulsionadas pela
busca por novos sabores e métodos de produgdo sustentaveis (Pierozan;
Manfio, 2021; Barria, 2023).

Apesar desse crescimento, € notavel a dificuldade em gerenciar a
distribuicdo e o0 acesso ao publico-alvo, fatores estes que podem limitar o
potencial dessas empresas, que carecem de recursos e ferramentas,
principalmente na utilizacdo de Tecnologias de Informagdo e Comunicagao
(TICs), que possibilitem uma gestdo integrada de seus estoques e uma
distribuicdo fisica eficiente. Tais limitagdes, caso nao trabalhadas pelas
organizagbes, podem comprometer sua competitividade e, em ultima analise,
sua sobrevivéncia no mercado frente as vinicolas mais tradicionais (Barreto;
Freitas; De Paula, 2022; Reis; Queiroz, 2022; Felipin; Cislaghi, 2022).
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Independente da robustez da empresa, é fator comum a todas elas a busca
por formas inteligentes e colaborativas de distribuicdo dos produtos,
principalmente dos itens produzidos em menor quantidade e de maior valor

agregado (Saglietto et al., 2016).

No setor de uva e vinho, a Cadeia de Suprimentos (CS) de uma
industria/agroindustria vinicola € composta basicamente de fornecedores de
insumos enologicos, embalagens, matérias-primas e equipamentos (a
montante); depdsitos, Centros de Distribuigdo (CDs), lojas, restaurantes, varejos
e consumidores finais (a jusante). Além disso, clubes de vinho e confrarias
também desempenham um papel secundario relevante ao promover a
divulgacao dos produtos e incentivar o consumo através da difusdo da cultura do
vinho (Saglieto et al., 2016).

Diante do exposto, a pesquisa se propde a responder as seguintes
questdes: como um sistema de distribuicao (a partir de um aplicativo web) pode
otimizar a Logistica de Distribuigao Fisica de vinicolas boutiques, para vinhos de
grande especificidade, qualidade elevada e alto valor agregado, disponibilizado

em menores lotes?

Cabe destacar na presente pesquisa, que o artefato desenvolvido é
denominado de aplicativo web - Winenot. De acordo com a pesquisa de
Sebastido e Viegas (2021), um aplicativo web é uma aplicagcdo que funciona na
internet, aproveitando as tecnologias evoluidas da Web 3.0, para oferecer uma
experiéncia mais atrativa e interativa ao usuario por meio do gerenciamento e
ligacdo de dados integrados. Gawer (2014) define plataformas digitais como
bases tecnoldgicas de entrega ou agregacao de servigos/conteudos destinadas
aos utilizadores, que incluem aplicagdes web capazes de proporcionar maior
dinamismo e inovacado. Assim, um aplicativo web é uma ferramenta que
aproveita estas estruturas de dados e conexdes para facilitar maior

interatividade, inovacéao e satisfagcao do utilizador, representando uma evolugao

T A Web 3.0, caracterizada como a "web de dados" semantica, permite ndo apenas a
compreensao por humanos, mas também por maquinas, o que melhora a gestdo de dados e
oferece uma experiéncia de navegacao mais personalizada e eficiente (Aghaei; Nematbakhsh;
Farsani, 2012).
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das versdes anteriores da web (Web 1.0 e 2.0). Baseia-se em dados integrados,

e € voltado a proporcionar uma experiéncia mais atrativa e eficiente ao usuario.

A relevancia da resposta a esta pergunta se faz evidente ao considerar que
a Logistica de Distribuicdo € um fator de destaque para o sucesso das vinicolas,
especialmente em um contexto onde a otimizagdo de rotas, o gerenciamento
eficiente de estoques e a reducéo de custos operacionais sdo decisivos para a
competitividade das organizagdes (Dornier et al., 2000; Bowersox; Closs; Cooper,
2007). Além disso, a proposta pretendeu também potencializar as vendas e
melhorar a conexdo entre as Vinicolas Boutiques e consumidores finais. Essa
abordagem é especialmente pertinente, como mencionado anteriormente, em um
cenario onde aplicativos se tornam ferramentas importantes para a expansao de

mercados (Sebastido; Viegas, 2021).

A fim de responder a questdo da pesquisa, o estudo realizado foi de
natureza qualitativa, por meio da estratégia de estudo de casos multiplos
estruturado em etapas que incluiu a coleta de dados por meio de entrevistas com
gestores de Vinicolas Boutiques, analise documental e observagbes, e, a
elaboracdo de um artefato tecnologico que possa atender as necessidades
identificadas na Cadeia de Suprimentos dessas empresas focais e consumidores

finais, especialmente.

1.2 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

Esta dissertacdo esta estruturada a partir da Introducéo (Capitulo 1),
Justificativa (Capitulo 2), Aplicabilidade dos Resultados e Impactos (Capitulo
3), Referencial Tedrico (Capitulo 4), Hipoteses/Proposi¢cdes/Sugestdes de
Possiveis Solugdes (Capitulo 5), Objetivos  (Capitulo 6), Procedimentos
Metodolégicos (Capitulo 7), Resultados (Capitulo 8), Produtos Desenvolvidos
(Capitulo 9), Considerag¢des Finais (Capitulo 10), e por fim, Referéncias e
Apéndices.
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2. JUSTIFICATIVA

A vitivinicultura brasileira tem apresentado um crescimento consideravel
nos ultimos anos. De acordo com os dados apresentados pela Embrapa (2022),
o incremento apresentado na comparagao de produg¢ao e comercializagao, entre
2015 e 2021, foi de 13,4% na produgéo de uvas (finas e comuns), 5,7% na
elaboragao de vinhos, sucos, espumantes e outros derivados. Apesar disso, a
safra de 2023 registrou diminuicdo de 10,92% no total de vinhos elaborados,
quando comparada a safra 2022, ainda que o volume de vinhos finos tenha se

mantido estavel (Sisdevin, 2023).

Os dados referentes ao ano de 2024 demonstram uma quebra importante
no volume de vinhos produzidos no RS (cerca de 50%), levados a termo pelos
enormes volumes de chuvas registrados no Estado na primavera de 2023, que
ocasionaram enchentes e deslizamentos de terra (Sisdevin, 2025). As
ocorréncias climaticas severas reduziram nao apenas o volume total de uvas
produzidas (27%), mas também a qualidade da uva, em particular as uvas finas,

reduzindo pela metade o volume de producéo dos vinhos de maior qualidade.

Durante a pandemia de Covid 19, o Brasil ultrapassou a barreira dos 2
litros/per capita/ano, alcangando o consumo de vinhos e espumantes de 2,4L em
2022, segundo a Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV). Este
panorama mostra a Cadeia Produtiva (de suprimentos) da uva e do vinho como
importante a nivel nacional, e principalmente para o estado do Rio Grande do
Sul, que responde por 90% da producao de uvas, vinhos e derivados no Brasil
(Embrapa, 2023).

A vitivinicultura de vinhos finos no Brasil é desenvolvida principalmente na
Regiao Sul e na Regido Nordeste do pais (Figura 01). Na regido Sul, algumas
das regides viticolas estao localizadas nos Estados do Rio Grande do Sul e de
Santa Catarina. Na regido Nordeste, alguns exemplos de vitivinicultura estdo
localizados nos Estados de Pernambuco e Bahia (Tonietto et al., 2011). Outras
regides sem tradicdo de produgcdo de uva se uniram a estes polos, como as
Indicagdes de Procedéncia de Bituruna, no Estado do Parana e a Indicagao de

Procedéncia Sul de Minas, em Minas Gerais (Embrapa, 2025).
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Figura 1: Mapa das regides vitivinicolas do Brasil
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Fonte: EMBRAPA (2025).

Destaca-se que o setor vitivinicola do Brasil tem experimentado um
crescimento de consumo consistente, além de uma onda de valorizacado dos
vinhos nacionais (Lima et al., 2023). Novos polos de producgao, incentivo ao
desenvolvimento enoturistico, implementacédo de técnicas e tecnologias visando
melhoria dos produtos e a qualificagdo dos agentes da industria, tornaram o vinho

brasileiro atraente aos consumidores nacionais e até mesmo internacionais.

Por exemplo, no estado do Rio Grande do Sul (RS), as Denominacdes de
Origem (D.O.) e Indicagbes Geograficas (IGs) foram fundamentadas em uma
tradicao produtiva histérica, resultado de conhecimentos variados, adaptados as
particularidades geograficas e culturais da regiao (MAPA, 2022) e importante
vantagem competitiva para a comercializagao dos produtos. Segundo dados do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) (2023), o Rio Grande do Sul
contava com oito IGs de vinhos registradas, sendo 6 Indicagbes de Procedéncia
(IP) - Vale dos Vinhedos, Pinto Bandeira, Altos Montes, Monte Belo, Farroupilha
e Campanha Gaucha; e 2 Denominagao de Origem (D.O.) - Vale dos Vinhedos
e Altos de Pinto Bandeira. Além disso, atualmente a IG Campos de Cima da

Serra vem sendo estruturada (Embrapa, 2025).
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Em relagédo a essa comercializagao interna de vinhos e demais derivados
de uva provenientes do estado do RS, houve um aumento de 22,3% no periodo
de 2015-2021, chegando a 472,3 milhdes em 2023 (Embrapa, 2023). Destacam-
se ainda os espumantes, os quais cresceram aproximadamente 50%, passando

de 21 milhdes de litros para 29 milhdes de litros (Embrapa, 2023).

Ao olhar para os habitos de consumo, tem-se que o evento da pandemia
nao trouxe apenas o crescimento nas vendas de vinhos e espumantes no pais.
O isolamento social modificou a relagdo dos consumidores com os meios de
distribuicdo dos mais diferentes produtos, incrementando a utilizacdo do que se
conhece por comércio eletrdbnico ou e-commerce (Felipin; Cislaghi, 2022;
Neuhaus; Millemann; Nijssen, 2022)2. Nesse ambito, Agnoli e Charters (2022),
Skalkos et al. (2022) e Lima et al. (2023) ressaltam as mudangas no
comportamento de consumo, impulsionando os produtos locais € compras
online, inspirando a comida caseira em detrimento dos restaurantes, e,
principalmente, uma nova geracdo de consumidores, com foco na

sustentabilidade ambiental, saude e segurancga alimentar.

Dessa forma, nesse cenario pandémico, assistiu-se a uma grande
quantidade de sites, lojas virtuais (e-commerce) e aplicativos criados
especificamente para facilitar o acesso dos clientes aos portfélios de produtos
variados (SBVC, 2021). Este contexto demanda a consideragdo de varios
fatores, incluindo: (i) a escolha da plataforma, ou seja, a ferramenta que
intermediara as transagdes comerciais entre a empresa e o consumidor; (ii)
segurancga, para assegurar a protecdo dos pagamentos e a confidencialidade
dos dados dos clientes; (iii) a precificagdo adequada dos produtos; (iv) a
eficiéncia na operacionalizagdo dos processos internos e na logistica, que é
essencial para a CS; entre outros aspectos (Assuncao; Fagundes; Révilion,
2019; Turchi, 2019).

As plataformas digitais e aplicativos web oferecem aos consumidores um
meio de acesso inovador e resistente as perturbagdes exdgenas (como eventos
pandémicos ou desastres naturais) aos alimentos disponiveis no mercado. Além

disso, ao aproveitar a geolocalizacao, as plataformas e aplicativos podem ligar

2 O termo e-commerce representa operagdes comerciais através da Internet, e representa uma
forma de comprar produtos ou servigos por meio eletrénico (Teixeira, 2015).
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diretamente os consumidores e fornecedores locais de bens e servigos que
atendam as necessidades especificas dos clientes. Esta mediagao entre oferta
€ procura promove a criagao de comunidades locais ou “bolhas de procura”. Por
exemplo, os aplicativos de entrega de comida podem priorizar restaurantes
locais com base na localizagao do usuario, criando um grupo de consumidores

que buscam opcgdes de refeigcdes proximas (Suali; Srai; Tsolakis, 2024).

Além do exposto, a digitalizacdo das operagbes, que foi uma das
atividades oriundas com grande expressao durante a pandemia (continuando
posteriormente), possibilita ajustes dindmicos da base de fornecedores e oferece
maior versatilidade de produtos/servigcos em escala para responder prontamente
a demanda dos consumidores nos mais diversos setores. A comunicacgao direta
a montante e a jusante da Cadeia de Suprimentos devido a tecnologia de
plataforma alimenta os efeitos de rede e a criagdo de valor transversal, além de
promover a coordenacao, a utilizacdo eficiente de recursos e a circularidade
(Suali; Srai; Tsolakis, 2024).

Nesse interim, estudos destacam o papel desempenhado pelos aplicativos
especializados em vinhos no aumento da frequéncia de consumo desse produto,
uma vez que os consumidores reduziram as compras nos canais tradicionais (por
receio de sairem de suas casas ou mesmo pelos estabelecimentos estarem
fechados), sendo este um aspecto importante para a criagéo de estratégias de
venda para vinicolas (boutiques) e distribuidores no setor vitivinicola (Miftari et al.,
2021; Compés et al., 2022). Este fato vai ao encontro de um conceito bastante
difundido e debatido por estudiosos da gestdo empresarial atual e comentado de
maneira breve anteriormente, que € o papel da Logistica na CS, e na presente
pesquisa, a énfase sera dada na Logistica 4.0, que visa atender as demandas de
ganho de eficiéncia, reducao de custos e geracao de informacgdes da Industria 4.0,
a partir da otimizagdo de conexodes dentro da Cadeia de Suprimentos (Sa et al.,
2022; Yadav et al., 2022; Wong; Anwar; Soh, 2024).

Os processos evolutivos que todos sofreram enquanto sociedade em
geral e consumidores de vinho em especifico, geraram estudos em diferentes
regides produtoras, procurando integrar as novas Tecnologias de Informacao
(TICs) disponiveis a este mercado tdo tradicional. Apesar das inovagdes e
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melhorias processuais supracitadas, restam outras tantas a serem pesquisadas

ou implementadas.

Trabalhos futuros podem investigar como as estratégias de e-marketing
impactam a conversdo de consumidores de canais tradicionais para canais
digitais ao longo do tempo (Tian et al., 2022); a aplicacédo de modelos teoricos,
como o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM), pode ser explorada para
entender melhor os fatores que influenciam a aceitacao e o uso dos canais online
para a compra de vinho em diferentes culturas (Sheridan; Cazier; May, 2007,
Cobelli;Wilkinson, 2020); estudos que abordam as adaptagdes culturais e legais
necessarias na internacionalizagao digital podem ajudar as empresas a superar
barreiras e a explorar novos mercados de forma mais eficaz (Sheridan; Cazier;
May, 2007; Khan;Surkov, 2022; Tian et al., 2022; Hu; Galli; Sebastiani, 2023);
investigar o comportamento do consumidor em diferentes segmentos e utilizando
distintas plataformas de e-commerce podem oferecer uma compreensdo mais
profunda sobre as preferéncias e as expectativas dos consumidores (Covino;
Porro, 2000; Pupion, 2010; Faraoni et al., 2019; Cobelli; Wilkinson, 2020; Tian et

al., 2022), entre outros.

Diante do exposto, justifica-se a proposta do estudo: integrar os canais a
jusante na Cadeia de Suprimentos, de modo a criar um repositério de vinhos,
disponibilizando os mesmos a partir de estoques fisicos localizados em pontos
de venda de dose, como restaurantes e bares ou mesmo lojas e mercados. Se
destaca no trabalho de Ruggeri, Corsi e Mazzocchi (2024), a mencao as
tecnologias como Blockchain e Machine Learning, que se agregam aos esforgos
para aumentar a eficiéncia da CS através da inovagao digital, fortalecendo a
autenticidade dos vinhos e aumentando a transparéncia nas transacoes. Sua
aplicacao especifica para vinhos de produgao limitada e/ou exclusiva, associada
a locais de venda alternativos e convenientemente localizados, € uma
abordagem inovadora que atende a uma necessidade especifica do setor
(Saglietto et al., 2016).

O propdsito do estudo, € ao agrupar estes agentes ligados ao consumidor
final, dinamizar o fluxo de estoque, dispondo os produtos em um maior numero
de locais, com acesso facilitado de horario de trabalho e proximidade geografica

para os clientes e possibilitando a analise de possiveis adequagdes da Logistica
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de Distribuicdo Fisica para as empresas participes da cadeia. A ferramenta
desenvolvida — aplicativo web, Winenot — visa oferecer uma maneira
diferenciada para os consumidores encontrarem e adquirirem vinhos que nao
estao fartamente distribuidos em locais fisicos convencionais. Isso aumenta a
aplicabilidade do artefato, ao promover acesso a diferentes grupos de

consumidores, independentemente de disponibilidade em lojas fisicas.

Apesar das diferentes oportunidades de pesquisa descritas na literatura,
o estudo se limita ao elo entre a industria vinicola — aqui denominada de Vinicola
Boutique - e o consumidor final (diade) no contexto da Cadeia de Suprimentos
do vinho (Figura 2), permitindo uma agao pontual sobre a qualidade e a eficiéncia
das atividades de distribuigcdo por meio de um aplicativo web. A interdependéncia
entre esses dois elos da cadeia & fundamental para garantir que o vinho,
produzido em quantidades limitadas, chegue ao publico alvo de maneira segura,
rapida e facil. Este enfoque também permite identificar oportunidades para
melhorias e otimizagdes dentro da CS, visando um melhor desempenho das

empresas participes e maior satisfacao do cliente/consumidor final.

Figura 2: A cadeia produtiva da uva e do vinho.
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Fonte: Adaptado de Triches, Siman e Caldart (2004).

Perpassando o contexto geral, e explorando o contexto das CS
vitivinicolas, um dos desafios logisticos enfrentados pelos vinicultores, em
especial pelas vinicolas boutiques, € difundir seus produtos, muitas vezes
escassos, no maior numero de pontos de acesso aos clientes. Tal dificuldade
torna relevante realizar escolhas que envolvem determinagao de publico-alvo,

pontos de venda e mesmo volume de pedidos atendidos, entre outros (Higgins
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et al., 2015; Saglietto et al., 2016); e s&o nesses aspectos que essa pesquisa
esta inserida.

Dessa forma, o estudo apresenta como principal questdo de pesquisa:
como um sistema de distribui¢cao (a partir de um aplicativo web) pode otimizar a
Logistica de Distribui¢cao Fisica de Vinicolas Boutiques, para vinhos de grande
especificidade, qualidade elevada e alto valor agregado, disponibilizado em

menores lotes?
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3. APLICABILIDADE DOS RESULTADOS E IMPACTOS

As analises a serem realizadas a partir dos procedimentos metodologicos
selecionados para a pesquisa deverao confirmar a relevancia de ferramentas
digitais para a superacao de barreiras estruturais e operacionais tipicas das
vinicolas de pequeno porte, especialmente no contexto das Vinicolas Boutiques.
Espera-se que os resultados revelem que, embora possam persistir desafios
relacionados a integragao de estoques e a resisténcia na disponibilizagado de
dados, o artefato Winenot, a ser desenvolvido, possibilitara avangos
significativos em termos de visibilidade dos pontos de venda, acesso facilitado a
produtos exclusivos e melhoria na comunicagdao entre Vvinicultores e

distribuidores.

Prevé-se, ainda, que a adog¢ao de um aplicativo web transforme a forma
como os consumidores buscardo e adquirirdo vinhos de produgao limitada,
criando oportunidades para novos modelos de comercializagdo. Essa
transformacao devera impactar diretamente o fortalecimento da competitividade
das Vinicolas Boutiques, a valorizagdo dos vinhos nacionais e a criagdo de

canais mais colaborativos entre produtores, distribuidores e consumidores finais.
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4. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico se propde a apresentar aspectos relacionados a
Gestao da Cadeias de Suprimentos (GCS) (ou Supply Chain Management) e
Logistica; e especificamente Logistica de Distribui¢cao, Industria 4.0 e a logistica
no contexto vitivinicola em Vinicolas Boutiques. Esse é um segmento da industria
do vinho responsavel pela elaboracdo de vinhos de grande especificidade,

qualidade elevada e alto valor agregado, disponibilizado em lotes pequenos.

4.1 GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS (GCS)

A Cadeia de Suprimentos (CS) engloba todas as etapas da producéao e
distribuicdo de um produto, desde os fornecedores até os consumidores finais.
Seu objetivo € garantir a integragdo e eficiéncia dos processos, envolvendo
compras, producdo, gestdo de estoques, vendas, transporte, relacionamento
com fornecedores e clientes (Fleury, 1999). O conceito evolui para o Supply
Chain Management, buscando otimizar a colaboragcdo e integracdo para
melhorar a competitividade das empresas participantes desse arranjo

organizacional.

Conforme pode-se verificar na Figura 03, a Gestdo da Cadeia de
Suprimentos (GCS) busca integrar a gestdo de todas as partes envolvidas no
processo de produtivo, desde as atividades que transformam as matérias primas
em produtos finais, inclusive a distribuigdo e entrega aos clientes (Dornier et al.,
2000). Segundo Bowersox, Closs e Cooper (2007) a GCS consiste na
colaboracado entre empresas para impulsionar o posicionamento estratégico e
para melhorar a eficiéncia operacional. Destaca-se ainda, que a descricdo de
uma CS deve ser feita a partir de uma empresa, denominada empresa focal ou
empresa foco, sendo que a GCS busca a gestédo das relagées a montante (antes
da empresa focal, como os fornecedores) e a jusante com distribuidores e
clientes, para entregar mais valor aos consumidores, a um custo menor para a

CS como um todo.

Em outros termos, pode-se definr a GCS como a coordenagao

sistematica e estratégica de fungdes empresariais, relacionando essas fungdes
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dentro de uma organizagdo e entre negodcios dentro da mesma CS, com o
objetivo de melhorar o desempenho a longo prazo de empresas em particular e
da cadeia como um todo (Mentzer et al., 2001, p.18). De acordo com Bowersox
et al. (2014), a Gestao da Cadeia de Suprimentos depende da agdo coordenada
entre empresas de modo a fortalecer a estratégia organizacional, baseada na
interdependéncia e na cooperagao mutua, conectando fornecedores, parceiros

comerciais e clientes.

Figura 3: Gestao da Cadeia de Suprimentos
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Fonte: Lambert e Cooper (2000, p. 67).

Com a evolugao do conceito, desenvolveu-se o Gerenciamento Digital da
Cadeia de Suprimentos (GDCS), que é a aplicagdo de tecnologias digitais e
Sistemas de Informagéo (Sl) para aprimorar a gestdo de todas as atividades
relacionadas a Cadeia de Suprimentos de uma empresa (Bui; Jeng; Hung, 2024),

através da integracao de processos desde os fornecedores até os clientes finais.

Enquanto o sistema de CS tradicional € composto pelos estoques do
fornecedor, fabricante e varejista e seus respectivos subsistemas, que ao se
conectarem e atuando conjuntamente, formam o sistema integrado da cadeia de
suprimentos (Zhang et al., 2021), a GDSC emprega ferramentas como sistemas
de gestdo de estoque, soffware de previsdo de demanda e plataformas de
colaboragédo online, permitindo uma gestdo mais eficaz da CS, facilitando a

comunicagdo entre o0s parceiros, reduzindo custos, minimizando riscos,
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proporcionando uma abordagem agil, integrada e orientada a dados para
atender as demandas do mercado e garantir a competitividade da empresa e a

satisfacao do cliente (Bui; Jeng; Hung, 2024).

Dentro do arranjo produtivo da uva e do vinho, os agentes da Cadeia de
Suprimentos s&o os fornecedores de insumos enoldgicos, embalagens, matéria-
prima, equipamentos, etc. (a montante); e depdsitos, centros de distribuigao,
lojas e restaurantes, varejos e consumidores finais (a jusante). De forma
secundaria, pode-se citar também clubes de vinho e confrarias, uma vez que
atuam como fontes de divulgagdo de produtos e incentivo ao consumo a partir

da difusdo da cultura do vinho (Saglietto et al, 2016).

Figura 4: Rede de Suprimentos do Vinho
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Fonte: Adaptado de Saglietto et al. (2016, p. 57).

O estudo de Saglietto et al. (2016) representa a CS e de distribuicdo do
vinho a partir de uma analise comparativa dos modelos de Produ¢gdo em Massa
(MA) e Ecologico Sustentavel (SEF) na Franca e na Argentina. O grupo a
montante mantém ligagdes entre os fornecedores de matérias-primas e de
materiais, e 0 grupo a jusante gere as vendas diretas ao consumidor, variando
entre os diferentes paises. Existem diversas possibilidades baseadas em diades
(vinicultor-envasador; viticultor-vinicultor) ou triades (viticultor—vinicultor-
envasador) com énfase nas cooperativas, para melhoria da eficacia dos
trabalhos e maior sustentabilidade. Por fim, os autores destacam a crescente
importancia das vendas online diretas de produtores para clientes finais como
uma estratégia para melhorar o relacionamento com os consumidores e reduzir

o numero de intermediarios (Fulconis et al., 2014).
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A forma da rede representa a estrutura das relagées contextuais ligadas
ao comportamento estratégico de cada parte dessa cadeia e ao seu papel dentro
da estrutura (status) (Saglietto et al., 2016). Kim et al. (2011, 195), também
fizeram uso do termo “rede” em seu estudo sobre GCS. O termo se faz
necessario ao tempo que se deve observar as CS como uma rede onde as
empresas podem obter melhor desempenho, eficiéncia operacional e

competitividade sustentavel.

Figura 5: Rede Completa do Vinho
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Fonte: Adaptado de Saglietto et al. (2016, p. 58).

Conforme identificado na Figura 05, é importante ressaltar, que a GCS e
a logistica sao diferentes, visto que a Logistica é essencialmente a orientacéo e
a estrutura de planejamento que procuram criar um plano unico para o fluxo de
produtos e de informagbes ao longo de um negdcio, enquanto que o
Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos apoia-se nesta estrutura logistica
para criar vinculos e coordenagao entre os processos de todas as organizagdes

que participam do fornecimento deste produto (Christopher, 2009).

A Logistica tem um papel fundamental na GCS, e é uma das atividades
da CS que ganhou destaque nos ultimos anos, principalmente apos a pandemia
de Covid 19. Higgins et al. (2015), j@ demonstravam em seu estudo que os
pequenos vinicultores se beneficiariam do crescimento dos envios diretos ao
consumidor se conseguissem comercializar e posicionarem-se corretamente,
explorando canais de distribuigdo direta ao consumidor através de clubes de

vinho, vendas em salas de degustagao e vendas online.
A seguir apresenta-se detalhes sobre a atividade logistica em CS.

28



4.2 LOGISTICA

A Logistica foi definida por Lambert e Cooper (2000), com base no Council
of Logistics Management (CLM) (1998) como parte do processo da Cadeia de
Suprimentos que planeja, implementa e controla o fluxo efetivo e
armazenamento de diferentes produtos, e relaciona informacgdes desde o ponto
de origem até o consumidor final, atendendo as exigéncias dos clientes. Refere-
se ao desenvolvimento e operacéo de sistemas para controlar o transporte e a
localizagdo geografica dos estoques de matérias-primas, de produtos semi e

acabados pelo menor custo total (Bowersox et al., 2014, p. 32).

Outro conceito apresentado para a Logistica pelo autor Christopher
(2009), exemplifica o termo como o processo de gerenciamento estratégico da
compra, do transporte e da armazenagem de matérias-primas, por parte da
organizacgao e de seus canais de marketing, de tal modo a maximizar o lucro, a
partir de entrega pelo menor custo associado. Ainda, pode ser conceituada como
o processo de planejamento, implementacéo e controle eficiente e eficaz do fluxo
e armazenamento de bens, servigos e informacdes relacionadas, desde o ponto
de origem até o ponto de consumo, com o objetivo de atender as necessidades
dos clientes. Visa garantir que os produtos ou servigos cheguem aos clientes no
prazo e qualidade desejada, além de buscar reduzir os custos envolvidos em

todo o processo (Ballou, 2013).

Essas definigdes destacam a importancia critica da Logistica na gestao
eficiente e eficaz dos recursos, garantindo a satisfagdo do cliente e promovendo
a competitividade no mercado. Carvalho et al. (2016) descrevem que a Logistica
deve ser vista como um processo abrangente que integra o fluxo de materiais e
informacdes, desde a fase de projeto e planejamento de um produto,
desenvolvimento de fornecedores, recebimento de matérias-primas e
componentes, produgédo, armazenagem, distribuicdo e transporte, de forma a
atender as necessidades do cliente. Além disso, deve-se integrar o fluxo de
materiais com o da informagado, pois € fundamental a visdo sistémica para

estudar a CS.

Enquanto a Logistica tradicional lida com a gestao eficiente do fluxo de

bens e servigos, utilizando processos manuais e lineares, a Logistica 4.0 evolui
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para a integracdo de tecnologias digitais como /loT, Big Data e Inteligéncia
Artificial para criar processos de distribuicdo mais inteligentes e ageis. Esta
transformacao permite reducdo de custos e melhoria da eficiéncia e da

transparéncia operacional e é o que sera explicado na subsec¢ao 2.2.1

4.2.1 Logistica 4.0

Diante do desenvolvimento da tecnologia na atualidade e as grandes
mudancgas ocorridas nos ultimos anos no mundo (pandemias, desastres naturais,
guerras, entre outros), novos desafios foram impostos em muitos setores da
economia, tanto no Brasil, como no mundo todo. Diante desse cenario, uma
palavra tornou-se comum no ambito empresarial: Industria 4.0, momento da
Quarta Revolugéo Industrial (De Almeida et al., 2019). A Industria 4.0 € um
conceito surgido na Alemanha e cujo foco é a automatizagdo das fabricas e
aumento de eficiéncia a partir de recursos ciberfisicos (Sa et al., 2022). Novas
profissdes, conceitos, nichos e modelos de negdcio séo criados diariamente, em

um contexto de rapidas mudancgas (De Almeida et al., 2019).

Nesse interim, destacam-se que os conceitos de Transporte 4.0 e a
Logistica 4.0 estdo interligados dentro do contexto da Industria 4.0, onde a
integracao de tecnologias avancadas impulsiona a eficiéncia e a inovagao em
toda a CS, conforme pode-se observar na Figura 06. Enquanto o Transporte 4.0
se concentra especificamente na evolugdo dos sistemas de transporte,
incorporando tecnologias como veiculos autbnomos, |oT (internet-of-things —
internet das coisas) e Big Data para otimizar operagbes de transporte
(Arunachalam; Kumar; Kawalek, 2018), a Logistica 4.0 abrange a sincronizagao
de fungdes como armazenagem, manuseio de estoque e distribui¢cao, utilizando
tecnologias para melhorar a eficiéncia e visibilidade da CS como um todo. Ambas
visam aprimorar a integragao, automacgao e tomada de decisdes inteligentes em
toda a cadeia logistica, contribuindo para uma gestao mais eficiente e responsiva
(Wong; Anwar; Soh, 2024).
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Figura 6: Abordagem reducionista do diagrama de circulo concéntrico da
Industria 4.0

Transportation 4.0 :
(Physical movement of goods, ,
vehicles, routes. fuels and '
emissions) !

Logistics 4.0

—— (Transportation, warehousing.
inventory handling, packaging
and distribution)

Supply chain 4.0
< S (suppliers, manufacturing,
/ / ; warehouse and customers)

V. / > Industry 4.0
’ (manufacturing systems)

Fonte: Wong, Anwar e Soh (2024, p. 2).

O estudo de Yadav et al. (2022), mostra quéo sensivel € o impacto dessa
nova industria na cadeia de suprimentos agroalimentar, por meio da integracao
de tecnologias, monitoramento em tempo real, reducdo de desperdicios e
segurancga alimentar, basicamente. A Logistica, e especificamente a Logistica
4.0, é parte dessas mudancgas, uma vez que, dentre algumas delas, tem-se a
substituicdo dos grandes estoques por reservas mais enxutas geridas de

maneira inteligente (Yadav et al., 2022).

A Logistica 4.0 é uma evolugédo conceitual e pratica, que promove e
adequa organizagdes a uma nova ordem, “mudando por completo a forma como
essas instituicdbes entendiam a competitividade global. Por essa evolugéo
passam produtos, servigos e informagdes, cuja produ¢ao ou operagcao empregue
maquinario computadorizado, robds na linha produtiva, impressoras 3D, ou
quaisquer outros componentes relacionados a uma produgao melhor planejada
ou, pela nova conceituagao, “inteligente”™ (De Almeida et al., 2019, p. 2). Ela
adapta inovagdes como o uso de sensores, analise avangada de Big Data e
robodtica para aumentar a eficiéncia, precisao e flexibilidade no GCS, tendo-se
em vista a melhoria da experiéncia de clientes (Portal Mundo Logistica, 2023).

Verifica-se que a Logistica 4.0 tem impactado a economia ao melhorar a
eficiéncia operacional, proporcionar maior visibilidade e rastreabilidade na CS, e

permitir uma tomada de decisdo baseada em dados mais estratégica (Wong;
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Anwar; Soh, 2024). Essas transformacdes tém favorecido o crescimento de
fatores como personalizagdo dos servigos, sustentabilidade ambiental e a
experiéncia do cliente, contribuindo para o crescimento econémico e a

competitividade das empresas (Higgins et al., 2015).

Jagtap et al. (2021) identificaram que as tecnologias da Industria 4.0,
utilizadas junto a rede de transporte da CS tornaréo possivel manter qualidade
de alimentos e bebidas ao passo que a reduzirdo custos e tempo, elevando a

confianga os clientes nos produtos consumidos

Os beneficios da Logistica 4.0 para todos os envolvidos na CS sao muitos,
até pela adogao em larga escala das Tecnologias da Informagéao e Comunicacgao
(TICs), interligando clientes, industrias, armazéns e transportadores para a troca
de dados relevantes. Dentre os varios beneficios vale destacar (i) a maior
integracdo entre os participantes da CS; (ii) prazos menores de entrega; (iii)
otimizacao de espacos e de custos de armazenagem; (iv) melhor aproveitamento
das frotas e custos com transporte otimizados; (v) redugao de estoques, evitando
perdas e desperdicios; (vi) maior seguranga da cadeia de fornecimento, evitando
paradas em linhas de produg¢ao; (vii) menor burocracia nos processos, elevando
a produtividade e competitividade no mercado; (viii) capacidade de gerar uma
grande quantidade de dados relevantes para apoiar as tomadas de decisao,
cada vez mais assertivas e que possibilitam a melhoria continua; (ix) além do
significativo aumento das margens de lucro para as transportadoras e
operadores logisticos que se engajarem nessa nova revolugao; e, (x) o aumento

da satisfagcado dos clientes (Mundo Logistica, 2023).

4.2.2 Logistica de Distribuicao

Dentro do contexto do processo logistico, tem-se a Logistica de
Distribuicdo, ou o que os autores descrevem como a Distribui¢cao Fisica. Ela tem
emergido como um elemento fundamental para o sucesso operacional de
organizagdes em praticamente todos os setores industriais (Ballou, 2016). Desde
a manufatura até o varejo, a eficiéncia na distribuicdo de produtos desempenha
relevante papel na satisfacédo do cliente, na redugao de custos e na possibilidade
de alcance de uma vantagem competitiva sustentavel para as empresas (Garcia
etal., 2012).
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A Logistica de Distribuicdo refere-se a lacuna de tempo e espago que
existe entre os pontos de processamento de uma empresa e seus clientes. Essa
abordagem implica em compreender a necessidade de gerenciar de forma
efetiva a movimentagédo de produtos desde o ponto de origem até o ponto de
destino, com vistas a superar tanto as barreiras geograficas e temporais que
surgem no percurso (Ballou, 2013). Ela é responsavel pelo fluxo de materiais
desde a elaboragao do planejamento da distribuicdo que contempla, o Centro de
Distribuicdo Central e Regional, depdsito local, atacadista, varejista, revendedor,

loja, representante etc. (Carvalho et al., 2016).

Dentre alguns dos principais desafios da Logistica de Distribui¢cao, tem-
se, entre outros, a otimizacao de rotas de entrega, o gerenciamento de estoques
de forma eficiente e a busca continua pela redugdo dos custos operacionais

associados a movimentac&o de mercadorias (Jagtap et al., 2021).

Cabe ressaltar que a distribuicdo de produtos acontece principalmente
através de dois tipos de canais: diretos, onde o préprio fabricante € quem
comercializa os produtos diretamente ao consumidor final; e indiretos, quando
existe um ou mais intermediarios entre o produtor e os usuarios finais dos
produtos. Nesse contexto, surge o termo e-commerce ou comércio eletrénico,
que representa operagdes comerciais através da Internet, ou seja, € uma forma

de comprar produtos ou servigos por meio eletrénico (Jagtap et al.,2021).

A era digital transformou profundamente diversos setores, e a industria do
vinho nao é excegao, ainda que em menor proporgao (Faraoni et al., 2019). Com
o aumento da oferta e diversificacdo dos canais online, surgem novas
oportunidades de crescimento e de inovagdo que podem redefinir a forma como
as vinicolas e distribuidores se conectam com os consumidores (Covino; Porro,
2000; Gupta; Su; Walter, 2004; Sheridan; Cazier; May, 2007; Pupion, 2010;
Cobelli; Wilkinson, 2020; Tian et al., 2022; Khan;Surkov, 2022).

O comeércio eletrénico permite que mesmo pequenas vinicolas atinjam
mercados globais antes inacessiveis, como por exemplo, adegas na Eslovaquia e
na ltalia estdo comegando a explorar o potencial das plataformas digitais para
expandir sua presenca internacional (Jansto et al., 2019; Hu; Galli; Sebastiani,
2023). O estudo de Hu, Galli e Sebastiani (2023), sobre a internacionalizagédo das
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vinicolas italianas, demonstra o crescimento do e-commerce na China e como as

plataformas digitais podem facilitar a entrada em mercados distantes e novos.

Ao analisar os canais de compra, identifica-se que os consumidores em
diferentes regides do planeta tém preferéncias distintas (Cobelli; Wilkinson, 2020).
Canais online permitem uma segmentacao mais precisa e potencializa a fidelizagao,
atendendo as necessidades especificas de diferentes grupos demograficos e
culturais, da mesma forma que disponibiliza informag¢des mais detalhadas sobre os
produtos, interagdes personalizadas e conveniéncia (Gupta; Su; Walter, 2004;
Pupion, 2010; Faraoni et al., 2019; Cobelli; Wilkinson, 2020; Tian et al., 2022). Além
disso, a interacdo direta com consumidores através de plataformas digitais
possibilita a coleta de feedback em tempo real, permitindo ajustes rapidos nas

estratégias de marketing e nos produtos oferecidos (Covino; Porro, 2000).

Outras vantagens da utilizagao de plataformas digitais na comercializagao
de vinhos seriam: (i) a otimizagao de processos ao integrar tecnologias digitais
e portanto, gestao eficiente da CS com reducgao dos custos operacionais; e (ii)
uso de ferramentas de automacado e sistemas de Customer Relationship
Management (CRM) para dirimir dificuldade de suporte por e-mail (Vecchio,
2009; Mentzer et al., 2001; Bowersox et al., 2014; Bui; Jeng; Hung,2024).

Mais recentemente, também se aponta a mudanga de mercado derivada
pela integracao entre as lojas fisicas, as lojas virtuais e os compradores, ou seja,
o Omnichannel (Chatterjee; Chaudhuri; Vrontis, 2021). O termo Omnichannel (ou
0 novo varejo), significa a cooperagao entre os canais online, offline e servigos
logisticos. E a convergéncia entre as lojas fisicas e o comércio eletronico (Ding et
al., 2022). Esse conceito tem alterado o conceito de experiéncias, uma vez que
tem como objetivo oferecer aos clientes a personalizagdo, com base no perfil de
consumo online a fim de melhorar essas experiéncias. E clara a importancia de as
empresas investrem no ambiente digital, nos novos canais online para
continuarem a crescer e atender as necessidades dos clientes. Essa estratégia
faz com que o varejo, principalmente, possa evoluir, melhorando o relacionamento
com os clientes, e, consequentemente, aumentando o volume de vendas (Barreto;
Freitas; De Paula, 2022; Reis; Queiroz, 2022; Felipin; Cislaghi, 2022).

No Omnichannel, o estoque é compartilhado entre os canais de venda,

permitindo que os produtos sejam disponibilizados de forma mais eficiente.
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Porém, essa integragao entre estoques e canais requer uma gestao logistica e
tecnologias mais sofisticadas para rastreamento e controle de inventario
sincronos (Delfim; Leite, 2024). Ainda segundo Delfim e Leite (2024 ), no contexto
Omnichannel, a CS é mais complexa e envolve multiplos canais de venda e a
integragéo entre eles. Os usuarios tém a possibilidade de comprar em diferentes
canais e esperam uma experiéncia perfeita e consistente, independentemente
do canal escolhido. Apesar disso, a Cadeia de Suprimentos nesse modelo
apresenta riscos operacionais adicionais devido a complexidade e
interdependéncia dos canais de venda. A decisdo do consumidor em realizar
uma compra ou nao € influenciada por diversos fatores relacionados a estrutura

da varejista nesse modelo de negdcio.

Cattapan e Pongsakornrungsilp (2022) estudaram o impacto da
integracao de canais de venda na satisfagédo do cliente e na intengdo de compra
de produtos de moda, concluindo que a interagao eficaz entre produtos, precos,
promogoes e informagdes em um ambiente omnicanal reduz o risco percebido
devido a consisténcia dos dados entre os canais. Essa integragéo, incluindo
transacdes e atendimento ao cliente, também aumenta a satisfacdo do cliente e

estimula as compras.

Ao examinar os fatores que influenciam a escolha de canal do cliente em
um ambiente de varejo Omnichannel, Xu e Jackson (2019) constataram que a
transparéncia, a conveniéncia e a uniformidade do canal de vendas influenciam
positivamente o controle comportamental percebido pelo cliente e na redugéo do
risco percebido. Além disso, Omnichannel nao é apenas misturar canais de vendas,
mas aumentar a flexibilidade e a consisténcia de informacdes providas em todos os
canais. A amplitude de escolha, a consisténcia do conteudo e a personalizagéo
afetam os beneficios percebidos pelo cliente, bem como as questdes de privacidade

e seguranga dos dados (Chatterjee; Chaudhuri; Vrontis, 2021).

De acordo com Adamczak, Domanski e Cyplik (2018), as solugdes
Omnichannel aumentam os custos logisticos causados pela maior complexidade
destes processos, que sdo determinantes para o sucesso das vendas nesse
canal, sendo este condicionado a comunicacéo e logistica. Delfim e Leite (2024)
destacam dois principais riscos: um relacionado a tecnologia e outro ao estoque.

O risco de tecnologia esta associado ao funcionamento dos sistemas e
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aplicativos utilizados, sendo necessario que sejam capazes de lidar com o
volume de transagbes e acessos simultaneos, uma vez que erros, lentidao,
indisponibilidade de produtos e falhas na finalizagdo da compra impactam
negativamente a experiéncia do cliente. Quanto aos riscos relacionados ao
estoque, devem ser implementadas ferramentas que garantam uma gestao mais

precisa e eficiente do mesmo.

4.3 O CONTEXTO DAS VINICOLAS BOUTIQUES

As Vinicolas Boutiques constituem um segmento especifico dentro da
cadeia vitivinicola. Sao caracterizadas por serem empreendimentos de pequena
escala, geralmente familiares, que priorizam a exceléncia, a autenticidade e a
personalizagdo dos produtos (Pierozan; Manfio, 2021). Embora a denominagao
“Vinicola Boutique” ndo seja formalmente regulamentada, ela € amplamente
utilizada para descrever produtores que operam com volumes reduzidos, fora da
l6gica industrial, e voltados a consumidores que valorizam qualidade, tipicidade
e vivéncias exclusivas (Pierozan; Manfio, 2021; Barria, 2023). O termo surgiu na
década de 1990 na regiao de Bordeaux, Franga, inicialmente associado a vinhos

artesanais de tiragem limitada (Intelivino, 2025).

A produgdo anual dessas vinicolas, segundo Pierozan e Manfio (2021),
geralmente nao ultrapassa 300 mil garrafas, sendo comum volumes inferiores a
120 mil. De acordo com a Winerie (2022), a area cultivada costuma ser inferior
a 10 hectares, o que permite gerenciar minuciosamente todas as etapas do
processo, resultando em vinhos com identidade diferenciada. Muitos desses
rétulos sdo numerados individualmente e engarrafados manualmente,
reforcando seu carater exclusivo (Infomoney, 2016). A atencao concentra-se na
qualidade do produto e na expressdo exata das caracteristicas do terroir -
entendido como a combinacédo entre solo, clima e praticas locais -, utilizando
tecnologia enoldgicas e selegdo rigorosa das uvas (Gollo; Castro, 2008;
Pierozan; Manfio, 2021).

A gestao familiar e o uso de praticas artesanais séo aspectos centrais do
modelo boutique. Conforme Andriolli (2015), o envolvimento direto da familia em

atividades operacionais, como vinificagdo e rotulagem, favorece a preservagao
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de saberes tradicionais e o fortalecimento de vinculos culturais com o territorio.
Essa carga simbdlica é reforgada pelo cuidado ambiental, com a redugao do uso
de produtos quimicos nos vinhedos (Infomoney, 2016), e pela adogao de
processos sustentaveis, o que responde a demanda contemporanea por

produtos mais responsaveis e auténticos (Pierozan; Manfio, 2021).

Os vinhos elaborados nesse modelo sao geralmente mais caros que o0s
produzidos em larga escala, e apresentam diferenciais reconheciveis tanto
sensorialmente - aroma, sabor e complexidade - quanto na consolidacao de sua
imagem institucional, que incorpora elementos como exclusividade, originalidade
e vinculo direto com o produtor (Barria, 2023; Sonoma Blog, 2024; Intelivino,
2025). Muitas dessas vinicolas disponibilizam seus produtos por meio do e-
commerce, utilizando os préprios sites como canais de venda e distribuicao
nacional (Pierozan; Manfio, 2021), embora a comercializag&o direta no ponto de

producao ainda seja predominante, especialmente na Serra Gaucha.

Nesse contexto, o turismo e o enoturismo se colocam de forma
estratégica, oferecendo degustagdes privativas, hospedagens personalizadas e
contato direto com os proprietarios, o que amplia a percepcao de valor e
diferencia essas vinicolas de empreendimentos industriais (Andriolli, 2015;
DestaqueON, 2021). A experiéncia personalizada reforca o vinculo entre
consumidor, produto e territério, ao mesmo tempo que agrega valor cultural e

econdmico ao negocio.

Além de preservar tradigdes, essas vinicolas atuam como vetores de
inovacdo. Segundo Oliveira e Tonet (2020), elas introduzem praticas e
estratégias comerciais sem perder a conexao com a identidade regional. Essa
combinacao entre inovacéo e tradicdo tem sido uma das bases da insercéo de
pequenos produtores na cadeia vitivinicola contemporanea, como observa
Barria (2023), ao relacionar o conceito de vinhos de alta gama a atuagéo de

produtores de pequena escala adaptados as demandas atuais do mercado.

Em suma, as Vinicolas Boutiques constituem uma estratégia eficiente de
diferenciagao e qualificagdo no setor vitivinicola, especialmente no Brasil, onde
h& um crescimento no consumo de vinhos de alta gama (Barria, 2023). Ao
integrarem producgao limitada, gestdo artesanal, compromisso com a qualidade

e oferta de experiéncias unicas, esses empreendimentos contribuem para a
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diversificagdo do mercado e para a valorizagdo do vinho nacional em um cenario

orientado por autenticidade, sustentabilidade e sofisticagao.

Quadro 1: Resumo das principais caracteristicas que identificam as

Vinicolas Boutiques

Caracteristicas

Descrigao

Fonte

Producao limitada

Em geral, menos de 120 mil garrafas/ano e
vinhedos abaixo de 10 hectares

Pierozan & Manfio (2021);
Winerie (2022)

Gestéo Processos manuais e  ftradicionais, | Gollo e Castro (2008);
familiar/artesanal | administragédo familiar Andriolli, (2015)

Qualidade e | Selegdo rigorosa das uvas; técnicas | Gollo e Castro (2008);
originalidade avancadas; expressdao do terroir Pierozan e Manfio (2021)

Exclusividade

“Vinhos de autor”, garrafas numeradas,
produgao singular

Sonoma Blog (2024)
Intelivino (2025)

Experiéncia e
enoturismo

Degustagdes exclusivas, contato proximo
com o produtor, oferta de vivéncias
personalizadas

Andriolli, (2015); Destaque
ON (2021)

Inovagao e cultura
local

Valorizagdo da identidade regional e
inovacao nas praticas e produtos

Oliveira e Tonet (2020)

Fonte: elaborada pelos autores com base no referencial tedrico (2025).
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5. HIPOTESES/PROPOSIGOES/SUGESTOES DE POSSIVEIS SOLUGOES

Os trés cenarios (hipoteses) trabalhados foram o que seguem:

Cenario 1: O aplicativo web Winenot identifica os pontos de venda dos
produtos selecionados pelo consumidor, porém nao ha quantificagdo do estoque,

podendo haver o prejuizo de ndo os encontrar efetivamente no local selecionado.

Cenario 2: O aplicativo web Winenot localiza os locais de venda do
produto, com a identificagdo daqueles que possuem estoques (quantidade de
cada vinho disponivel) havendo a necessidade de atualizagao dos estoques por

parte das Vinicolas Boutique e dos distribuidores/pontos de dose.

Cenario 3: O aplicativo web Winenot identifica os estoques zerados nos
distribuidores/pontos de dose, gerando a informacdo para as Vinicolas

Boutiques, de modo a facilitar a venda e reposicao.
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6 OBJETIVOS
Os objetivos geral e especificos deste estudo serdo descritos a seguir.
6.1 Objetivo geral

O objetivo da pesquisa é promover a integracéo entre os elos da cadeia
de suprimentos vitivinicola (vinicola boutique - empresa focal / consumidor) a
partir de um artefato (aplicativo web) para potencializar as vendas, gerar novos

clientes e retroalimentar o sistema para melhorar a resposta da industria.
6.2 Objetivos especificos

a) Realizar diagnéstico empresarial das Vinicolas Boutiques

participantes da pesquisa;

b) Realizar pesquisa exploratéria com Vinicolas Boutiques para o
desenvolvimento e uso da ferramenta a partir das necessidades

identificadas no diagndstico;

c) Modelar o artefato (aplicativo web), por meio de trés cenarios, com
a finalidade de intermediar as necessidades de vendas dessas
vinicolas e seus consumidores, por meio de transacdes comerciais

com distribuidores.
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7. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo em vista a problematica de pesquisa, os objetivos propostos e o
tema pesquisado, como delineamento efetuou-se uma pesquisa de natureza
qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, por meio de uma metodologia
dedutiva (Merrian, 2002; Freitas; Jabbour, 2011). Os métodos qualitativos
permitem ao pesquisador descobrir novas variaveis e relagbes para revelar e
compreender processos complexos e para ilustrar a influéncia do contexto social
(Shah; Corley, 2006). A unidade de analise esta representada pelo
relacionamento interorganizacional em diades compostas por Vinicolas
Boutiques e seus consumidores no contexto da Cadeia de Suprimentos do vinho,

especificamente na Serra Gaucha/RS.

A estratégia utilizada foi o estudo de caso multiplo (Merrian, 2002; Yin,
2009). A logica da replicagao em estudos de casos multiplos divide-se em: (i)
uma replicacdo literal, ou seja, na pesquisa em questdo espera-se encontrar
resultados semelhantes entre as organizagdes pesquisadas e o que a teoria
afirma; e, (ii) uma replicagao tedrica, visando a produzir resultados contrastantes
(Yin, 2009). Ainda, por ter uma questao de pesquisa de tipo “como”, utiliza-se

uma abordagem de estudo de casos polares (Eisenhardt, 1989; Yin, 2009).

Este método prové evidéncias ilustrativas dos acontecimentos, de maneira
particular quando o campo de analise e a teoria ainda estdo em desenvolvimento
(Seuring; Mdller, 2008). Em relacdo a isso, consideram-se as etapas propostas
por Eisenhardt (1989) no uso de multiplos casos: (i) passos iniciais (questao de
pesquisa, objetivos e possibilidades de constructos iniciais); (ii) sele¢ado dos casos
(campo de analise e quantidade do numero de casos); (iii) criacdo de instrumentos
para coleta de dados; (iv) entrada no campo; (v) analise dos dados; (vi) formagao
de pressupostos; (vii) dados coletados relacionados com a literatura
(comparagbes dos dados coletados com a literatura, podendo ser similares ou
conflitantes); e, (viii) passos finais (redacédo do relatério e consideragdes finais, e,
proposigao do artefato a partir dos resultados dessa etapa).

O escopo desse trabalho sédo as Vinicolas Boutiques. A regido da Serra

Gaucha concentra um grande numero de pequenas e médias empresas,
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inclusive as vinicolas, e predominam os estabelecimentos de micro e pequeno
porte administrados pelas préprias familias (Valduga; Dartora; Babinski, 2007).
O objeto da pesquisa foram as Vinicolas Boutiques localizadas na regido Sul do

Brasil (trés vinicolas), na Serra Gaucha, local denominado de Vale dos Vinhedos.

A pesquisa foi dividida em duas fases e duas etapas com vistas a
desenvolver o artefato a partir das analises realizadas. A Figura 7 exemplifica os
passos utilizados. A primeira fase do estudo foi a Preliminar (Exploratéria),
seguido da primeira etapa que é qualitativa. A partir dessa exploragéo inicial, os
achados qualitativos foram utilizados na etapa subsequente do Design Science
Research, desenvolvendo o aplicativo web (artefato tecnolégico - Winenot). Por
fim, foi realizada a interpretagdo dos dados e a discussao dos resultados que
possibilita a compreensdo sobre em que extensdo e em que medidas os

resultados se generalizam ou testam os achados das etapas propostas.

Figura 7: Desenho da pesquisa
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Fonte: Elaborada pelos autores com base em Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015).
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71 FASE PRELIMINAR: RSL E PESQUISA EXPLORATORIA COM
ESPECIALISTAS

A fim de uma melhor compreensao da analise de dados e discussdes dos
resultados, cabe esclarecer os procedimentos realizados na fase preliminar
(exploratodria) da pesquisa e Revisao Sistematica da Literatura (RSL) (Tranfield;
Denyer; Smart, 2003; Morandi; Camargo, 2015).

Inicialmente uma RSL foi realizada. Foram utilizadas as bases Scopus,
Web of Science e Engineering Village, por serem bases internacionais
importantes e se adequarem ao assunto pesquisado. As palavras de busca
utilizadas na Web of Science foram ("supply chain*" OR logistic* OR distribution
OR "transportation 4.0" OR "industry 4.0") AND (e-commerce OR "Electronic
commerce" OR "Online purchasing" OR "virtual store" OR omnichannel OR e-
business) AND (wine* OR sparkling OR enolog*), resultando em 17 artigos; na
Scopus ("supply chain* OR logistic* OR distribution OR "transportation 4.0" OR
"industry 4.0") AND (e-commerce OR "Electronic commerce" OR "Online
purchasing" OR "virtual store" OR omnichannel OR e-business) AND (wine* OR
sparkling OR enolog®), resultando em 29 artigos; e na Engineering Village
("supply chain*" OR logistic* OR distribution OR "transportation 4.0" OR "industry
4.0") AND (e-commerce OR "Electronic commerce" OR "Online purchasing" OR
"virtual store" OR omnichannel OR e-business) AND (wine* OR sparkling OR
enolog®), resultando em 78 artigos. Foram excluidos artigos repetidos, de

conferéncias e os que ndo se enquadram no tema de pesquisa.

Também foram escolhidos artigos da lista de referéncia dos trabalhos
recuperados na pesquisa e também os que foram citados por eles como forma
de complementar as analises da fase preliminar. Apds analises, seguindo os
critérios predefinidos, restaram 88 artigos na revisao (excluindo-se os repetidos
nas bases utilizadas). Para refinar a busca, foram aplicados alguns critérios de

exclusao que podem ser visualizados no Quadro 2.

Além da Revisao da Literatura, em busca de referéncias que atendam ao
aos conceitos da pesquisa, também foram utilizadas referéncias de base

cinzenta e outras referéncias encontradas na base Google Académico, bem
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como pesquisas e dados estatisticos que comprovem a importancia deste estudo

€ que eram necessarios para elucidar as partes do mesmo.

Quadro 2: Critérios de selegao de artigos na Revisao da Literatura

Web of Science, Scopus e Engineering Village

Critérios Inclusédo Excluséo
Anos de publicagéo (date) Ultimo 15 anos Antes de 2009
2009-2024
Tipos de documentos (study Artigos Outros que n&o sao
type) artigos (congressos,

capitulos de livros...)

Pesquisa Titulo ou resumo ou Outras estruturas do

(Search within) palavras-chave documento

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Embora o setor vitivinicola brasileiro seja amplamente estudado sob a
Otica das grandes cooperativas e vinicolas de médio porte, as leituras realizadas
ao longo da pesquisa revelaram uma crescente atengdo ao segmento das
Vinicolas Boutiques, especialmente no que tange a agregacdo de valor,
identidade territorial e praticas diferenciadas de gestdo. Os artigos analisados
destacam o potencial dessas empresas no contexto da vitivinicultura nacional,
mas também apontam, em suas consideragbes finais e sugestdes para
pesquisas futuras, a caréncia de estudos voltados a cadeia logistica desse perfil

de vinicola.

Conforme Manfio e Pierozan (2021), estudos futuros devem aprofundar a
compreensao da dinamica da producdo de vinhos de boutique no Brasil,
especialmente considerando as especificidades culturais, econbémicas e
ambientais de diferentes regides. Além disso, recomenda-se a analise das
estratégias de marketing e comercializagdo desses vinhos, bem como a
investigacdo sobre o impacto da sustentabilidade na cadeia produtiva e na
valorizagdo dos produtos. Esses estudos podem contribuir para uma
compreensao mais ampla do desenvolvimento da vitivinicultura de nicho no pais

e auxiliar na formulagao de politicas de suporte ao setor.

Uma vez definido o campo empirico por meio das analises realizadas na RSL
— Vinicolas Boutiques, buscaram-se dados, de maneira exploratéria, para uma

melhor compreensao do contexto e da proposi¢ao do artefato — aplicativo web - com
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especialistas do setor vitivinicola. Os especialistas foram uma empresaria do setor
de logistica, com foco em inovagao, um web designer, além de cinco especialistas

de Vinicolas Boutiques da Serra Gaucha e Sudeste Brasileiro.

A coleta de dados foi conduzida de 26 de setembro de 2024 a 23 de maio
de 2025 por meio de entrevistas informais com esses sete especialistas (de
maneira pessoal ou mensagens instantaneas). As questdes tratavam sobre a (i)
caracterizagao do setor (Ex: definam a empresa como vinicola boutique? Por
que? (Volume produzido, localizagdo, método de elaboragéo, caracteristica do
produto); (ii) diferencial da empresa (Ex.: possuem alguma caracteristica de
inovacao ou diferenciacdo no mercado de vinhos ou enoturistico?); (iii) gestao
do negocio (Ex.: possuem ferramentas de gestdo formalizadas? Quais -
FOFA/SWOT, design thinking...)?; (iv) logistica de distribuicdo e comercializagéo
(Ex.: como distribui seus produtos? Como realiza vendas online e em que
propor¢ao?); e (v) validagao e justificativa para a criagao do aplicativo web (Ex.:
de que maneira uma ferramenta de busca online poderia potencializar essa

forma de comercializagéo?).
O Quadro 3 apresenta dados dos especialistas.

Quadro 3: Codificagao dos entrevistados na fase exploratéria campo

empirico
. DATA E DURACAO -

COD. DA ENTREVISTA MODO CARGO EXPERIENCIAS
Doutora em administragao com
énfase em desenvolvimento de

E1 | 26/09/2024 | 37min | Presencial Gestora/ | produtos e captagdo  de
empreendedora |recursos para projetos de
inovagdo. Atua no setor ha 13

anos.
Endlogo, consultor técnico e
E2 | 08/05/2025 | 45min | Presencial Enclogo/ |sccio de vinicola boutique.
empreendedor |Possui atuagao no setor ha 23

anos.
Endlogo, consultor técnico e
E3 | 08/05/2025 | 15min | Presencial Endlogo/ socio de vinicola boutique.
empreendedor |Possui atuagdo no setor ha 8

anos.
Endlogo, consultor técnico e
sécio de vinicola boutique.
E4 | 08/05/2025 | 15min Presencial Endlogo / Possui atuagéao no s_etor ha 15
empreendedor |anos. Atual presidente da
Associagao Brasileira de

Enologia.

E5 | 23/05/2025 Mensa:qem Endlogo / Epo_logo, copsyltor tecmc;o e
Instantédnea | empreendedor |[soécio de vinicola boutique.
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Possui atuagao no setor ha 20
anos.

Administradora e socia-

Full Strack

E6 | 23/05/2025 Mensagem Gestora / fundadpra de_vmlcola bouthye.
Instantdnea | empreendedora |Possui atuacdo no setor ha 8
anos.
Engenheiro de software com
E7 | 30/05/2025 Presencial Desenvolvedor |énfase em desenvolvimento de

sistemas web. Atua na area ha

5 anos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Os resultados da fase exploratdria sdo apresentados na subsecao 4.1. e
a partir deles, a etapa qualitativa foi delineada, com a escolha das vinicolas

participes, elaboragcao dos instrumentos de pesquisa, coleta e analise de dados.

7.2 ETAPA QUALITATIVA: ESTUDOS DE CASO MULTIPLOS

A estratégia utilizada foi o estudo de casos multiplos, amplamente
empregada como metodologia de pesquisa, principalmente nas Ciéncias Sociais
Aplicadas (Merrian, 1998; 2002; Yin, 2009). A caracteristica definidora da
pesquisa com estudo de caso é a delimitacdo, onde o caso € um sistema
limitado, podendo ser uma pessoa, um programa, um grupo, uma politica
especifica, e, assim por diante (Merriam, 1998), e se justifica pela observacao

direta no campo (Seuring, 2008).

7.2.1 Selegao dos Casos

A escolha das trés Vinicolas Boutique do estudo de caso foi baseada em
critérios como representatividade, caracteristica de produto, volume de
producao, estratégia mercadoldgica, publico-alvo e utilizagdo de ferramentas de
vendas online. Em segundo lugar, optou-se por vinicolas estabelecidas ha no
maximo 10 anos, dispostas a participar voluntariamente da pesquisa, com
reputacao estabelecida no mercado e reconhecidas por sua qualidade e
inovacao. Realizar o diagnéstico dessas organizagdes permitiu acessar insights
sobre as praticas e estratégias comerciais que puderam ser replicadas ou
adaptadas na construgdo do artefato. A seguir as trés vinicolas séao
apresentadas.

A vinicola VB1 foi fundada em 2017 por dois jovens endélogos, inicialmente

como uma producdo experimental no pordo de casa e, posteriormente,
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consolidada como uma das mais peculiares Vinicolas Boutiques do Brasil, com
atuacao também nos Estados Unidos e Uruguai. Com sede em Garibaldi (RS) e
operacgao enxuta e equipe composta por cerca de 8 colaboradores, adota uma
enologia de precisdo e utiliza castas nobres em seus vinhos, com controle
rigoroso de cada etapa produtiva. Possui atualmente 32 rétulos distribuidos em
quatro linhas de produgao: 5 espumantes, 20 vinhos tintos, 6 vinhos brancos e 1
rosé. Essa estrutura evidencia a estratégia da vinicola de manter um portfélio
diversificado, centrado na produgao de pequenos lotes de vinhos super premium,
que valorizam a expressao dos diferentes terroirs. Com énfase na qualidade e
na inovagao, a empresa consolida-se como referéncia na elaborag¢ao de vinhos

de alta gama, nacionais ou em colaboragdes internacionais.

Criada em 2015, a VB2 propde uma vinificagdo inovadora, que alia técnica
e experimentagdo com o objetivo de ampliar as possibilidades qualitativas dos
vinhos brasileiros. A vinicola, que ndo conta com funcionarios formalizados,
desenvolve projetos que exploram co-fermentagdes, uso de leveduras
selvagens, maceracao carbonica e envelhecimento sur lie, resultando em rotulos
de alta complexidade e personalidade marcante. A VB2 possui atualmente 19
rétulos distribuidos em trés linhas genéricas, de vinhos espumantes, vinhos
brancos e tintos. O portfélio reflete a proposta experimental da vinicola, com
destaque para espumantes elaborados em método tradicional e sur lie; vinhos
brancos singulares, como o com passagem em madeira (Acacia); e tintos
autorais. A marca representa uma abordagem contemporéanea a enologia,

incorporando estética e criatividade a tao tradicional ciéncia enoldogica.

A VB3 foi fundada em 2020 e é uma vinicola familiar de pequena escala,
com poucos colaboradores (sendo 3 da familia), que adota praticas de minima
intervengcdo com o objetivo de expressar fielmente o terroir de origem em seus
vinhos. A vinificacdo é orientada por principios naturais, com uso de diferentes
leveduras, diferentes técnicas de fermentagdo e afinamento e, principalmente,
uso de madeiras brasileiras, refletindo uma abordagem que prioriza a integridade
da fruta e vinhos auténticos. Seu portfdlio inclui varietais como Marselan, Tannat,
Merlot, Chardonnay e espumantes elaborados pelo método tradicional. Os
rétulos empresa, em parte dedicados a algumas personalidades da familia,
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destacam-se pela singularidade, consisténcia e originalidade, além de

estabelecer compromisso firme de continuidade e sustentabilidade.

7.2.2 Técnica de Coleta de Dados da Etapa Qualitativa

Com o objetivo de permitir a triangulagdo dos dados, ou seja, utilizagdo
de diferentes tipos de evidéncias que visam aumentar a validade do estudo
(Flick, 2004; Godoy, 2006), a coleta de dados da etapa qualitativa ocorreu por
meio de analise documental, observagdes nas organizagbes pesquisadas e

entrevistas semiestruturadas em profundidade de maneira pessoal.

O contato com as empresas iniciou-se em marco de 2025, e se estendeu
até junho do mesmo ano, com a realizagao das entrevistas e observagdes em
efetivo com diversas conversas informais a fim de explicar o objetivo da
dissertacao e obtencao da autorizagao para a realizacao da coleta de dados final.
O projeto esta registrado no Comité de Etica em Pesquisa (CEP) sob nimero
CAAE 85704924.0.0000.8024.

Além das fontes primarias, referentes a material interno das organizagdes
pesquisadas (como notas fiscais, relatérios de vendas, entre outros), analisaram-
se dados secundarios disponiveis nos sites das empresas participes (historico
das empresas, catalogo de produtos, experiéncias oferecidas aos clientes), sites
governamentais (estrutura legal das empresas, dados declarados, atividade
setorial na cadeia vitivinicola) e de instituicdes privadas (rotas de distribuicdo

logistica, atuacdo no mercado nacional).

Em relagéo as entrevistas semiestruturadas em profundidade, a coleta de
dados foi conduzida em junho de 2025 por meio de entrevistados-chave - trés
gestores de Vinicolas Boutiques (de maneira pessoal). Os dados obtidos durante
as entrevistas foram codificados, excluindo o nome dos participantes. Além
disso, apos digitalizados, foram baixados em pendrive e eliminados apds o prazo
de guarda legal, conforme orientacdo da Lei Geral de Prote¢cdo de Dados
Pessoais (LGPD). Informagdes completas estéo disponiveis no Quadro 4.
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Quadro 4: Codificagao dos entrevistados na etapa qualitativa

. DATA E DURACAO DA X -
COD. ENTREVISTA POSICAO/CARGO EXPERIENCIAS
VB1 02/06/25 3h40min Sacio-fundador, Graduacgao - Superior de
endlogo. Tecnologia em  Viticultura e
Enologia — IFRS (Campus Bento
Gongalves)
Poés-Graduagao em Controladoria —
UCS.
Atuacgéo setorial ha 12 anos.
VB2 09/06/25 2h30min Sécio-fundador, Graduagao - Superior de
endlogo. Tecnologia em  Viticultura e
Enologia — IFRS (Campus Bento
Gongalves)
Especialista em Gestao Vitivinicola
Atuacéo setorial ha 15 anos.
VB3 16/06/25 1h40min Sacio-fundador, Graduacgao - Superior de
endlogo. Tecnologia em  Viticultura e
Enologia — IFRS (Campus Bento
Gongalves)
MBA em Administracao.
Atuacao setorial ha 20 anos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

O roteiro completo de questbes foi composto por 34 perguntas abertas
(mais 10 questdes introdutérias) divididas em trés categorias relacionadas ao
emprego de vendas online e logistica de distribuicdo de vinicolas boutiques
(Apéndice A). O instrumento foi previamente validado por quatro especialistas
no tema de cadeias de suprimentos e logistica, assim como tecnologias de
informagéo (e-commerce; website) quanto a conteudo e clareza das perguntas
entre novembro e dezembro de 2024. Posterior as sugestdes recebidas, as
corregbes foram realizadas para a aplicagdo do instrumento no campo. O
objetivo dessa etapa qualitativa, foi o de realizar um diagndstico empresarial das
vinicolas participantes da pesquisa — marketing, comercial e logistica a fim de
elencar as funcionalidades do artefato a partir da visdo das Vinicolas Boutiques

selecionadas e ter subsidios para o desenvolvimento da ferramenta.

As questdes tratavam sobre a (i) a contextualizagao, buscando apresentar
0 proposito da entrevista e criar uma base para entender o contexto e
planejamento estratégico da vinicola (ex: Definir a infraestrutura do negécio;
Conte sobre a histéria da vinicola - sua fundacao — ideia inicial de negdcio); (ii)
comercial e marketing, buscando entender como a vinicola opera no ambiente
digital em suas vendas e compreender como ela se posiciona no marketing

digital e as estratégias de aquisi¢cao de clientes (ex: Descreva seu publico alvo e
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o perfil dos seus clientes - idade, regido, renda...; A empresa opera com vendas
online? Por meio de quais canais? (E-commerce - utilizam alguma plataforma de
e-commerce especifica ou o site € customizado?; Marketplace; Redes Sociais;
Site - O site é integrado a alguma plataforma de redes sociais para vendas?)
Explique)); (iii) logistica e distribuigdo — a fim de entender como a logistica esta
organizada e como isso impacta as vendas online (ex: Descreva como ocorre 0
processo logistico da vinicola para as entregas aos clientes que compram por
canais online. Quais sédo as opgdes de entrega disponiveis? (tipos de modais e
de intermediarios); Quais sdo os principais problemas/desafios que a vinicola

enfrenta com a logistica de distribuicdo de seus produtos?).

Os resultados completos estdo descritos no Capitulo 4 de Anadlise de

Dados e Discussoes de Resultados.

7.2.3 Técnica de Analise de Dados da Etapa Qualitativa

A analise de dados contou com multiplas fontes de evidéncia, cujo uso
desenvolve linhas convergentes de investigagcdo, ja que os achados ou
conclusdes s&o mais convincentes e acurados se baseados em fontes diferentes
de informacao (Yin, 2009). De acordo com Merrian (1998) e Godoy (2006), uma
analise qualitativa geralmente pressupbe uma série de eventos, tais como:
observacbes e anotagdes nas transcricbes das entrevistas, comparagdes,
segmentacgdes e categorizagdes de dados. Como procedimento de analise dos
dados coletados nas multiplas fontes de evidéncia utilizou-se a analise de
conteudo seguindo trés principais fases para a organizacdo desse modelo de
analise: (i) a pré-analise; (ii) a exploragdao do material; e, (iii) o tratamento dos

resultados, a inferéncia e a interpretacao (Bardin, 2010).

Na etapa qualitativa, ainda na qualificagdo do projeto de dissertagcao, a
pré-analise ocorreu por meio de proposicoes tedricas que foram geradas e
analisadas, relacionadas com o objeto do estudo, para embasar a construgcéo do
instrumento de pesquisa qualitativa. Na exploracado do material utilizaram-se
diversas das técnicas especificas de analise de estudo de caso descritas por Yin
(2009), como criagao de matriz de categorias e disposigao de evidéncias dentro
dessas categorias; classificagdo em tabelas por meio de documento de texto
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para a primeira codificacdo e para o refinamento. Por fim, o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretagéo apoiaram-se em relatérios elaborados
pelos pesquisadores e validagdes de especialistas (discussdes dos resultados
em eventos, reunides da equipe de trabalho, projeto de pesquisa desenvolvido
concomitante, troca de e-mails) e verificagcdo pelos participantes (troca de e-

mails e reunides com os entrevistados).

A fim de estabelecer a validade da coleta dos dados e a confiabilidade da
evidéncia do estudo de caso, alguns principios descritos por Yin (2009) foram
utilizados na pesquisa: (i) triangulagéo: o uso de diferentes tipos de dados; (ii)
base de dados do estudo de caso: uma base de dados aumenta a confiabilidade

do estudo de caso (Yin, 2009); e, (iii) encadeamento de evidéncias (Yin, 2009).

Ainda, foram utilizados critérios como: (i) validade do constructo: por meio
da identificacdo das medidas operacionais corretas para os conceitos estudados,
fazendo uso de multiplas fontes de evidéncia (triangulagao), encadeamento das
mesmas e informantes chave; (ii) validade interna: a qual busca o
estabelecimento de relagcao causal, acreditando-se que determinadas condi¢des
levem a outras condigdes diferenciadas das relagdes simuladas; (iii) validade
externa: busca definir o dominio para o qual as descobertas do estudo podem
ser generalizadas, por meio da légica da replicacao (literal e tedrica), nesse caso
busca-se com a pesquisa a generalizagdo analitica, ou seja, os achados dos
estudos de caso multiplos podem ser estendidos a situacgdes fora dos estudos
originais, ja que ha relevancia do tema e do setor da pesquisa; e, (iv)
confiabilidade: visa a garantir, que, se outro pesquisador, posteriormente, seguir
o0 mesmo procedimento, conforme descrito pelo primeiro, e conduzir o mesmo
estudo de caso novamente, devera obter os mesmos achados e conclusoes.

Busca-se com isso minimizar os erros e as parcialidades do estudo (Yin, 2009).

Finalizada a fase preliminar e a Etapa qualitativa, avancou-se para a

Etapa Design Science Research (DSR).
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7.3 DESIGN SCIENCE RESEARCH (DSR) - ARTEFATO -
DESENVOLVIMENTO DO APLICATIVO WEB WINENOT

Uma vez que a criagdo de um determinado artefato pode ser objetivo a
ser alcangado em uma pesquisa, o Design Science Research é o método que
fundamenta e orienta a condugéo do trabalho. A metodologia em questédo se
propde a desenvolver e avaliar construtos que promovam a melhoria de uma
determinada situacao, a partir de um entendimento aprofundado do problema.
Desta forma, o artefato € compreendido como a organizagdo das engrenagens
internas, visando alcangar melhor desempenho em um ambiente externo

(Dresch; Lacerda; Antunes Junior, 2015).

Sinteticamente, o processo de criagdo do artefato segue determinadas
etapas: reconhecimento e analise do problema a ser solucionado, para identificar
as possiveis solugbes (artefatos); em seguida, construcdo do artefato,
representando-o de forma clara, avaliando sua viabilidade, determinando sua
utilidade; por fim, concretizando sua criagdo (Dresch; Lacerda; Antunes Junior,
2015). Assim, a partir destas etapas cumpridas, se propds a criagdo de uma
Ferramenta Tecnoldgica, estabelecida como Aplicativo Web — denominado de

“Winenot”, descrito por meio de trés cenarios.

Cenario 1: O aplicativo web Winenot identifica os pontos de venda dos
produtos selecionados pelo consumidor, porém nao ha quantificagdo do estoque,

podendo haver o prejuizo de nao encontra-los efetivamente no local selecionado.

Cenario 2: O aplicativo web Winenot localiza os locais de venda do
produto, com a identificagdo daqueles que possuem estoques (quantidade de
cada vinho disponivel) havendo a necessidade de atualizagao dos estoques por

parte das Vinicolas Boutique e dos distribuidores/pontos de dose.

Cenario 3: O aplicativo web Winenot identifica os estoques zerados nos
distribuidores/pontos de dose, gerando a informagdo para as Vinicolas

Boutiques, de modo a facilitar a venda e reposicao.

De acordo com a metodologia DSR aplicada ao desenvolvimento de um
sistema de distribuicdo para o setor vitivinicola - aplicativo web — denominado de
Winenot, as etapas essenciais do processo podem ser detalhadas da seguinte

forma (Araujo; Lopes, 2022):
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1. Conscientizar o Problema (Relevancia, Diagndstico e Levantamento de
Necessidades): Esta etapa inicial concentrou-se na compreenséo aprofundada
do contexto e dos desafios especificos enfrentados pelas Vinicolas Boutiques
em seu contexto de atuacdo. Para isso, foram realizadas diversas acoes, a
saber: coleta de dados qualitativos, realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas com gestores de vinicolas boutiques, nas quais se exploraram
aspectos relacionados aos processos atuais, dificuldades na gestdo de
estoques, limitagdes na distribuicdo, problemas de comunicagdo € o uso de

tecnologias ja existentes.

Além disso, foi conduzida uma analise documental, que envolveu a
revisdo de relatorios internos, registros de estoque, historicos de vendas,
registros de entregas e comunicagdes entre os elos da cadeia de suprimentos,
sites institucionais das empresas. Para complementar, foram realizadas
observacbes de campo, com visitas presenciais as vinicolas e pontos de
distribuicdo, com o objetivo de compreender as operacgdes, o fluxo de produtos,
identificar pontos criticos de falhas ou lentiddo e detectar oportunidades de
melhorias. A partir dos dados coletados, foi realizado um processo de
identificacdo e priorizagcdo dos problemas, classificando sua criticidade e

estabelecendo prioridades para intervengdes tecnoldgicas.

Essa abordagem busca fundamentar a necessidade de uma solugao
inovadora, justificando, assim, a relevancia do projeto ao apontar os principais
obstaculos e desafios enfrentados pelo setor vitivinicola no ambito da

distribuicao dos vinhos de alta gama.

2. Sugerir uma Solugdo (Proposicdo de Artefatos Baseados em
Conhecimento): Apés compreender o problema, a equipe do estudo propds uma
solucao que atendesse as necessidades identificadas, iniciando com a definigao
de requisitos essenciais, como a gestdo de estoques em tempo real, o
rastreamento de produtos, a localizag&o dos pontos de venda e a integragao com
sistemas ja existentes. Para fundamentar o desenvolvimento do artefato, foram
utilizados conhecimentos de logistica, gestdo da cadeia de suprimentos,
tecnologia de informacao, experiéncia do usuario e inovacao digital. A
modelagem conceitual envolveu a elaboragdo de diagramas de arquitetura do

53



sistema, fluxogramas de processos, wireframes e prototipos iniciais que

representam as funcionalidades esperadas.

Foram também considerados trés cenarios de uso distintos: no primeiro,
o aplicativo identificaria os pontos de venda dos vinhos, porém sem atualizagao
de estoque, podendo gerar incompatibilidades na disponibilidade do produto; no
segundo, o sistema localizaria os locais de venda com estoque atualizado,
exigindo a integracao de informagdes entre vinicolas e distribuidores; e, por fim,
no terceiro cenario, o aplicativo rastrearia os estoques zerados nos pontos de

venda, facilitando a reposi¢ao de produtos de forma mais eficiente.

A elaboracao desses cenarios visou garantir que o sistema fosse capaz
de atender diferentes condi¢des de funcionamento, simulando possiveis usos

reais e identificando limitagcdes e oportunidades de aprimoramento.

3. Desenvolver o Artefato (Implementagdo Tecnoldgica): Na etapa de
desenvolvimento do aplicativo web, uma equipe multidisciplinar composta por
engenheiros de software e designers de interface trabalhou de forma
colaborativa para garantir que o produto final atendesse as necessidades
especificas do setor vitivinicola. O foco principal foi na criacdo de uma plataforma
intuitiva, acessivel, segura e compativel com diferentes dispositivos e

navegadores - o aplicativo web Winenot.

Os desenvolvedores do artefato realizaram a programagéo do sistema,
estruturagdo da arquitetura, implementaram funcionalidades de modo a garantir
que o codigo estivesse livre de bugs, além de assegurar a integridade e a
segurancga dos dados armazenados. Posteriormente, atuaram na elaboragao de
wireframes e prototypes, visando criar uma experiéncia de usuario agradavel,
simples de navegar e eficiente para os usuarios finais, como vinicultores e
distribuidores. Especialistas do setor colaboraram na definigdo das
funcionalidades essenciais, adequando o sistema as rotinas dos usuarios e as

demandas dos clientes das Vinicolas Boutiques.

Uma etapa importante envolve a integragao do sistema com bancos de
dados que armazenam informacdes de estoques, pedidos e vendas,
assegurando que o sistema possa fornecer dados atualizados e confiaveis em

tempo real. Essa integragao pode incluir conexées com plataformas de gestao
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empresarial ja existentes nas vinicolas, facilitando a sincronizagédo de
informacgdes e evitando redundancias. No entanto, esta etapa nao esta incluida
no atual escopo. Para a criagdo de bancos de dados de clientes das vinicolas,
produtos e os estoques de produtos nos estabelecimentos, utilizamos relatérios
de emissao de NF-e (notas fiscais eletrénicas) da vinicola VB2, uma vez que as

demais entrevistadas optaram por n&o abrir os dados.

Apods a implementagéo, foi realizado um ciclo de testes internos, onde a
equipe criou e executou cenarios de uso padrao para identificar possiveis bugs,
inconsisténcias ou problemas relacionados ao desempenho do sistema. Essas
rotinas também incluiram inspec¢des detalhadas de usabilidade da plataforma,

garantindo que ela fosse segura e facil de usar por todos os tipos de usuarios.

Por fim, uma validacao técnica e funcional foi conduzida por especialistas
que verificaram se o sistema atendia aos requisitos previamente estabelecidos na
fase de planejamento. Essa validacdo preliminar avaliou se o produto é
tecnicamente viavel, se cumpre as funcionalidades esperadas para melhorar as
operagdes logisticas e se esta alinhado as expectativas do setor. Somente apds
essa validacdo, o sistema foi considerado pronto para ser implementado,

contribuindo para a otimizagao da logistica de distribuicao das Vinicolas Boutiques.

4. Avaliar o Artefato (Testes em Cenarios Reais e Validacdo com
Stakeholders): A avaliagdo do artefato € essencial para verificar sua eficacia,
eficiéncia e aceitagdo na pratica. Inicialmente, realizou-se uma implementagcao
piloto, que consistiu na instalagdo e operagdo do sistema em um numero
controlado de Vvinicolas, acompanhada de supervisdo por parte dos
pesquisadores envolvidos no estudo. Durante essa fase, foi feita uma
observagdo continua do funcionamento do sistema e do seu impacto nos

processos logisticos dessas empresas.

Para compreender melhor a experiéncia dos usuarios finais, o artefato foi
validado por meio de uma entrevista presencial com o sdcio-proprietario da
vinicola VB2, realizada no dia 04 de setembro de 2025, no varejo da empresa,
com a presenga dos pesquisadores (pesquisadora, orientadora e bolsista
desenvolvedor). A VB2 foi selecionada para essa etapa por ter sido a unica
vinicola a disponibilizar NF-e para os testes do sistema, o que permitiu uma

analise pratica das funcionalidades do aplicativo. Durante a entrevista, o
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participante pbde relatar suas impressdes sobre a usabilidade da plataforma,

avaliar suas funcionalidades e apontar melhorias potenciais na operagao logistica.

A validacdo possibilitou verificar o alinhamento do artefato as
funcionalidades propostas e analisar sua viabilidade de aplicagéo frente aos trés

cenarios delineados na pesquisa.

5. Concluir e Disseminar os Resultados (Refinamento, Documentacgao e
Disseminacao): Ao final do ciclo de avaliagao, o projeto passou pelo refinamento
final do artefato, incorporando as melhorias identificadas durante as etapas
anteriores. Essa fase envolve uma ultima rodada de validag&o para garantir que
o sistema atenda as expectativas e aos requisitos iniciais, além de estar pronto

para uma implementagdao mais ampla.

Em seguida, foi realizada a documentacdo detalhada do sistema,
incluindo relatorios técnicos, manuais de usuario, guias de operagao e
documentagao do cddigo, assegurando assim sua replicabilidade, manutengao
e possiveis futuras adaptacdes. Para disseminar o conhecimento gerado, o
projeto sera divulgado por meio de publicagdes em peridédicos académicos, e
futuramente podera constar em eventos do setor, workshops de capacitacéo e
féruns de discussdo, o que facilita a troca de experiéncias e possibilita a
adaptacao da solugao para outras regides ou segmentos de mercado. O mesmo
também foi apresentado na Mostra Técnico-Cientifica (MTC) 2025 (de 16 a 18
de outubro) do Campus Bento Gongalves, a fim de ampliar a validagdo com o

publico externo.

Além disso, sdo propostas sugestdes para novas pesquisas, identificando
limitagbes do estudo, como a integragdo com sistemas gerenciais dos
distribuidores e pontos de venda, possibilidades de melhorias futuras e
explorando o desenvolvimento de solugdes similares que incorporem novas
tecnologias ou sejam aplicadas em diferentes contextos. Para estudos futuros,
recomenda-se o monitoramento de indicadores de desempenho que permitam
mensurar os impactos do uso do aplicativo, como reducdo do tempo de
reposicao de estoques, diminuicdo de perdas e devolugdes, crescimento das
vendas, e melhorias na comunicagao entre os elos da cadeia produtiva, entre

outros parametros quantitativos relacionados a eficiéncia logistica.
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Com base nos dados coletados nessas etapas, foram feitas melhorias no
sistema, ajustando funcionalidades, interfaces ou procedimentos de operacgéo
para garantir maior alinhamento as necessidades reais das vinicolas e
distribuidores. Dessa forma, o processo de avaliacdo permitiu refinar
continuamente o artefato, garantindo sua melhor adequacgéo ao contexto de uso

e aumentando as chances de sucesso na implementacgao definitiva.

A apresentagao completa dos resultados esta disposta no Capitulo 4.

7.4 FASE FINAL (INTERPRETAGAO)

Com a proposi¢ao da Ferramenta Tecnoldgica, desenvolvida e refinada a
partir das analises realizadas ao longo da pesquisa, por meio da triangulagao
dos dados, espera-se contribuir teoricamente, gerencialmente e socialmente, ao
buscar otimizar a logistica de entrega, utilizando a geolocalizagdo para
conveniéncia e redugdo de custos; expandir o mercado de forma assertiva,
identificando regides com alta demanda potencial para os vinhos e melhorar a
tomada de decisdo estratégica com dados sobre padrdes de consumo regionais;
aumentar a visibilidade das Vinicolas Boutiques, facilitando o acesso a vinhos
especificos e promovendo as empresas ligadas a elas (pontos de venda);
personalizar a experiéncia do usuario, oferecendo recomendacdes de vinhos

com base em suas preferéncias e localizagao.

A seguir as analises e discussao de todas as fases e etapas séao

apresentadas.
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8. RESULTADOS

A fim de contextualizar o objeto empirico utilizado na pesquisa, este capitulo
apresenta, além da analise de dados da etapa qualitativa, um panorama geral sobre
o setor de vinhos de alta gama e Vinicolas Boutiques, por meio de dados extraidos
na fase preliminar e dados secundarios de relatorios nacionais e internacionais. A
analise inicial descreve as caracteristicas do setor, os diferenciais das empresas,
como realizam a gestdo do negocio, logistica de distribuicdo e comercializagao
online, validagao e justificativa para a criagéo do aplicativo web Winenot, além de
outras informagdes concernentes ao tema e que auxiliardo no melhor entendimento

das demais etapas da pesquisa (qualitativa e DSR).

8.1 ANALISE DE DADOS DA PESQUISA EXPLORATORIA COM
ESPECIALISTAS

Durante o desenvolvimento da pesquisa, conversas informais com uma
empreendedora do setor de inovagdo, um especialista em software (web
designer) e proprietarios de Vinicolas Boutiques contribuiram para a
compreensao inicial das dindmicas desse segmento. Esses dialogos, mesmo
que nao estruturados como entrevistas, revelaram percepg¢des praticas sobre os
desafios enfrentados na gestao logistica, especialmente no que se refere a
distribuicdo dos produtos em pequena escala. Também permitiram identificar
preocupacdes recorrentes relacionadas a comercializagao, acesso a mercados,

custos de transporte e a importancia da entrega direta ao consumidor.

A participagdo da profissional E1 com expertise em inovacao,
empreendedorismo e logistica de distribuigdo, contribuiu para a pesquisa ao
oferecer uma perspectiva pratica sobre os desafios operacionais envolvidos na
distribuicao de pequenos lotes de produtos com caracteristicas especificas, como
o vinho. Sua intervengao apontou entraves logisticos recorrentes e ofereceu
sugestdes de funcionalidades-chave do aplicativo web a ser desenvolvido, como
rastreamento, otimizacao de rotas e integracao direta entre produtores e pontos
de venda. Além disso, sua contribuicdo foi fundamental para alinhar a proposta
tecnolégica as demandas concretas do setor, levantando questdes estratégicas
sobre a defini¢ao clara do publico-alvo da ferramenta tecnoldgica.
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As empresas entrevistadas ligadas a cadeia da uva e do vinho séo
representantes de um segmento diferenciado da vitivinicultura brasileira,
caracterizado por producdes limitadas (entre 20 mil e 120 mil litros/ano), foco na
alta qualidade e na valorizacédo da experiéncia do consumidor. Essas empresas
privilegiam o uso de uvas selecionadas, oriundas de diferentes terroirs, e adotam
praticas que buscam agregar valor simbalico e sensorial aos seus vinhos, muitas

vezes alinhando a produgao ao enoturismo.

Entre os principais diferenciais observados estao a integracao vertical da
cadeia produtiva (caso da E2 e E5), a oferta de experiéncias enoturisticas
personalizadas (E6 e E2), e inovagbes na vinificagdo, como o envelhecimento
de vinhos enterrados (E3). Algumas vinicolas ainda se destacam por praticas
sustentaveis e atendimento sob demanda, reforcando o vinculo entre

autenticidade do produto e experiéncia do consumidor.

No que tange a gestdo, a maioria das vinicolas nao utiliza ferramentas
formais. A Vinicola Boutique da entrevistada E6 € a Unica que adota parcialmente
metodologias estruturadas de decis&o. Utilizam no marketing personas e
brainstorming criativo, alinhadas a identidade da marca. Essa limitacdo em
gestdo formal, no entanto, ndo tem impedido essas empresas de criar
engajamento em seus publicos-alvo, principalmente através da valorizagao da
identidade local e do relacionamento direto, porém ao longo do tempo, a falta de
planejamento estratégico pode representar um entrave ao crescimento

sustentavel dessas organizacdes (Breitenbach; Foresti; Cislaghi, 2024).

A distribuicao é majoritariamente realizada por meio de representantes e
distribuidores (todos os entrevistados), embora algumas vinicolas também
adotem venda direta ao consumidor, seja presencialmente ou por canais digitais
(E3, E4, E5 e EB). O e-commerce proprio, no entanto, ainda representa uma
proporcao reduzida nas vendas, servindo mais como vitrine institucional. Vendas
online mais expressivas ocorrem por meio dos distribuidores ou em pontos

fisicos, como lojas e emporios.

Frente a esse cenario, todas as vinicolas entrevistadas reconhecem o
potencial de ferramentas digitais de busca e visibilidade como fator estratégico
para ampliar o alcance de seus produtos. Essas solu¢des poderiam n&o apenas

facilitar o acesso dos consumidores aos vinhos e as experiéncias oferecidas,
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mas também fornecer dados sobre o comportamento do mercado. Assim, a
digitalizacao representa uma oportunidade de fortalecer o posicionamento das

vinicolas-boutique e consolidar sua presenca no mercado nacional.

Por fim, realizou-se uma entrevista informal com E7, o desenvolvedor full
strack, responsavel pela criagdo do artefato (aplicativo web), que trouxe
contribuigdes relevantes para o desenvolvimento do aplicativo, com énfase em
usabilidade, acessibilidade e adaptacdo as limitagdes do publico-alvo. O
profissional destacou a importéncia de uma interface simples, com navegacao
intuitiva e elementos visuais que facilitem o uso por clientes com baixa
familiaridade digital. Também sugeriu solugdes para visualizagao geografica dos
produtos, como mapas interativos, além de propor recursos voltados a
integracao logistica e ao rastreamento dos lotes. Apontou, ainda, a dificuldade
de integracdo entre os sistemas gerenciais das vinicolas e o aplicativo, bem
como entre este e os pontos de venda, o que exigiria uma arquitetura de dados

flexivel e interoperavel.

A seguir alguns dados do contexto, ainda decorrentes da fase preliminar

da pesquisa.

8.2 O CONTEXTO DE VINHOS DE ALTA GAMA E VINICOLAS
BOUTIQUES

A maior parte dos vinhos gauchos produzidos por pequenos e médios
vinicultores vem de empreendimentos familiares (Barbosa, 2021). Além disso,
esse tipo de empreendimento promove o desenvolvimento regional, o que é um
dos motivos que leva a procura por vinhos de pequenas vinicolas ou vinicolas
boutique (Falcao, 2009; Barbosa, 2021). Pode-se ainda se somar a este conceito
a fala de Casillas, Diaz e Vasquez (2007), na qual os autores citam que uma
empresa do tipo familiar pode ser classificada com base em fatores
sociodemograficos, geracao e o vinculo entre a familia e a empresa, podendo

ser grandes, médias ou pequenas.

Conforme o Sistema Integrado de Declaragdes Vinicolas (Sisdevin, 2024),
existem cerca de 1.100 vinicolas em todo o pais, e, no estado do Rio Grande do

Sul, 697. Segundo a plataforma online Wine Locals, na Serra Gaucha, existem
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diversas Vinicolas Boutiques, mas ndo ha um numero exato divulgado. O termo
“boutique” refere-se a vinicolas de pequena escala que produzem vinhos de alta
qualidade em quantidades limitadas, com um foco em processos artesanais e

personalizados.

O Brasil apresenta uma tendéncia positiva no consumo de vinhos de alta
gama, sendo um mercado que valoriza a qualidade (Barria, 2023), impulsionada
pela busca por novos sabores e métodos de producéo sustentaveis (Pierozan;
Manfio, 2021). Em seu estudo, Pierozan e Manfio (2021) mencionam que a
produgcao de vinhos é realizada em menor escala industrial e com a atengao
direcionada a uma maior qualidade e tipicidade, visando atingir um determinado

publico especifico.

Além de apresentarem alta qualidade e terem producao limitada, os
vinhos produzidos pelas Vinicolas Boutiques frequentemente vém em garrafas
numeradas, com todo o processo de engarrafamento e rotulagem sendo
realizado manualmente; os vinhedos também s&o tratados com a menor
quantidade possivel de produtos quimicos e agrotéxicos (Infomoney, 2016). A
maior parte da produgdo dos vinhos boutique da Serra Gaucha é vendida
diretamente nas vinicolas, mas as empresas também utilizam e-commerce para
comercializar e distribuir seus produtos para todo o pais, com as compras
podendo ser realizadas nos sites das proprias vinicolas (Pierozan; Manfio, 2021).
O investimento em tecnologia e marketing permitiu diversificar e agregar valor
aos produtos, integrando a cultura local e as caracteristicas fisicas da regido aos
vinhos, com o objetivo de diferencia-los dos produzidos em outras regides do

pais e das grandes vinicolas (Pierozan; Manfio, 2021).

Assim, pode-se dizer que o surgimento das Vinicolas Boutiques e por
consequéncia os vinhos de boutique, foi uma estratégia adotada pelos pequenos
produtores de uva para se inserirem na cadeia vitivinicola. Barria (2023) traz a
relagao entre o conceito de produtor de vinhos de alta gama com o de pequeno
produtor de vinhos de boutique, que conserva a tradicdo na producao de vinhos,

porém adaptada as demandas atuais.

Dessa maneira, além da visao geral do contexto e das analises de dados
da fase preliminar, por meio da RSL e pesquisa exploratéria com especialistas,
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segue-se com a etapa qualitativa por meio de estudos de casos multiplos em

profundidade, para entédo seguir para a etapa do DSR.

8.3 ANALISE DE DADOS E DISCUSSOES DE RESULTADOS DO ESTUDO
DE CASOS MULTIPLOS

8.3.1 Analise de Dados Gerais das Vinicolas Pesquisadas e
Contextualizagao

A primeira Vinicola Boutique a ser pesquisada, aqui denominada de VB1,
€ composta por dois socios. Ambos iniciaram sua jornada no vinho em 2017, aos
21 anos, elaborando rotulos no porao de casa (VB1, 2025). A paixao virou
negocio e nascia a Vinicola Boutique 1, que no ano de 2025 ja alcangou prémios
nacional e internacionalmente. A amizade entre os dois s6cios comegou anos
antes, no Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do
Sul — Campus Bento Gongalves, onde cursaram o Curso Técnico em Enologia.
Em 2012, produziram o primeiro vinho na garagem da familia de um deles, com

uma colega de aula.

Em 2017, apds a primeira safra, trabalharam em uma renomada vinicola
no Napa Valley (EUA). Em 2018, iniciaram a produgédo comercial e, em 2019,
fundaram oficialmente a VB1. A operagdo cresceu ao longo desses anos,
primeiro com uma sala em Garibaldi e, em 2020, com a mudancga para uma casa

historica de 120 anos no Vale dos Vinhedos.

Ainda em 2020, abriram uma filial no Napa Valley, tornando-se a primeira
vinicola brasileira a produzir vinhos nos EUA (Gastronomia BSB, 2024;
VinhoseVinhos.com, 2024; Viagem e Turismo, 2025; Wine Locals, 2025). Em
2022, exportaram para a Europa e se tornaram a vinicola brasileira mais bem
pontuada por James Suckling. Em 2023, chegaram ao Brasil as primeiras garrafas
de vinhos produzidos na Califérnia. Em 2024, iniciaram uma parceria com uma
vinicola no Uruguai, para criar um vinho binacional. No mesmo ano, estrearam no
guia Descorchados com destaque: cinco tintos brasileiros receberam 91 pontos, e

um desses, € um dos vinhos da VB1 considerado Vinho Revelagéo.

Dentre as diferenciagdes do produto, destacam-se elaboracbées em
colaboragcdo com outros endlogos e empresas internacionais. A VB1 apresenta
um portfdlio diversificado, estruturado em nove linhas de produtos, das quais seis
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sao consideradas principais e trés complementares ou tematicas. A soma total
dos produtos comercializados gira em torno de 30 rotulos distintos,

contemplando vinhos tintos, brancos, rosés, cortes especiais e espumantes.

Essa diversidade reflete uma estratégia de posicionamento voltada a
valorizagdo de diferentes estilos, terroirs e processos enoldgicos, permitindo a
vinicola atender a multiplos segmentos de mercado, com foco tanto no consumo
nacional quanto na construcéo de uma identidade plural e contemporanea para o

vinho brasileiro. Sua producdo anual média é de 100 mil litros (SISDEVIN, 2025).

Ainda, em relacdo a gestdo da empresa, o entrevistado da VB1 relata
possuir planejamento estratégico com missao, visdo e proposta de valor, mas
esse instrumento ndo esta implementado, uma vez que nao foi construido de
forma participativa. O informante-chave ressalta que “o planejamento deve ser
um processo colaborativo, revisitado periodicamente, com envolvimento de toda
a equipe para garantir sua relevancia”. Entre os desafios da gestado, destaca-se
a necessidade de legitimar a lideranga, para que a pouca idade nao influencie a
percepcao da equipe. Nesse sentido, identifica a importancia de desenvolver

competéncias de gestdo e comunicagéo para engajar e alinhar o time.

Entre os pontos fortes da VB1 estdo a postura ousada, a clareza na
proposta de valor, a visdo comercial, a qualificacdo da equipe, a localizagao
estratégica e a experiéncia com internacionalizagdo. O principal diferencial
competitivo é a capacidade de criar conexdes com o publico por meio de um
storytelling auténtico. Como fragilidades, apontam-se os altos custos fixos,
escassez de capital de giro, lacunas em processos internos e defasagem
tecnoldgica. A empresa enxerga oportunidades no enoturismo, no e-commerce
e em parcerias com outros setores, além do uso de Inteligéncia Artificial para
atendimento. As ameacgas incluem a sazonalidade da matéria-prima, a
concorréncia e a dependéncia de fornecedores. Para o futuro, almeja ampliar
sua estrutura, fortalecer a marca e adotar tecnologias e processos que

possibilitem maior adaptacdo as demandas do mercado.

Ja a VB2, foi fundada em 2015, e surgiu com o propésito de desenvolver
vinhos originais e de identidade marcante, pautados por um conceito proprio que
€ a Enologia Criativa (VB2, 2025). Esse estilo combina fundamentos classicos

da vitivinicultura com abordagens autorais, resultando em vinhos unicos,
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elaborados com rigor técnico e liberdade criativa. Desde 2020, com a
inauguracgao da Loja e Wine Bar nos Caminhos de Pedra, em Bento Gongalves
(RS), a marca passou a oferecer uma imersao mais completa em seu portfélio,
promovendo a experiéncia sensorial (Gaucha ZH, 2023; Wine Locals, 2025) e a

narrativa por tras de cada rotulo (VB2, 2025).

Atualmente, a produgao anual é de 90 mil garrafas (SISDEVIN, 2025).
Sao 29 produtos distribuidos sob a unica linha, Palmeiro, englobando vinhos
tranquilos, espumantes e blends criativos, elaborados a partir de uvas
selecionadas de vinhedos parceiros em diversos terroirs do Rio Grande do Sul e
de outros estados (VB2, 2025). A escolha de parcelas especificas € feita com

foco na tipicidade varietal e na qualidade enolégica da matéria-prima.

A VB2 se destaca pela elaboragao de blends exclusivos, uso de madeiras
brasileiras (Café e Viagem 2021; AG Feed, 2023) e exdticas para maturagao, e
vinificacdo de castas alternativas ou releituras de variedades classicas, sempre
com énfase na inovagao e expressao sensorial. Em fase de expansao, a vinicola
esta implementando seus primeiros vinhedos préprios em Pinto Bandeira, regido
reconhecida pela exceléncia na producado de espumantes, onde também sera

construida a futura sede da empresa, com vinicola e caves.

A empresa em questdo nao possui um planejamento estratégico
formalizado. Sua atuacéo baseia-se em principios orientadores que funcionam
como mandamentos flexiveis, os quais vao sendo ajustados e complementados
com o tempo, conforme as necessidades e experiéncias vividas. A auséncia de
colaboradores fixos evidencia um modelo de gestao enxuto e flexivel, porém
pode comprometer a consolidacado de processos e dificultar o desenvolvimento

de uma cultura organizacional consistente.

Entre os pontos fortes da empresa estao a diferenciagao no mercado e o
reconhecimento pela qualidade e constancia de seus produtos. A VB2 tem como
meta alcangar uma producido anual de 300 mil litros de vinho. Apesar de nao
realizarem uma analise formal de forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas
(FOFA), a estrutura tributaria nacional e a concorréncia sdo percebidas como
barreiras importantes. A auséncia de um planejamento estratégico formal pode
limitar o aproveitamento de oportunidades e o enfrentamento de ameacas,

especialmente em um mercado competitivo como o vitivinicola.

64



A terceira vinicola participante, a VB3, esta situada em Bento Gongalves,
RS. Se destaca como uma Vinicola Boutique, uma classificagdo que denota seu
compromisso com a produgao artesanal e de pequenos volumes. A primeira
safra foi em 2020, e as vendas comegaram em 2021. A localizagao do varejo da
VB3 € nos Caminhos de Pedra, ja a sede da Vinicola e depdsito estdo situados

em Tuiuti, todos no municipio de Bento Gongalves.

O fundador da vinicola, que comecou a trabalhar no setor de vinhos desde
a infancia e foi viticultor até os 20 anos, acumulou uma rica experiéncia na
viticultura e enologia. Ele tem formacdo em Administracao, Marketing e Enologia.
Além disso, adquiriu experiéncia internacional ao trabalhar em regides vinicolas

da Europa, como Portugal e Franga.

Dentre as diferenciacbes do produto, destaca-se o uso de madeira
brasileira (Vinho e Gastronomia, 2022; Wine Locals, 2025; Gaucha ZH, 2025),
expressao do lugar, utilizando diferentes terroirs. Tem 22 produtos divididos em 4
linhas (VB3, 2025). Sua producgao anual média é de 70 mil litros (SISDEVIN, 2025).

VB3 possui uma missdo orientada por pilares de criatividade,
sustentabilidade e manutencao dos valores familiares. Sua visdo de futuro esta
voltada para o reconhecimento como uma marca influente até 2035, o que revela
um planejamento estratégico de longo prazo, mesmo que ainda em construgao.
O conceito de terroir € essencial para a vinicola, que busca refletir a identidade
regional em seus produtos, incorporando ndo apenas as caracteristicas das
uvas, mas também elementos como o uso de madeiras brasileiras no processo
de vinificagdo. Como ponto forte, destacam-se o varejo bem estruturado, a
originalidade dos produtos, o uso de amostras de madeiras brasileiras para
apreciagado dos turistas e a proposta diferenciada de valor (Turma do Vinho,
2021; Portal Bon Vivant, 2021).

Por outro lado, a empresa enfrenta limitagdes relacionadas a escassez de
mao-de-obra e a sobrecarga de trabalho dos socios, evidenciando um desafio
estrutural na gestao de recursos humanos. Ha oportunidades claras no mercado
de vinhos personalizados, na crescente popularidade do vinho rosé e na abertura
para exportacdes, como no caso da india. No entanto, a estrutura ainda pouco
profissionalizada na area comercial e a necessidade de expanséo dificultam o

aproveitamento pleno dessas oportunidades. As ameacas mais relevantes estao
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ligadas as politicas comerciais governamentais. Em suas projegdes futuras, a
vinicola pretende crescer em todas as frentes - espaco fisico, volume de
produgao, distribuicdo e impacto econémico -, mantendo o compromisso com
praticas sustentaveis, como o reflorestamento de madeira nativa, e buscando

alcancar o ponto maximo do seu conceito e posicionamento de marca.

Em relacdo a questdo sobre se os entrevistados consideram que seu
empreendimento € uma Vinicola Boutique, os trés identificam suas empresas
como “boutique”, com elaboragdo de vinhos de forma artesanal, selecdo de
matéria-prima de alta qualidade, volumes limitados e disponibilizagdo de
experiéncia sensorial diferenciada. Apesar de os entrevistados diferirem na
quantidade de vinho elaborado, os volumes produzidos sdo pequenos (entre 90
e 120 mil litros). Essa percepcéao dos entrevistados converge com a literatura

descrita por Barria (2023) e Pierozan e Manfio (2021).

As empresas contam com diferenciais qualitativos, descrito pelo
entrevistado da VB1 como: storytelling; da VB2 pela produgcdo de vinhos de
edicdo unica e auséncia de linhas sequenciais de produtos; e, para o
entrevistado da VB3 a questdo do uso de madeiras brasileiras. Exploram ainda
caracteristicas unicas, como: diferentes terroirs e organizacdées enxutas (VB1;
VB2; VB3); sociedade criada a partir de amizade iniciada na Universidade (VB1;
VB2); auséncia de ferramentas de gestdo formal — “administragao intuitiva” (VB1;
VB2; VB3).

As vinicolas analisadas compartilham caracteristicas estruturais e
gerenciais que refletem tanto sua origem quanto seu modo de operar. Um
elemento comum entre as empresas VB1 e VB2 é o fato de terem surgido a partir
de relagdes construidas no ambiente académico, o que caracteriza uma
sociedade forjada na universidade, um elo importante dessa cadeia de
suprimentos na regido da Serra Gaucha. Os entrevistados 1 e 2 relatam que “a
amizade comecgou anos antes, no Instituto Federal do Rio Grande do Sul, em
Bento Gongalves, onde cursamos o técnico em enologia. A jornada no vinho
iniciou-se em 2017, aos 21 anos, elaborando rotulos no porao de casa. A paixdo
virou negocio, que cresceu de forma organica e progressiva’. Esse tipo de

associagdo é marcada por vinculos de confianca, valores semelhantes e
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objetivos compartilhados que se desenvolveram durante a formag&o dos socios,

favorecendo a cooperagao de longo prazo.

Outro ponto relevante, presente nas trés vinicolas, é a pratica que os
entrevistados denominam de “administracao intuitiva”. Apesar das analises das
entrevistas apontarem que as vinicolas VB1 e VB3 referem possuir planejamento
estratégico (visdo, missdo, valores, principios), o mesmo nao esta sendo
praticado nem formalizado internamente. Ja o entrevistado 2, “temos alguns
preceitos, os Dez Mandamentos, que sequimos aqui na vinicola. Eles ndo sdo
fixos - vdo se ajustando e se complementando com o tempo, conforme a gente

evolui e aprende mais no processo’.

Além das entrevistas, também foram analisados documentos internos
fornecidos pelas vinicolas, os quais contribuiram para uma compreensao mais
ampla das estratégias adotadas por cada empresa. A VB3 encaminhou um
modelo de negdcio baseado na metodologia CANVAS (Figura 8), que destacou,
entre os principais recursos e atividades-chave, as parcerias com produtores de
uva, o relacionamento pessoal com os clientes e o enoturismo como estratégia
central de valorizagdo da marca. Esse documento permitiu observar a énfase em

um modelo de atuagédo baseado em vinculos locais e experiéncias sensoriais.

Figura 8: Canvas da VB3
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Fonte: Documento encaminhado pelo representante da VB3 aos autores (2025).
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Por sua vez, a VB2 compartilhou o supracitado conjunto de preceitos
identificado como seu Plano Estratégico (Figura 9), que apresenta um carater
mais filoséfico do que gerencial, funcionando como um referencial de valores
voltado a identidade da marca e ao alinhamento com clientes e colaboradores,
mas sem trazer indicadores de desempenho ou metas operacionais claras. A
analise desses materiais permitiu observar o grau de informalizagédo das praticas
de gestao estratégica nas Vinicolas Boutiques em relagdo a articulagao entre

identidade, operacéao e posicionamento de mercado.

Figura 9: Dez Mandamentos da VB2
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Fonte: Documento encaminhado pelo representante da VB2 aos autores (2025).

Essa abordagem se traduz em uma tomada de decisdo baseada na
pratica e no conhecimento empirico, além da observacao direta do mercado, sem
0 uso de indicadores ou métricas, planos estratégicos ou metodologias
gerenciais convencionais. Embora essa forma de gestao ofereca certa agilidade,
ela também pode limitar o crescimento sustentavel da empresa a longo prazo,
especialmente em cenarios competitivos (Higgins et al., 2015; Saglietto et al.,
2016; Barreto; Freitas; De Paula, 2022; Reis; Queiroz, 2022; Felipin; Cislaghi,
2022; Breitenbach; Foresti; Cislaghi, 2024).

Sobre as projecdes futuras, todos os entrevistados (VB1, VB2 e VB3)

pretendem ampliar os espacos fisicos de seus estabelecimentos e serem
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reconhecidos pela qualidade dos produtos. VB2 e VB3 pretendem aumentar os
volumes elaborados. Segundo o entrevistado 2, “hossa meta é produzir cerca de
300 mil litros de vinho por ano” e o entrevistado 3, “queremos crescer em tudo:
espaco, volume de producdo, evolugdo conceitual”. VB1 e VB3 buscam

incrementar suas operagdes enoturisticas.

VB1 menciona estabelecer uma vinicola inteligente, com menor
necessidade de mao de obra e altamente tecnificada, o que se identifica nessa
citagao: “Um dos principais objetivos é aumentar o espaco fisico e a notoriedade
da marca, expandindo além do nicho atual. Também precisamos ampliar a
operagao de enoturismo, aprimorar as estratégias de marketing e comunicagéo
para captar novos clientes, alem de estruturar processos e adotar tecnologias
que suportem essas melhorias”. A VB3 objetiva uma operagao sustentavel e um
programa de reflorestamento de madeiras brasileiras: “lniciamos o uso de
madeiras brasileiras no envelhecimento dos vinhos, promovendo também o

reflorestamento e exploragédo sustentavel de madeira nativa”.

A analise das Vinicolas Boutiques VB1, VB2 e VB3 evidencia que esse
modelo produtivo estad fundamentado em baixa escala, elaboragéo artesanal e
foco na qualidade. Todas priorizam a selegao criteriosa de matéria-prima, a
autenticidade dos rétulos e a oferta de experiéncias sensoriais diferenciadas,
caracteristicas consistentes com a defini¢gdo de Vinicola Boutique (Gollo; Castro,
2008; Andriolli, 2015; Oliveira; Tonet, 2020; Destaque ON, 2021; Pierozan;
Manfio, 2021; Winerie, 2022; Sonoma Blog, 2024; Intelivino, 2025).

8.3.2 Analise dos setores comercial e marketing
Essa subseg¢ao tem como objetivo entender como as vinicolas operam no
ambiente digital em suas vendas, além de compreender as participantes da

pesquisa se posicionam no marketing digital e as estratégias comerciais.

Apesar de atuarem sob o mesmo conceito, cada vinicola adota
estratégias distintas de marketing, conforme observado nas visitas in loco e
identificado nos documentos internos analisados. A VB1 se diferencia pela
atuacao internacional, diversidade de linhas e colaboragdes com produtores
estrangeiros. A VB2 opera com uma linha unica, baseada na “Enologia Criativa”,
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e propde vinhos autorais e nao seriados. A VB3 foca em praticas sustentaveis,
uso de madeira brasileira e expressao regional. Em comum, as trés mantém
estruturas operacionais reduzidas e envolvimento direto dos fundadores nas

decisdes técnicas e comerciais.

A comercializagdo esta centrada no varejo fisico e em representantes,
com baixa utilizagdo de canais digitais. Embora reconhegam a importancia do
ambiente online, as agdes de marketing digital sdo pontuais ou inexistentes. A
adocado de ferramentas de busca e visibilidade digital representa uma
possibilidade para ampliar o alcance e fortalecer o posicionamento dessas
vinicolas (Chatterjee; Chaudhuri; Vrontis, 2021; Ding et al., 2022; Barreto;
Freitas; De Paula, 2022; Cattapan; Pongsakornrungsilp, 2022; Reis; Queiroz,
2022; Felipin; Cislaghi, 2022; Delfim; Leite, 2024).

Em relagdo ao publico alvo, perfil de clientes e relacionamento com o
consumidor, as suas personas (Quadro 5, documentos internos das vinicolas) e
os habitos de consumo relacionados a elas, de acordo com a entrevista, as
vinicolas VB1 e VB3 elaboraram a caracterizagao dos seus clientes e buscam
atualizar essa operacao, enquanto VB2 apenas utiliza analise dos cadastros de

clientes para auxiliar nessa identificacao.

Quadro 5 - Perfil de clientes das vinicolas-boutique estudadas

cOD. '(2’:55 GENERO RENDA EXPERIENCIAS BUSCADAS
VB1 40-53 Masculino Média / alta Vinhos diferenciados

Historia da vinicola e proprietarios
VB2 30-50 Ambos os géneros Média / alta | Novas vivéncias

Visdo ampliada do mundo do
VB3 30-55 Ambos os géneros Média / alta | vinho

Fonte: Elaborado pelos autores com base em documentos internos das vinicolas VB1, VB2 e
VB3 (2025).

Ao analisar o Mapa da Empatia criado pela VB3 (Figura 10), ferramenta
do Design Thinking utilizada para ajudar a compreender melhor as
necessidades, desejos e emogdes do publico-alvo, seja um cliente, usuario ou
persona, encontram-se detalhes que auxiliam os gestores a visualizar suas
dores, necessidades, o que eles pensam, vé, ouve e faz, contribuindo para o
desenvolvimento de estratégias mais humanas e eficazes em projetos voltados
ao seu perfil - como experiéncias culturais, educativas ou sensoriais ligadas ao

vinho e a cultura.
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Figura 10: Mapa da Empatia (Desing Thinking) da VB3

Nome: feispive Idade:__ 42  [z0— o) Feue

* DesenvoL v imew /o PROFIZSIGNA T E57BVET
o foRMECRD oMol | bope ., Y |
x Buse e De Aure ok eliménd )

& UPZIO ¢ ket REEN LRl )

X OBSéTIVR ~

« AR TSP € MOFOES

o que
PENSA E SENTE? X NomérTo DE (¢ D& LABRR I
ATRovES &6 MUn g o 1),

e NDLIOND\ =
ONTER # OPPRIVIVIDP &% Df (oVeXED:
b f%ﬂwpgv'- o que L 7

o que

P i .
OUVE? VE? X cvulqups (P59 Sf’é)/myg(é,,p’

LI ¢ RETURAN -

o que
FALA E FAZ? =
* RLFIVPIML TS P S SENSPERES
e Teme S RELeLPNTES Té""""ff/"’b
frevm peLp Familin ¢ pon V’:e A%
o BoSTr DeVIPSET £ spoRTES:

quais sdo as DORES? G _quais sao as NECESSIDADES?
rolepr/ce) _INTeRPGP )

éP
_ DeseN /oL yIMET/TS =3 ) o
B SO e sopne < 54T

= {fﬂf/og _ Descor HE £1P2

— PLel TP

Fonte: Documento encaminhado pelo representante da VB3 aos autores (2025).

Em suma, a técnica (Design Thinking) é utilizada nas trés empresas como
direcionamento, sem aprofundamento e ndo como parametro estrito, havendo
espaco para melhorias. Premebida (2021) relaciona uma mudanca de
comportamento dos consumidores com a pandemia da Covid-19, levando as
pessoas a procurarem conveniéncia, seguranga, € bons produtos online, o que
remete a inclusdo do e-commerce nas rotinas diarias. Agnoli e Charters (2022)
e Skalkos et al. (2022) destacam mudangas no comportamento de consumo,
como o aumento das compras online, a valorizagao de produtos locais, o preparo
de refei¢des em casa, e o surgimento de uma nova geragdo de consumidores

preocupados com sustentabilidade, saude e seguranga alimentar.

Em relagcdo aos casos estudados, as alteragcbes de comportamento de
consumo foram pouco sentidas. No caso especifico da VB3, ainda nao havia
comercializagado anterior a pandemia (iniciou em 2021, conforme citado no item
4.3.1) e a VB2 inicia a distribuicdo dos vinhos a partir de outubro de 2020. Ja a
VB1 utilizou as formas de comercializacdo empregadas naquele periodo de uma

maneira inusitada ou oportunista para lancar-se ao mercado: “Durante a
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pandemia, comegamos a vender nossos vinhos junto com focaccias artesanais
feitas, em casa por alguns parceiros, e utilizamos Whatsapp para receber os
pedidos e coordenar as entregas. Foi uma forma de dar inicio as vendas em

meio ao periodo de isolamento”.

Todas as empresas entrevistadas mencionaram outras alternativas para
relacionarem-se com seus clientes: interagdo pessoal a partir de aplicativo de
mensagens instantaneas, CRM (Gestao de Relacionamento com o Cliente ou,
Customer Relationship Management) e visitantes nas lojas fisicas/varejos (VB1,
VB2 e VB3), participagdo em feiras: “feiras sdo ambientes onde o publico que
ouviu falar da vinicola tem oportunidade de experimentar os produtos” relatou o

entrevistado VB3, além de jantares e cursos (VB2 e VB3).

Outro ponto sobre os jantares € que “jantares e almogos harmonizados
sdo trabalhosos, mas se tornam oportunidades para o consumidor vivenciar
experiéncias que ficardo na memoria”, conforme relata o entrevistado 2. A
contratacao de consultores técnicos/sommeliers (VB1) também é uma estratégia
utilizada, o que se relaciona com os achados de Saglieto et al. (2016), que
abordam que clubes de vinho e confrarias desempenham um papel secundario
relevante ao promover a divulgacéo dos produtos e incentivar o consumo através
da difusao da cultura do vinho. Diversos autores (Premebida, 2021; SBVC, 2021;
Miftari et al., 2021; Compés et al., 2022) mencionam a importancia de melhorar
a conexao entre produtores e consumidores finais para potencializar as vendas,
em um cenario onde o comércio eletrénico se torna uma ferramenta vital para a

expansao de mercados.

8.3.2.1 Marketing e comunicagao: oferta de conteudo online

Ao serem questionados sobre como idealizam o marketing em suas
empresas, VB1 respondeu que conta com agéncia externa e uma composi¢cao
interna, VB2 conta com equipe interna e VB3, agéncia externa. O entrevistado 3
ressalta que “o marketing da vinicola é fortemente baseado em relacionamentos
pessoais, ressaltando a importancia de conexées diretas com consumidores e

distribuidores”.
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Os entrevistados VB1, VB2 e VB3 citam o enoturismo como forte aliado
na divulgagao dos produtos, oferecendo diferentes experiéncias sensoriais em
seus varejos que, ao serem divulgados, geram engajamento. Também utilizam
lives e podcasts na difusdo de conteudo, conforme citado pelo entrevistado 3,
“(tive) muitas participagbes em lives de perfis de endfilos e podcast de
enogastronomia, durante a pandemia, mas é menos frequente agora”, além dos
conteudos no site das empresas. Os extratos das entrevistas convergem com
Pierozan e Manfio (2021) que afirmam que grande parte da produgéo dos vinhos
boutique da Serra Gaucha é comercializada diretamente nas vinicolas,
proporcionando uma experiéncia de compra exclusiva e personalizada aos
consumidores, mas que as empresas também utilizam o e-commerce como um
canal estratégico para ampliar o alcance de seus produtos e atender clientes em

todo o pais, por meio das vendas em seus proprios sites.

Apesar disso, todos os entrevistados relataram ter um desempenho pifio
na comercializacdo online, citando inclusive situagdes negativas. VB1 por
exemplo, diz utilizar “Nuvemshop, Instagram e LinkedIln, porém ocorrem
acidentes com o transporte, falhas de comunicagéo e atrasos de entrega”. Ao
serem questionados sobre os desafios da modalidade, VB1 e VB2 mencionam o
transporte (pedido minimo ou grandes quantidades; distancias), enquanto VB3
acredita que seja uma forma impessoal, onde nao ha interagcdo com a empresa
(apenas uma vitrine). Alguns autores (Barreto; Freitas; De Paula, 2022; Reis;
Queiroz, 2022; Felipin; Cislaghi, 2022) ressaltam que o investimento das
empresas no ambiente digital e em novos canais online é fundamental para
continuar crescendo e atender as demandas dos clientes. Essa estratégia,
especialmente no varejo, fortalece o relacionamento com o consumidor e

impulsiona o aumento das vendas.

Cobelli e Wilkinson (2020) afirmam que consumidores de diferentes
regides do mundo tém preferéncias distintas em relagéo aos canais de compra.
Sendo assim, investir em tecnologia e marketing agrega valor aos vinhos,
incorporando elementos da cultura local e destacando sua identidade regional
com o objetivo de diferenciar esses produtos e competir melhor no mercado
(Pierozan; Manfio, 2021).
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A respeito da diversificagdo, VB1 menciona aumento de procura com uma
utilizagao maior de videos (como alternativa as fotografias): “Videos geram mais
visualizagbes e maior engajamento. E mais dindmico. As pessoas ndo tem mais
tempo para ler legendas”. VB3 utiliza sistema de parcerias com

estabelecimentos comerciais diversos, com mesmo publico-alvo.

Sobre pesquisas de satisfacdo de vendas online ou presenciais, VB1 e
VB2 nao realizam, apenas feedbacks apos as visitas (VB2), mas admitem a
necessidade, conforme menciona VB1, ‘hdo fazemos, mas sentimos a
necessidade, para ajudar a rota”. VB3 realiza pesquisa interna (varejo da

vinicola) e externa.

A andlise das Vinicolas Boutiques investigadas revela que, embora
apresentem estruturas operacionais semelhantes (equipes reduzidas e forte
envolvimento dos fundadores nas decisdes técnicas e comerciais), cada uma adota
estratégias proprias de marketing e posicionamento no mercado. A presencga digital
ainda € incipiente e desarticulada, marcada por iniciativas pontuais, sem que
estejam inseridas dentro de um plano estratégico. A comercializagédo segue
centrada no varejo fisico, feiras e eventos presenciais, sendo o relacionamento

interpessoal considerado mais eficaz na promogao dos produtos.

Os principais desafios relatados envolvem problemas logisticos, como
exigéncia de pedidos minimos, falhas no transporte, atrasos e falta de interagéo
direta com o consumidor. Ainda que reconhegam o potencial dos canais online,
as vinicolas enfrentam dificuldades para operacionaliza-los de forma eficiente, o

que limita sua competitividade nesse ambiente.

Outro ponto critico observado nas visitas in loco e documentos, além das
entrevistas, diz respeito a gestdo das informagdes sobre o publico consumidor.
Embora haja uma caracterizacao inicial dos perfis de clientes, ela é utilizada
apenas como referéncia, sem cruzamento com dados reais de comportamento
de compra. A auséncia de acgles sistematicas de CRM e a auséncia de
pesquisas de satisfacdo, especialmente nas vendas online, fragilizam o
relacionamento com o consumidor e impedem melhorias nos processos de
venda e poés-venda. As agdes de marketing concentram-se em experiéncias
presenciais imersivas e conteudos institucionais, com pouco aproveitamento das
ferramentas digitais e das possibilidades de segmentacao e engajamento online.
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Diante disso, torna-se evidente a necessidade de investir na digitalizagéo
dos processos, na diversificagcdo de canais de venda e na integragcdo entre
logistica, marketing e plataformas digitais, de modo a ampliar o alcance,
fortalecer a identidade das vinicolas e atender as novas demandas de consumo,
cada vez mais orientadas pela conveniéncia, personalizagao e presenga online
(Premebida, 2021; Agnoli; Charters, 2022; Skalkos et al., 2022).

8.3.2.2. Descrigao da operagao de venda e utilizagao de e-commerce

As operagbes comerciais das empresas VB1, VB2 e VB3 se baseia em
vendas diretas ao consumidor nos seus varejos ou por pedidos realizados
através de mensagens instantdneas e alguns distribuidores. Fulconis et al.
(2014) destacam a crescente importédncia das vendas online diretas de
produtores para clientes finais como uma estratégia para melhorar o

relacionamento com os consumidores e reduzir o numero de intermediarios.

Em relagao as vendas por meios eletrénicos, os entrevistados VB1, VB2
e VB3 responderam que possuem sites com conteudo sobre a vinicola e os
vinhos, bem como uma loja virtual, porém o percentual de vendas por este meio
€ pequeno, nos trés casos. Como exemplo VB3 comenta que “ndo se pode
depender exclusivamente dos canais online para sustentar um negocio, pois

considero que eles ndo sdo um canal eficaz de vendas”.

Ja os entrevistados VB2 e VB3 citam o uso de redes sociais como
Instagram, Facebook e LinkedIn como boas formas de divulgagao e propagacao
de cultura enoldgica, mas ndo veem vantagem em trafego pago. O entrevistado
3 menciona ja ter usado trafego pago em redes sociais, “mas ndo mais, por ndo

ter retorno aceitavel”.

Jagtap et al. (2021) mencionam que, podendo a distribuigdo de produtos
ocorrer por canais diretos e indiretos, e 0 e-commerce, que envolve operagdes
comerciais pela Internet, tem se destacado como uma forma de comprar
produtos ou servigos eletronicamente. Da mesma forma, muito autores (Covino;
Porro, 2000; Gupta; Su; Walter, 2004; Sheridan; Cazier; May, 2007; Pupion,
2010; Cobelli; Wilkinson, 2020; Tian et al., 2022; Khan; Surkov, 2022) afirmam

que a expansao dos canais online promove novas oportunidades de crescimento
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e inovacao, permitindo que vinicolas e distribuidores se conectem melhor com
os consumidores. O entrevistado VB1 menciona o omnichannel e vé na
diversificagcdo de canais uma estratégia importante, vindo a corroborar as
conclusdes de Chatterjee, Chaudhuri e Vrontis (2021) e Ding et al. (2022), que
dizem que a integracdo entre lojas fisicas, virtuais e consumidores, conhecida
como Omnichannel, tem transformado o mercado, promovendo a convergéncia

entre canais online e offline.

As vinicolas também relatam utilizar CRM e aplicativo de mensagens
instantaneas para relacionarem-se com seus clientes e promoverem pedidos de
compra. E de conhecimento que as plataformas digitais ajudam a otimizar
processos, reduzir custos operacionais e melhorar o suporte ao cliente por meio
de automacéao e sistemas CRM (Vecchio, 2009; Mentzer et al., 2001; Bowersox et
al., 2014, Bui; Jeng; Hung, 2024). Diante do exposto, verifica-se que canais online
permitem segmentar melhor o publico, oferecendo personalizagéao, fidelizagao e
conveniéncia, além de fornecer informacgdes detalhadas sobre os produtos, e, por
isso, sua importancia no mundo do vinho (Gupta; Su; Walter, 2004; Pupion, 2010;
Faraoni et al., 2019; Cobelli; Wilkinson, 2020; Tian et al., 2022).

8.3.3 Analise do setor de logistica das Vinicolas Boutiques

A analise a seguir busca compreender a organizacao logistica das
Vinicolas Boutiques e seu impacto na distribuicdo, considerando aspectos como
armazenamento, rede de distribuicdo, transporte, prazos de entrega e
estratégias para lidar com as particularidades do comércio de vinhos. O objetivo
€ identificar limitacbes, solucbes adotadas e o nivel de integragdo com as
plataformas de venda digital, avaliando como esses fatores influenciam a

experiéncia do consumidor e a competitividade no ambiente vitivinicola.

Sobre a logistica de distribuicdo e seus desafios, cabe salientar o conceito
de Gestao Integrada da Cadeia de Suprimentos (GDSC) de Bui; Jeng; Hung
(2024), que usa tecnologias como sistemas de gestdo de estoque, previsao de
demanda e plataformas online para uma gestdo agil e integrada, reduzindo
custos e riscos, melhorando a comunicacao e a satisfacao do cliente, enquanto

o sistema de CS tradicional conecta os estoques e subsistemas dos
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fornecedores, fabricantes e varejistas (Zhang et al., 2021). Assim, identificou-se
pelas entrevistas que todos os entrevistados (VB1, VB2 e VB3) veem a logistica
de distribuicdo como um ponto fragil da cadeia produtiva, “existe a necessidade

de uma empresa que entenda da logistica do vinho” relata VB1.

As Vinicolas Boutiques entrevistadas utilizam diferentes meios para
entrega de seus produtos, mas todos fazem uso de uma ferramenta chamada
“Frete Gestao”, que se baseia em direcionar as cargas para a operagao mais
vantajosa, em termos de tempo de entrega e custo. Também direcionam a
responsabilidade para os distribuidores e ndo tem atividades especificas de
roteirizagcao de cargas. Diante disso, faz-se necessario analisar se realmente o
pressuposto apresentado por Christopher (2009) esta sendo posto em pratica
pelas empresas, pois a Logistica € o planejamento, execugdo e controle
eficientes do fluxo de bens, servicos e informagdes, do ponto de origem ao
consumo, para atender as necessidades dos clientes. Visa garantir que os
produtos ou servigos cheguem aos clientes no prazo e qualidade desejada, além

de buscar reduzir os custos envolvidos em todo o processo (Ballou, 2013).

Ao detalhar suas operacdes de distribuicdo, VB2 respondeu possuir um
depdsito no Sudeste, o que facilitaria a distribuicao para regides mais distantes:
“um dos sdcios da vinicola mora em Sdo Paulo e gerencia o depdsito de
produtos, o que facilita os despachos para as diferentes regibes do pais”; VB1
acredita que “os Correios, com operacdes especializadas, poderia ser uma
opgdo viavel para distribuicado eficiente, pela capilaridade da ECT (Empresa de
Correios e Telégrafos)”. As empresas VB2 e VB3 citaram pontualmente a
necessidade de meio de transportes especifico para vinho, com embalagens

especiais para as garrafas e controle de temperatura.

Sobre as principais dificuldades, os entrevistados mencionam: distancia
geografica (VB1), altos custos e inexisténcia de servigo especializado (VB1, VB2
e VB3), além de auséncia de roteirizagao (VB1 e VB3). Todos os entrevistados
concordam que o transporte € um dos maiores desafios do setor vitivinicola e em
especial das Vinicolas Boutiques que comercializam, geralmente, pequenos
lotes. Conforme o entrevistado VB1 “lidamos com a distancia geografica, poucos
modais disponiveis, frete caro e a natureza do produto, que é fragil” e VB2

destaca que “ndo ha transportadoras especializadas, faltam estruturas com
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controle de temperatura, e ainda precisamos cuidar da roteirizagdo, separa¢éao

dos pedidos e das embalagens”.

Em suma, os achados mostram que a logistica de distribuicdo € um dos
principais entraves para as Vinicolas Boutiques, marcada por altos custos,
auséncia de transportadoras especializadas e falta de integragdo com as
plataformas digitais. Embora utilizem ferramentas como o “Frete Gestao”, ndo ha
planejamento logistico estruturado, e as solugdes adotadas - como depdsitos
regionais (VB2) ou uso dos Correios (VB1) - sdo pontuais. A fragilidade do
produto, as distancias geograficas e os pequenos volumes comercializados

dificultam a eficiéncia das entregas.

Os relatos dos entrevistados confirmam a pertinéncia dos conceitos de
Gestao Integrada da Cadeia de Suprimentos (GDSC) apresentados por Bui,
Jeng e Hung (2024), que propdem o uso de tecnologias para prever demanda,
gerenciar estoques e integrar operagdes, reduzindo riscos e aumentando a
satisfacdo do cliente. Em contraponto, observa-se que as praticas atuais das
vinicolas se aproximam do modelo tradicional de cadeia de suprimentos,
conforme descrito por Zhang et al. (2021), com pouca integragéo entre os elos.
Assim, a adocao de solugdes logisticas mais estruturadas e integradas torna-se
fundamental para aumentar a competitividade das vinicolas no mercado
nacional. Ainda, cabe refletir sobre as afirmagdes de Higgins et al. (2015) e
Saglietto et al. (2016), ao salientarem que, para os vinicultores, um dos desafios
logisticos € ampliar o acesso de seus produtos, muitas vezes limitados, aos
clientes. Isso exige decisdes estratégicas sobre publico-alvo, pontos de venda e

volume de pedidos atendidos.

8.3.4 Contribuicdes esperadas de uma ferramenta de busca e distribuigao
online

De acordo com o conteudo das entrevistas, ao serem indagados sobre
como uma ferramenta online (aplicativo web) que identificasse os locais de oferta
dos seus produtos poderia contribuir com a operagao comercial das vinicolas, os
entrevistados foram unanimes em ressaltar que seria importante para dar
visibilidade, a partir a implementagdo do mapa interativo na tela inicial para

pesquisa dos vinhos e pontos de venda (VB1, VB2 e VB3), mas divergem no que
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diz respeito a funcionalidade. VB2 e VB3 acreditam que os dados de procura sao
relevantes para o direcionamento de agdes comerciais em regides onde haja
maior incidéncia de busca, expressando desejo de ter acesso as buscas
realizadas pelos usuarios, o que envolveria a implementagao de um servigo com
big data que gerasse relatorios estatisticos, incluindo planilhas e graficos. A VB1

menciona a possivel venda dessas informacoes.

VB3 menciona a importancia do aplicativo ser interativo e se
retroalimentar de alguma forma: “Poderia usar avaliagbes dos usuarios”,
podendo evoluir para um servico de curadoria, com criticas detalhadas de
personalidades relevantes na area. Enquanto VB1 diz ndo achar benéfico o
concorrente identificar seus pontos de venda: “Acredito que a ferramenta deva
focar no cliente final. Talvez seja mais rentavel vender os dados de busca dos
usuarios”. Além disso, VB1 e VB3 mencionam a dificuldade de integrar as

informacgdes cadastrais e os dados de estoque em tempo real.

Algo que poderia mitigar esse problema de conexao entre os diferentes
elos é um servigo central que integra o ERP3 (Enterprise Resource Planning) da
vinicola e seus pontos de venda. Porém, no caso das 3 vinicolas, existe uma a
variedade de métodos e operagdes em seus pontos de venda, dificultando a

integracao entre eles.

Além das divergéncias acerca da funcionalidade do aplicativo web,
encontrou-se resisténcia das empresas entrevistadas em fornecer documentos
como notas fiscais eletrénicas ou relatérios de vendas para criagdao e
programacao do artefato, sendo que apenas VB2 colaborou nesse sentido. O
fato se deu ainda apesar de os pesquisadores destacassem o sigilo das

informagdes e uso restrito académico.

Assim, ressaltam-se as conclusdes de Barreto, Freitas e De Paula (2022),
Reis e Queiroz (2022), e, Felipin e Cislaghi (2022), que afirmam a importancia
de investimentos no ambiente digital como maneira de alavancar as vendas, bem

como de Fulconis et al. (2014), que afirmam haver diversas possibilidades de

3 Sistema ERP é uma solugio integrada de gestdo empresarial que centraliza e automatiza
processos organizacionais, como vendas, estoque, logistica e finangas, fornecendo dados
atualizados para apoiar decisbes estratégicas e aumentar a eficiéncia operacional (Revista
Tecnia, 2024).
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colaboracdo em diades (vinicultor-envasador; viticultor-vinicultor) ou triades

(viticultor-vinicultor-envasador), visando aumentar a eficacia das operacgdes e

promover maior sustentabilidade. Além disso, destacam a importancia crescente

das vendas online diretas dos produtores aos consumidores finais como estratégia

para fortalecer o relacionamento com os clientes e reduzir intermediarios.

As trés empresas (VB1, VB2 e VB3) acreditam que rotas de transporte

otimizadas seriam

importantes para

reduzir os custos das empresas,

potencializar os lucros e reduzir o risco de danos aos produtos, durante o

transporte; e sdo consonantes ao citarem embalagens diferentes para os

diferentes meios de transporte e uso do programa “Frete Gestdao” como

exemplos de agdes praticas a serem adotadas.

O Quadro 6 sintetiza os principais achados qualitativos e embasam as

discussbes para a proxima etapa da pesquisa, que € o desenvolvimento do

artefato: aplicativo web - Winenot.

Quadro 6 - Principais achados qualitativos

Constructos

VB 1

VB 2

VB 3

Contextualizagao
e Planejamento
Estratégico

- Fundada em 2019;
sécios com formagao
técnica e experiéncia
internacional;

- Portfélio com 9 linhas,
30 rotulos;

- Producéao anual: 100
mil litros;

- Planejamento
estratégico formal,
porém nao
implementado;

- Necessidade de
desenvolvimento
gerencial e lideranca;
- Diferenciais:
storytelling,
internacionalizagao e
inovacao.

- Fundada em 2015;
foco em “Enologia
Criativa” e inovagao;
- Linha unica com 29
rétulos;

- Producgéo anual: 70
mil litros;

- Gestao baseada
em principios
flexiveis, sem
planejamento formal;
- Barreiras: estrutura
tributaria,
concorréncia;

- Foco em qualidade
e diferenciagéo.

- Fundada em 2020;

- Produgédo anual: 70
mil litros;

- 22 rétulos em 4 linhas;
- Planejamento
estratégico em
construgcdo com foco
sustentavel e familiar;

- Fundador com
formacao em
administragao,
marketing e enologia;

- Diferenciais: uso de
madeiras brasileiras,
sustentabilidade, terroir.

Comercial e
Marketing

- Varejo fisico e
representantes;

- Marketing via agéncia
externa + equipe
interna;

- Uso de storytelling e
enoturismo;

- Presenca digital inicial,
vendas online limitadas;
- Desafios: transporte,
comunicagao e

- Varejo fisico, wine
bar e loja nos
Caminhos de Pedra;
- Equipe interna para
marketing;

- Uso de jantares
harmonizados para
engajamento;

- Baixa utilizagéo
formal de marketing
digital e vendas

- Varejo fisico
estruturado, presenga
em feiras e eventos;

- Marketing por agéncia
externa e
relacionamentos
pessoais;

- Participacao em lives e
podcasts, porém menos
frequente atualmente;

- Vendas online pouco
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logistica; online. expressivas, percepgao
- Busca ampliar negativa do e-
marketing digital e uso commerce como canal
de IA. exclusivo.
Logistica e - Uso da ferramenta - Depésito no - Estrutura de
Distribuicao “Frete Gestao” para as Sudeste facilita distribuicao centrada no
analises e decisdes de distribuicao; varejo e representantes;
distribui¢ao logistica; - Necessidade de - Uso da ferramenta
- Enfrenta desafios com | embalagens “Frete Gestao” e busca

transporte, custos e especiais e controle por embalagens

auséncia de de temperatura nos adequadas;
roteirizagao; veiculos - Reconhece

- Interesse em solugdes | transportadores; dificuldades com
logisticas - Enfrenta transporte e gestédo de

dificuldades com
transporte e
roteirizagao;

- Busca melhorias
€em processos
logisticos para
ampliar alcance.

especializadas e
tecnologias para
vinicola inteligente;

- Proposta de utilizagéao
dos Correios para maior
capilaridade por meio
de desenvolvimento de
embalagens especiais
para os produtos.

estoque;

- Interesse em otimizar
rotas e reduzir custos e
riscos.

Fonte: elaborado pelos autores com base na analise de dados (2025).

Por fim, a analise aprofundada dos dados evidencia que as Vinicolas
Boutiques pesquisadas, caracterizadas pelos achados qualitativos e também
pela literatura consultada por producdes limitadas, alta qualidade e foco na
experiéncia sensorial, enfrentam obstaculos logisticos relevantes, sobretudo
pelos pequenos volumes elaborados. As principais dificuldades incluem a gestao
eficiente da cadeia de distribuicdo, problemas com transportadoras que néao
atendem as especificidades do setor, atrasos recorrentes e altos custos
operacionais, agravados pela baixa adog¢ao de ferramentas integradas de gestéao
e pela insuficiente digitalizagdo do setor em termos de comercializagdo, ainda
fragmentada, limitada a captacao de dados de comportamento de consumidores

e dificultando a¢des de marketing direcionado.

Contrariando os problemas enfrentados pelas Vinicolas Boutiques devido
a baixa digitalizagdo e ao uso limitado de tecnologias, diversos estudos
cientificos apontam que a adogao efetiva de ferramentas digitais e sistemas
tecnoldgicos pode proporcionar resultados positivos, principalmente em termos
de eficiéncia operacional e melhoria na experiéncia do cliente. Autores como
Tian et al. (2022) destacam que a implementacao de plataformas de comércio
eletrénico, sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) e
tecnologias de rastreamento logistico contribuem para a otimizagdo dos

81



processos internos, redugao de custos de transporte, maior precisdo na previsao

de demanda e maior agilidade na resposta as exigéncias do mercado.

Além disso, pesquisas de Covino e Porro (2000) evidenciam que a
digitalizacdo oferece melhor compreensdo do comportamento de compra e
aumento na fidelidade, o que € especialmente relevante para Vinicolas
Boutiques. Essas tecnologias também fomentam a inovagao no marketing digital,
dando visibilidade as marcas em canais online e fortalecendo a presenga em

plataformas de busca, redes sociais e marketplaces especializados.

Portanto, os estudos cientificos reforgcam que a digitalizagdo e o emprego
competente de tecnologias digitais podem transformar problemas logisticos e de
comercializacdo em oportunidades de inovagao, crescimento sustentavel e
fortalecimento da identidade de marca, dando as Vinicolas Boutiques a
oportunidade de aumentar seu portfélio de acdes diferenciadas, a partir do uso

de solugdes tecnoldgicas modernas.

Diante desse cenario, propde-se o desenvolvimento de um aplicativo web
de localizagcdo geografica de vinhos, integrado a funcionalidades especificas
para sanar essas limitagdes. Recursos indispensaveis incluem um sistema de
rastreamento em tempo real de lotes, que permita monitorar a disponibilidade
dos mesmos, minimizando perdas em vendas ou estabelecendo frustragdes nas
buscas. A integragdo com plataformas de gestao de estoque e vendas facilitaria
o planejamento de distribuicdo e o cruzamento de dados de consumo,
fortalecendo acdes de CRM e segmentacao de mercado. Além disso, recursos
de interface intuitiva e acessivel, com navegacao simplificada e mapas

interativos, garantirdo a usabilidade por publicos com baixa familiaridade digital.

Assim, essa solugdo tecnoldgica poderia ser capaz de promover maior
eficiéncia operacional ao otimizar rotas preferenciais (baseadas no volume de
consumo de diferentes regides), fortalecer a presenca digital das vinicolas e
otimizar a experiéncia do consumidor, contribuindo para a sustentabilidade e

competitividade do segmento de vinhos boutique de pequeno volume.

Esta ferramenta, no entanto, ndo poderia ser disponibilizada pelo
aplicativo desenvolvido, uma vez que s6 pode ser implementado pelo servigo de
logistica de uma empresa com infraestrutura sélida (Ex.: MercadoLivre). Vale
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ressaltar que, mesmo o aplicativo Winenot tendo integracées de estoque
(manuais, via formulario ou automaticas, via importagdo de outros sistemas), a
quantidade final sera sempre uma estimativa. Inclusive, esses lotes ndo seréo

rastreados, mas informados pelas vinicolas e seus pontos de venda.

Em resumo, o que fica desses resultados é que o desenvolvimento da
ferramenta digital deve ser gradual e adaptavel, considerando os diferentes
niveis de desenvolvimento tecnoldgico e as especificidades estratégicas de cada
vinicola. O ponto comum entre as vinicolas é a necessidade de ampliar
visibilidade e canais de acesso; as diferengas estdo no grau de abertura a
digitalizacao e na énfase em estratégias complementares, como o enoturismo.
Essa sintese fornece a direcdo para a construgdao do aplicativo: uma solugao
simples, escalavel e capaz de responder as particularidades das Vinicolas
Boutiques, ao mesmo tempo em que reduz a fragilidade logistica identificada

neste estudo.

8.4 ANALISE DA ETAPA DSR: CENARIOS

Com base nas entrevistas dos representantes de cada vinicola, foi
possivel destacar trés cenarios, a saber: Cenario 1: O aplicativo web Winenot
identifica os pontos de venda dos produtos selecionados pelo consumidor,
porém ndo ha quantificacdo do estoque, podendo haver o prejuizo de nao
encontra-los efetivamente no local selecionado; Cenario 2: O aplicativo web
Winenot localiza os locais de venda do produto, com a identificacdo daqueles
que possuem estoques (quantidade de cada vinho disponivel) havendo a
necessidade de atualizacido dos estoques por parte das Vinicolas Boutique e dos
distribuidores/pontos de dose; Cenario 3: O aplicativo web Winenot identifica os
estoques zerados nos distribuidores/pontos de dose, gerando a informacgao para

as Vinicolas Boutiques, de modo a facilitar a venda e reposicéao.

A partir desses cenarios, deu-se inicio ao desenvolvimento de um novo
projeto de software (artefato) denominado Winenot. Para garantir maior
fidelidade aos dados utilizados, o banco de dados do aplicativo foi preenchido

apenas com as informacgdes da vinicola VB2 - unica participante que autorizou o
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uso de suas Notas Fiscais - para a realizacido dos testes e da etapa de validagao,

que ocorreu exclusivamente com essa empresa.

Conforme ilustrado na Figura 11, o projeto foi estruturado em cinco etapas

principais: analise, modelagem, desenvolvimento, testes e implantagao.

Figura 11: Estrutura Analitica do Projeto (EAP)

21. DEFINIGAO
DE ARQUITETURA
E TECNOLOGIAS

5.1. CONFIGURAGAO
DO AMBIENTE
DE PRODUGAO

1.1. REALIZAGAO
DE ENTREVISTAS

4.1. CONFIGURAGAO DO
AMBIENTE DE TESTES

3.1 BACKEND 3.2 FRONTEND

31.1. CONFIGURAGAO 321 CONFIGURAGAO
DO AMBIENTE DE | DOAMBIENTE DE
DESENVOLVIMENTO DESENVOLVIMENTO

1.2 ANALISE DE 22 DIAGRAMA DE
DOCUMENTOS CASOS DE USO

4.2 ELABORAGAO DOS
CASOS DE TESTE

52 INSTALAGAO
DAS DEPENDENCIAS

| 322 CRIAGAO DO

BANCO DE DAODS LAYOUT GRAFICO

1.3. ELICITAGAO 23 DIAGRAMAER
DE REQUISITOS (ENTIDADE/RELAC.)

4.3 EXECUGAO DOS
TESTES

5.3. SUPORTE
AO CLIENTE

3.1.3 CRIAGAO DOS

\ 323 ESTILIZAGAO
MODELOS E CLASSES

| DOS COMPONENTES

1.4. VALIDAGAO 2.4 MOCKUPS
DE REQUISITOS DAS TELAS

314, CRIAGAO

) 324 INTEGRAGAO
DAS ROTAS E API

COM O SERVIDOR

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

A analise se deu pela realizagdo de entrevistas com os representantes
das vinicolas e uma validacdo dos documentos disponibilizados pelos mesmos.
Na sequéncia, sdo levantados os requisitos do sistema e validados com o time
técnico responsavel. A seguir, o projeto e modelagem, o qual foi definido pela
criacao de apenas quatro documentos: um desenho para definicdo de arquitetura
e tecnologias, um diagrama de casos de uso, um diagrama ER

(entidade/relacionamento) e os mockups das telas.

Para o desenvolvimento, a tecnologia utilizada na parte visual do sistema
foi uma biblioteca front-end JavaScript denominada React, a qual foi
complementada com as bibliotecas auxiliares React Router - para definicao de
rotas, e React Leaflet - para renderizagdo do mapa interativo. Enquanto isso, na
parte operacional do sistema, foi utilizado um ambiente de execugao de codigo
JavaScript chamado Node, que opera o lado do servidor (back-end) com auxilio

do framework Express - para roteamento e camadas intermediarias, e do ORM
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Sequelize - para mapeamento de modelos e construgdo de consultas. As partes
front-end e back-end se comunicam através de uma AP/ REST, enquanto o servidor

utiliza um sistema de gerenciamento de banco de dados com o0 nome MySQL.

Como resultado, ao acessar o aplicativo, é exibido a tela inicial (Figura 12)
com uma barra de pesquisa para filtragem dos dados, além de uma listagem de
resultados do tipo de objeto filtrado (vinho ou ponto de venda) e ainda um mapa
interativo para visualizagdo dos pontos de venda mais préximos da localizagao
atual do usuario. Inclusive, ha uma funcionalidade de /ogin para usuarios
cadastrados, ao qual sera garantido o acesso a uma tela de gerenciamento de
vinhos e uma tela de gerenciamento de PDVs (pontos de venda), além de outras

telas auxiliares.

Por fim, foram definidos os testes de rotina do aplicativo, que sao
executados na sequéncia; e também a sua implantacdo em um servidor

dedicado, passando por configuragdes preliminares.

Figura 12: Mockup da tela inicial do aplicativo web
Winenot Bl =

Vinhos préximos de vocé

Vinhos Pontos de Venda

Vinhos ~ | Q y Raio [2 km :

CAVE IFRS BG

Supermercado Caita
Mercado Rizzardo

Vinho Tinto Seco 1

Vinho Branco XYZ

Vinho Rosé ABC

Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).
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Nessa tela tem-se no inicio um componente do tipo jumbotron que exibe
uma frase direta e chamativa para o usuario, 1&é-se “Vinhos préximos de vocé”,
seguido por um detalhamento em fonte menor logo abaixo que diz: “Pesquise
por vinhos e pontos de venda. / Encontre no mapa aqueles mais préximos de

onde vocé esta”.

Em seguida pode-se ver dois componentes do tipo card com carater
informativo, sendo o primeiro um detalhamento sobre as classificagdes
disponiveis para vinhos que sao: “nome, tipo, uva e vinicola.”, enquanto o
segundo detalha as classificagbes dos pontos de venda, sendo: “nome,
endereco, e proximidade”, em que esse ultimo se refere as coordenadas do local,
sugerindo que o ponto de venda pode ser pesquisado inclusive com valores de

latitude e longitude.

Abaixo ha uma barra de pesquisa seguida por um componente do tipo
select que indica o atributo escolhido pelo usuario para filtrar a pesquisa com
mais precisdo. A direita ha outro parametro do tipo select, que indica o valor do
raio exibido no mapa, indicando que serdo mostrados apenas pontos de venda
dentro do raio especificado, variando entre os valores minimo de 1km e maximo
de 10km.

Na secao inferior, pode-se ver dois componentes: o primeiro - da
esquerda - exibindo uma listagem de vinhos ou pontos de venda, dependendo
do filtro aplicado pelo usuario; e o segundo - da direita - renderizando um mapa
interativo com a localizacdo dos pontos de venda retornados da pesquisa,
podendo ser varios pontos dentro de um raio (se a pesquisa for relativa a um
vinho) ou um ponto unico centralizado no mapa (caso a pesquisa seja relativa a

um ponto de venda).

Por fim, vale mencionar a presenca de dois componentes que estao
presentes na maioria das telas: o header, representando a barra na parte
superior da tela; e o footer, representando a barra inferior. No header é
renderizado trés elementos: o logo do aplicativo com seu nome (Winenot), a
esquerda; além de um bot&o que redireciona para a tela de Login e um icone do
tipo “hamburguer” que exibe demais opgdes, a direita. Ja no footer, tem-se
apenas a logo do aplicativo e uma indicacao de direitos autorais.
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Apods o cliqgue em um componente que represente um ponto de venda, o
usuario sera redirecionado para uma tela (Figura 13), com o seu detalhamento.
Aqui sera exibido o nome/cddigo do ponto de venda no topo, sua localizagéo no
mapa a esquerda, suas informag¢des no canto superior direito, e os vinhos

disponiveis no canto inferior direito.

Figura 13: Mockup da tela “Detalhamento de Ponto de Venda”
Winenot m =

CAVE IFRS BG
ENDEREGO

Avenida Osvaldo Aranha, 540 | Bairro
Juventude da Enologia | CEP: 95700-206
Bento Goncalves/RS

COORDENADAS

Latitude: -29.163360823747617
Longitude: -51.52259846213675

Vinhos
Vinho Tinto Seco 1
Vinho Branco XYZ
Vinho Rosé ABC

Voltar

Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Apods o cliqgue em um componente que represente um vinho em especifico,
0 usuario sera redirecionado para uma tela com o detalhamento do mesmo (Figura
14). Aqui sera exibido o nome/cédigo do vinho no topo da secdo, além de uma
imagem real ou representativa logo abaixo, a esquerda da tela. Além disso, seréo
exibidas suas informagdes categdricas no canto superior direito e os pontos de

venda nos quais o produto esta disponivel, no canto inferior direito da segao.
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Figura 14: Mockup da tela “Detalhamento de Vinho”

Winenot m =
VINHO TINTO SECO 1 .
VINICOLA
VB2
TIPO
Tinto

UVA
Blend

Pontos de Venda
CAVE IFRS BG
Supermercado Caita
Mercado Rizzardo

Voltar

Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

A tela de login do usuario (Vinicolas Boutiques) segue o padréo de
qualquer sistema desenvolvido para a internet, no qual sdo informadas as
credenciais do usuario (login e senhas cadastrados) e, posteriormente,
concedido o acesso as demais funcionalidades disponiveis (Figura 15). Vale
ressaltar que, dos mockups exibidos nesse trabalho, esse € o Unico que leva em
conta a estilizacdo escolhida; e também essa é a Unica tela em que nao é

apresentado os componentes dos tipos header e footer.
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Figura 15: Mockup da tela de Login do usuario

Winenot

Usuario

2] ENTRAR

« Voltar

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Apods a realizagédo do login por um usuario que esteja vinculado a uma
vinicola, a este sera concedido o0 acesso a uma tela de listagem de clientes,
podendo eles serem pessoas fisicas ou juridicas (Figura 16). As informacgdes
exibidas na tabela sdo o cédigo (CPF ou CNPJ), o nome (nome pessoal ou nome
fantasia), o email, a data da ultima edigéo realizada, e a situagéo (status). Esse
ultimo pode ter apenas dois estados: ativo ou inativo. Clientes ativos serao
exibidos nas pesquisas da tela inicial, os inativos ndo. Por questdes de

praticidade e seguranga, clientes do tipo “pessoa fisica” serdo sempre inativos.

Acima da tabela esta sendo exibido um botao escrito “Cadastrar”, o qual abre
uma modal com um formulario para submeter manualmente as informagdes de um
novo cliente no sistema. Vale mencionar que esses registros também podem ser

alterados ou excluidos posteriormente, de acordo com a gestdo do usuario.
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Figura 16: Mockup da tela “Listagem de Clientes”

Winenot m

Clientes
B )

B cédigo Nome Email Data de Edicdo Status

111.111.111-11 Fulano fulano@gmail.com 27/08/2025 Inativo /’
222.222.222-22 Beltrano beltrano@gmail.com 20/08/2025 Inativo ,’

D 33.333.333/0001-33 Empresa XYZ empresa@xyz.com 20/08/2025 Ativo /’

D 44.444 444/0001-44 Empresa ABC empresa@abc.com 13/08/2025 Ativo ,‘ o

Rows per page 1-40f20 14 < > >l
Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

ApoOs a realizagédo do login por um usuario que esteja vinculado a uma
vinicola, a este também sera concedido o acesso a uma tela de listagem de

vinhos que sejam produzidos por essa mesma vinicola (Figura 17).

Figura 17: Mockup da tela “Listagem de Vinhos”

Winenot [ usuimox |

Vinhos
CADASTRAR [ Q ]
2 Cédigo Nome Vinicola Data de Edi¢do Status
VB2100 VINHO TINTO SECO 1 VB2 27/08/2025 Ativo Ve
VB2101 ESPUMANTE BRANCO BRUT 1 VB2 27/08/2025 Ativo Va
O vsaoe BRANDY VB2 20/08/2025 Ativo 7
O veum VINHO TINTO SECO 2 VB2 20/08/2025 Ativo 7
Rows per page 1-40f20 1< < > >l
Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).
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As informacgdes exibidas na tabela sdo o codigo, o nome, a vinicola, a data
da ultima edigao realizada, e a situacao (status). Esse ultimo, assim como no
registro de cliente, pode ter apenas dois estados: ativo ou inativo. Vinhos ativos
poderao ser exibidos nas pesquisas da tela inicial, diferente dos inativos. Por

questdes de privacidade, o nome dos vinhos e a vinicola estdo codificados.

Acima da tabela esta sendo exibido um botéo escrito “Cadastrar”, o qual
abre uma modal com um formulario para submeter manualmente as informagdes
de um novo vinho no sistema. Esses registros também podem ser alterados ou
excluidos posteriormente, de acordo com o usuario, clicando no icone de edigéo,
localizado no canto direito extremo no final de cada linha de itens cadastrados,

uma tela sequencial, nomeada “Listagem de Estoques”.

Figura 18: Mockup da tela “Listagem de Estoques”

Winenot [ usuimox |

Estoques
(= )

Caodigo - Cliente Nome - Cliente Cédigo - Vinho Nome - Vinho Estoque

8 O

33.333.333/0001-33 Empresa XYZ VB2100 VINHO TINTO SECO 1 16 V4

<]

33.333.333/0001-33 Empresa XYZ VB2101 ESPUMANTE BRANCO BRUT 1 32 V4

44.444.444/0001-44 Empresa ABC VB2100 VINHO TINTO SECO 1 0 /’

i O

44.444.444/0001-44 Empresa ABC VB2101 ESPUMANTE BRANCO BRUT 1 6 /‘

Rows per page 1-40f80 1< < > >

Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Nessa tela (Figura 18) séo listadas as relagdes de estoque entre cada
ponto de venda (clientes do tipo “pessoa juridica”) e os vinhos que cada uma
delas tém ou ja teve disponivel. As informagdes exibidas na tabela s&o o cédigo
do cliente (CNPJ), o nome do cliente (nome fantasia da empresa), o cédigo do
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vinho, o nome do vinho, e o estoque disponivel no momento atual. Esse ultimo,
por questdes de negodcio, exibira apenas uma estimativa do estoque real
disponivel no ponto de venda, visto que ndao ha base técnica para a

implementagdo de um estoque em tempo real desses estabelecimentos.

Acima da tabela esta sendo exibido um botéo escrito “Cadastrar”, o qual
abre uma modal com um formulario para submeter manualmente as informagdes
de uma nova relagao entre ponto de venda e vinho no sistema. Esses registros

também podem ser alterados ou excluidos posteriormente pelo usuario.

Figura 19: Mockup da tela “Importagao de XML”

Winenot m

Importacgao de XML

B )

Arquivo Data de Importacao

12345678901234567890123456789012345678901111-procNFe.xml 20/08/2025

8 O

<)

12345678901234567890123456789012345678902222-procNFe.xml 20/08/2025
12345678901234567890123456789012345678903333-procNFe.xml 20/08/2025

12345678901234567890123456789012345678904444-procNFe.xml 20/08/2025

Rows per page 1-40f20 1< < > >l

Winenot

B O

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Nessa tela (Figura 19) séo listados os XMLs das notas fiscais de entrada
e saida que foram importados. Aqui serdo exibidos todos os XMLs vinculados a
vinicola VB2, e nao necessariamente ao usuario atualmente logado no sistema.
Além da exibicdo do nome do arquivo e da data de importacdo de cada XML em
um formato de tabela, também pode-se ver um botdo com a instrugcdo de
“‘importar XML”, o qual abre uma modal com um formulario para submeter o

arquivo XML ao sistema.
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Com base nas telas descritas anteriormente, dando especial énfase a tela
da “Figura W1: Mockup da tela inicial do aplicativo web”, pode-se concluir que a

proposta do Cenario 1 foi aceita e implementada com éxito.

Quanto ao Cenario 2, para suprir seus requisitos, foi necessaria uma
solugao paliativa: adaptar manualmente os dados disponibilizados pela VB2 para
uma planilha em formato especifico e, posteriormente, importar essa planilha por
método automatico para o banco de dados do sistema. Visto que n&o foi possivel a
implementagdo plena da solucdo, resulta que a identificacdo dos estoques em
tempo real ndo € possivel e os numeros apresentados se referem apenas a
totalidade de produtos recebidos em cada ponto de venda e ndao o estoque

disponivel.

Da mesma forma, uma vez que o Cenario 3 esta intrinsecamente ligado
ao Cenario 2, no sentido de apresentar dados quantitativos atualizados dos
estoques, de modo a alimentar os departamentos comerciais com informagdes
referentes a necessidade de reposicao, foi possivel validar que o rastreamento
de estoques nos pontos de venda se concluiu como inviavel nesta etapa do

projeto/estudo.

A seguir, as telas avaliadas junto ao representante da vinicola durante a

fase de Validacdo do Artefato e posteriormente, a avaliagcdo dos cenarios

propostos:
Figura 20: Tela Inicial do Aplicativo
= Winenot Logout
A Home
2% Clientes Vinhos préximos de vocé
¥ Vinhos Encontre sua bebida favorita no ponto de venda mais préximo.
B Estoques

@ Importaio de XML Vinhos B Pontos de Venda
(Classificados por nome, tipo, uva e vinicola Classificados por nome, endersgo e proximidade

Raio

Vinho - 1km -

enhum resultado para exibir.

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).
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A tela inicial apresenta o aplicativo e suas funcionalidades: modo de

pesquisa de produtos a partir do rétulo ou do ponto de venda.

Figura 21: Tela de Busca Por Produto ou Ponto de Venda (PDV)

Vinhos préoximos de vocé

Encontre sua bebida favorita no ponto de venda mais préximo.

Vinhos E Pontos de Venda
Classificados por nome, tipo, uva e vinicola Classificados por nome, enderego e proximidade

Vinho - 1km -

Vinho

! ppv ado para exibir.

® Winenot 2025

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

A barra de pesquisa apresenta as opg¢des “Vinho” ou “PDV” (Ponto de
Venda), para que o usuario possa determinar a modalidade de pesquisa

preferencial.

Figura 22: Tela de Busca Por Sele¢ao de Distancia

Vinhos proximos de vocé

Encontre sua bebida favorita no pento de venda mais préximo.

Vinhos E Pontos de Venda
Classificados por nome, tipo, uva e vinicola Classificades por nome, endersgo e proximidade
~ Raio
Vinho - 1km -

Nenhum resultado para exibir.

® Wincnot oz gkm

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Uma barra de pesquisa secundaria permite estabelecer a distancia
aceitavel do ponto de venda, entre 1 e 10km em relagdo a localizagéo geografica

do usuario.
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Figura 23: Tela de Resultados da Busca

Vinho Selecionado: VINHO TINTO SECO 8
Cod: VB2-206 | Vinicola: VB2

= CAINELLI BEBIDAS LTDA EPP
345m | Estoque: 25

= ADEGA REFINARIA COM E REPR LTDA

463m | Estoque: 43

= CAROLE RESTAURANTE

936m | Estoque: 127

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

A Tela da Figura 23 mostra o resultado da pesquisa realizada pelo Vinho
Tinto Seco 8, da VB2, apresentando um mapa indicando os pontos de venda

potencialmente abastecidos com o produto.

Na sequéncia, tem-se as telas (Figura 24, 25, 26 e 27), acessadas a partir

da Area do Cliente e geridas pelas empresas e seus representantes.

Figura 24: Tela de Cadastro e Gerenciamento de Clientes

Logout

Winenot

Heme .
# Clientes
&%  Clientes
«
9 Vishos
B Esoqus Codigo 1 Nome E-mail Data de Edicéo Status
Importagzo de XML 106z EMFORIO CIVINT ontalviobabenpresaomis  2ufufass Ao
o CUVEE COMERFIAL DE VINHOS LTDA sonttoro 20/e2 =
1083 VINHOS NACIONAIS LTDA ontatoi! 6062021 [ aivo ]
zearon ¢ Cliveira Industria de Alimentos Lida contatosen @empresa.combr D
CAINELLI BEBIDAS LTDA EPP conmtoniz @empresa.com.br [ oo )
Linhssporpizina: 5~  1-5af8g > ol
® Winznot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Como forma de diferenciacdo, o aplicativo classifica como inativo os
clientes detentores de CPF (e ndo CNPJ), podendo ser alterado pelo vinicultor.
Essa distincdo se faz necessaria para filtrar os resultados, resultando apenas
estabelecimentos comerciais.
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Figura 25: Tela de Cadastro e Gerenciamento de Produtos

= ‘Winenot Logout
Home .
b Vinhos
2% Clientes
a
@  Vinhos
E E Cédigo 1 Nome Vinicola Data de Edigio Status
o
T T S R — 5 - Pim
- ESPUMANTE 3RANCD BRUT: . =
VB2s02 BRavDY . o
V103 vnvHo TINTO SECO 2 vea o
VB2ios VINHO BRANCO SECO : vea o

Linhas por pigina: 5~ s-sof3 >

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

A mesma possibilidade de gerenciamento se da no cadastro de produtos,
podendo inativar ou excluir edigcdes esgotadas (Figura 25) ou Pontos de Venda

que deixaram de ser clientes (Figura 26).

Figura 26: Tela de Cadastro e Gerenciamento de Pontos de Venda (PDV)

= 'Winenot Logout
# Home
Estoques
4% Clentes
Cadastrar Q
¥  Vinhes
Cédige Cliente 4 Nome Cliente Codige Vinho Nome Vinhe Estogue
B Fstanes
Importagio de XML 1362 EMPORIO DIVINT VBu5U6 VENHD ERANCOSECO 3 1
1562 CMPORIO DIVINT Vbaasz FINIID ROST STCO 2 6
1962 EMPOTIO DIVINT VEz 207 VINHD [OSE SECO 2
1262 EMP'ORIO DIVINL VEz 2u VINHD TINTO SECO 12 3
1362 EMPORIO DIVINT VEa-a0y VINHD TINTOSECO 5 3
Lintasperpigms 5 v i-300355 P
@ Winenot

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Nessa ultima tela (Figura 27), o usuario faz a importagao de relatérios de

venda para alimentar os estoques dos produtos, nos diferentes pontos de venda.
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Figura 27: Tela de Importacao de XML (NFe)

= Winenot Logout

>

Home

Importagio de XML

Cientes
Importar XML Q

Vinhos

Data dc Importagio

m o k
5
4
-

Ftaies

Importagio de XML NFe_1y5965zyuuns sl 1/

B

Liches porpégina: 5 v 1-5af0 > 3l

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Durante a simulagcdo de uso do aplicativo web Winenot, avaliou-se que o
Cenario 1, em que o sistema permite a localizacdo dos vinhos a partir do nome
do rétulo ou do ponto de venda, mas sem indicar quantidades em estoque, é
consistente com a experiéncia pratica. O empresario reconheceu a utilidade do
recurso como meio de ampliar a visibilidade da marca e facilitar o acesso do
consumidor. No entanto, do ponto de vista logistico, a auséncia de informagdes
sobre disponibilidade real representa um risco de insatisfacdo do cliente,
revelando os limites de um sistema que privilegia a informagao geografica, mas

nao assegura confiabilidade no atendimento da demanda.

No Cenario 2, que pressupde a integragédo das informagdes de estoque
em tempo real, surgiram questdes de ordem pratica e estrutural. Embora o
entrevistado tenha reconhecido o valor estratégico dessa funcionalidade - tanto
para otimizar a gestéo logistica quanto para aumentar a credibilidade junto ao
consumidor -, salientou ser de dificil execucdo. A diversidade de sistemas
utilizados pelos pontos de venda e a auséncia de padronizacao inviabilizam, no
momento, a consolidagdo de um fluxo continuo de informagbdes. Essa
constatagdo dialoga com a literatura sobre cadeias de suprimentos
fragmentadas (Lambert; Cooper, 2000; Mentzer et al., 2001), nas quais a
atualizagcao de dados se mostra um dos principais gargalos para o avango da
digitalizacgao logistica.

O Cenario 3, que prevé o reporte de estoques zerados aos produtores

como forma de apoiar a reposicdo, foi avaliado como uma possibilidade
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interessante, mas ainda dependente de um nivel minimo de comprometimento
dos estabelecimentos parceiros. Embora menos complexo que a atualizacdo em
tempo real do cenario anterior, esse modelo igualmente demanda proatividade
dos pontos de venda, o que envolve questdes de incentivo, confianca e
alinhamento estratégico entre os agentes. Sua adog¢ao implicaria, portanto, a
criagcdo de mecanismos colaborativos de governanga da cadeia, algo ainda em

estagio inicial no segmento das Vinicolas Boutiques.

A partir dessa analise, pode-se afirmar que a validacdo com a VB2
confirmou a aplicabilidade do artefato no escopo inicial (Cenario 1), mas revelou
entraves importantes para sua evolugdao aos Cenarios 2 e 3. Teoricamente, o
estudo reforca que a transigao para modelos digitais mais avancados exige mais
do que solugdes tecnoldgicas: demanda integragdo organizacional, confianga
entre os elos da cadeia e padronizagao de processos. Do ponto de vista pratico,
evidencia-se que, embora o aplicativo ja represente um avango no acesso a
informacao e no fortalecimento da relagdo com o consumidor, sua consolidagao
como ferramenta logistica dependera de esforgos conjuntos entre vinicolas e

pontos de venda, em direcdo a uma CS mais conectada.
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9. PRODUTOS DESENVOLVIDOS
9.1 ARTEFATO TECNOLOGICO

O desenvolvimento do produto técnico desta pesquisa fundamentou-se
na metodologia Design Science Research (DSR), abordagem metodoldgica
voltada a solugao de problemas praticos por meio da criagdo e validagao de
artefatos tecnologicos (Dresch; Lacerda; Antunes Junior, 2015). A DSR parte da
premissa de que o conhecimento cientifico pode ser ampliado pela producéo de
instrumentos aplicaveis a realidade empirica, permitindo integrar teoria e pratica.
Nesse contexto, o artefato tecnolégico proposto — o aplicativo web Winenot —
constitui o principal produto desenvolvido neste estudo, concebido como uma
ferramenta voltada a integracdo digital da cadeia de suprimentos vitivinicola,
especialmente entre Vinicolas Boutiques, distribuidores, pontos de venda e

consumidores finais.

O Winenot foi projetado para ampliar a visibilidade das vinicolas de
pequeno porte, reduzir gargalos logisticos e otimizar a gestdo de estoques e
informacdes comerciais em tempo real. O processo de desenvolvimento do
artefato seguiu rigorosamente as etapas propostas pela DSR, abrangendo
diagndstico, modelagem, implementacao e validagdo, em um ciclo iterativo que
assegurou a aderéncia da solugcdo as necessidades identificadas nas etapas

empiricas da pesquisa.

A primeira fase correspondeu ao diagnostico e definicao do problema, no
qual foram analisadas as dificuldades enfrentadas pelas Vinicolas Boutiques
participantes, com base nas entrevistas e observacodes diretas. ldentificou-se, de
modo recorrente, a auséncia de integracao entre os elos logisticos, a disperséo
das informacgdes sobre estoques e as limitagcbes na comercializacdo direta de
vinhos de alta gama. Essas lacunas impactam a eficiéncia operacional e a
competitividade das pequenas vinicolas, evidenciando a necessidade de um
sistema que unifique dados e melhore o fluxo informacional e fisico entre os
agentes da cadeia (Christopher, 2011; Mentzer et al., 2001; Lambert; Cooper,
2000).
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A partir dessa analise, foi realizada a modelagem conceitual do artefato,
etapa que definiu os requisitos funcionais e nao funcionais do sistema, alinhados
as necessidades praticas e a fundamentacgéao tedrica. Entre as funcionalidades
essenciais do aplicativo destacaram-se: rastreamento de produtos,
geolocalizacdo de pontos de venda, atualizagdo dindmica de estoques, cadastro
de vinhos, importagdo automatica de dados via XML de Notas Fiscais e
integracdo modular com sistemas de gestdo (ERP). Essa fase visou garantir a
escalabilidade e replicabilidade do artefato, conforme preconizam Hevner et al.
(2004) e Gregor e Hevner (2013) sobre a importancia da aplicabilidade pratica e

da avaliacao rigorosa no ciclo da DSR.

Na etapa seguinte, procedeu-se a implementagao tecnologica, em que o
Winenot foi desenvolvido como um aplicativo web responsivo, compativel com
multiplos dispositivos e navegadores, e estruturado sobre uma arquitetura
segura e intuitiva. O design da interface priorizou a usabilidade, a transparéncia
das informacbes e a simplicidade operacional, de forma a facilitar o uso por
vinicolas com diferentes niveis de maturidade tecnolégica. A validagao ocorreu
em ambiente real junto a vinicola VB2 — unica participante que forneceu as
Notas Fiscais Eletrbnicas (NFes) para testes praticos de integracdo —,
permitindo ajustar os parametros técnicos e confirmar a funcionalidade do

sistema em contexto empirico.

A fase de validagao e refinamento envolveu o retorno de usuarios e
especialistas do setor, que contribuiram com sugestdes quanto a clareza das
informacgdes, navegabilidade e utilidade pratica. Com base nesse feedback,
foram promovidos ajustes na interface, simplificagdo de rotas de navegacgéao e
aprimoramento do layout, consolidando o Winenot como uma ferramenta

robusta, confiavel e adaptada a realidade operacional das Vinicolas Boutiques.

O artefato foi estruturado em trés cenarios de aplicacéo, correspondentes
a niveis crescentes de integragcdo tecnolégica. O Cenéario 1 abrange a
identificacdo de pontos de venda sem controle automatizado de estoque; o
Cenario 2 adiciona o controle e a quantificagao de estoques disponiveis; e o
Cenario 3 implementa o monitoramento completo, com detec¢ao automatica de

estoques zerados e emissao de alertas as vinicolas para reposigdo imediata.
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Esses cenarios refletem a progressividade da digitalizagao e possibilitam que as
empresas evoluam de forma gradual na integracao de dados e processos (Sa et
al., 2022; Wong; Anwar; Soh, 2024).

O Winenot promove transparéncia e agilidade logistica, acesso facilitado
a produtos exclusivos, melhoria na tomada de decisdo e fortalecimento da
presencga digital das vinicolas participantes. A integragdo de informagdes em
uma plataforma unica reduz desperdicios, evita rupturas de estoque e diminui
custos operacionais, resultando em ganhos diretos de competitividade e
sustentabilidade. O artefato também fortalece as relagbes comerciais entre
produtores e consumidores, valorizando o carater territorial das vinicolas e
estimulando o consumo de produtos locais, conforme apontam Felipin e Cislaghi
(2022) e Lima et al. (2023).

Além de seu carater tecnologico, o Winenot representa um instrumento
gerencial e social, que democratiza o acesso as tecnologias digitais no setor
vitivinicola e contribui para a modernizacdo das pequenas empresas. Sua
aplicabilidade pratica, aliada a simplicidade de uso e ao baixo custo de
implementagao, torna-o replicavel em outros contextos produtivos, em especial
em cadeias curtas do agronegécio. O artefato foi apresentado publicamente
durante a Mostra Técnico-Cientifica (MTC/2025) do Instituto Federal do Rio
Grande do Sul — Campus Bento Goncalves, evento que evidenciou sua
relevancia como producéo técnico-tecnoldgica de carater inovador, validando

sua funcionalidade e aplicabilidade social.

Em sintese, o artefato tecnolégico desenvolvido nesta pesquisa
materializa o objetivo central da dissertagdo, ao integrar e fortalecer os elos da
cadeia de suprimentos das Vinicolas Boutiques, promovendo maior visibilidade,
eficiéncia e interacado entre os agentes do setor. O Winenot representa uma
contribuicao efetiva a modernizacao da logistica vitivinicola, demonstrando que
a integracao digital pode substituir estruturas fisicas em cadeias curtas de
suprimentos, reforcando a capacidade de inovagao das pequenas vinicolas e

ampliando sua insergdo competitiva na economia digital contemporanea.
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10. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou responder a questao central: como um sistema de
distribuicdo, a partir de um aplicativo web, pode otimizar a Logistica de
Distribuicdo Fisica de Vinicolas Boutiques, voltadas a vinhos de grande
especificidade, qualidade elevada e alto valor agregado, disponibilizados em

menores lotes?

O objetivo geral consistiu em promover a integracdo entre os elos da
cadeia de suprimentos vitivinicola - especialmente Vinicolas Boutiques
(empresas focais) e clientes - por meio do desenvolvimento de um artefato
tecnoldgico (aplicativo web). O intuito foi potencializar vendas, ampliar a base de
clientes e retroalimentar o sistema para fortalecer a resposta da industria frente

as demandas do mercado.

Para alcancgar este propdsito, foram definidos trés objetivos especificos: (i)
realizar diagnostico empresarial das vinicolas participantes; (ii) conduzir pesquisa
exploratéria para compreender necessidades e restricoes logisticas; e (iii) modelar
e implementar o artefato (aplicativo web - Winenot) em trés cenarios distintos, de

modo a avaliar sua aplicabilidade pratica e impacto na gestao da distribuigéo.

A analise dos dados permitiu identificar convergéncias e divergéncias
entre a caracterizacao das Vinicolas Boutiques apresentada na literatura e as
trés organizagcbes estudadas. Os autores descrevem esse tipo de
empreendimento como produtor de pequena escala, voltado a qualidade,
autenticidade e exclusividade, fortemente relacionado ao territério e ao contato
direto com o consumidor (Gollo; Castro, 2008; Andriolli, 2015; Oliveira; Tonet,
2020; Pierozan; Manfio, 2021). As vinicolas entrevistadas confirmam parte desse
perfil: produzem em volumes reduzidos, priorizam a autenticidade dos vinhos e
enfrentam restricées logisticas e de acesso a canais de distribuicdo. Também
apresentaram como ponto comum a dificuldade em gerir estoques de forma
integrada e a auséncia de ferramentas digitais adequadas, o que confirma a
limitagdo ja apontada na literatura sobre cadeias vitivinicolas de menor porte
(Compés et al., 2022).

As diferencas, contudo, mostram nuances relevantes. Uma vinicola

demonstrou maior disposicdo em compartilhar dados e integrar processos
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digitais, o que se aproxima das recomendac¢des de Lambert e Cooper (2000) e
Mentzer et al. (2001) sobre a importancia da colaboracédo para eficiéncia em
cadeias de suprimentos. Outra foi mais resistente, sobretudo quanto a exposicao
de informagdes de estoque, reforgando o que Sebastido e Viegas (2021)
descrevem como barreira de confianca em cadeias curtas. Ja a terceira destacou
0 enoturismo como estratégia central, ampliando a visdo de logistica para além
da distribuicado fisica, em consonancia com estudos que tratam do papel do
turismo e da identidade cultural na sustentabilidade de Vinicolas Boutiques
(Sebastiao; Viegas, 2021; Miftari et al., 2021). Assim, a seguir apresentam-se as

principais contribuicbes do estudo.

10.1 IMPLICAGOES TEORICAS, GERENCIAIS, SOCIAIS, ECONOMICAS E
AMBIENTAIS

A pesquisa contribui teoricamente ao ampliar a discussdo sobre gestao
estratégica em Vinicolas Boutiques e ao aplicar o Design Science Research em
um setor pouco explorado nesse contexto. O trabalho refor¢a a importancia da
integracao digital na logistica de distribuicdo, trazendo subsidios para futuras

pesquisas sobre plataformas digitais aplicadas a cadeias curtas de suprimentos.

10.1.1 Contribuigdes tedricas

Em relacdo a Gestdo da Cadeia de Suprimentos (GCS), a pesquisa
avanca (Lambert; Cooper, 2000; Mentzer et al., 2001) ao evidenciar que, em
cadeias curtas e fragmentadas como a do vinho, em especial Vinicolas
Boutiques, a integracao digital pode substituir parte da coordenagéao tradicional
baseada em estruturas fisicas. O artefato proposto funcionou como um hub
virtual, reforcando a literatura que demanda estudos sobre coordenacdo em

cadeias de pequeno porte (Christopher, 2009).

No campo da Logistica (Bowersox; Closs; Cooper, 2007), a contribuigao
estda em mostrar que a gestao digital de fluxos pode reduzir barreiras de escala
e acesso, tema frequentemente apontado como lacuna para pequenas vinicolas.

A pesquisa reforca o argumento de que a logistica ndo € apenas suporte, mas
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pode ser estratégia de posicionamento competitivo no setor Vvitivinicola,

especialmente para produtos de alto valor agregado.

Na literatura de Logistica de Distribuigdo (Dornier et al., 2000), os achados
respondem a um ponto recorrente: a escassez de estudos empiricos sobre
distribuicdo de produtos com alto valor, baixo volume e forte especificidade. O
estudo contribui ao propor um modelo replicavel de distribuicdo dinamica, que
amplia o alcance geografico dos vinhos boutiques, bem como auxilia a gestao
comercial ao promover uma distribuicdo mais eficaz, sem aumentar

proporcionalmente os custos de estoque e transporte.

Quanto a Logistica 4.0 (Sa et al., 2022; Yadav et al., 2022; Wong; Anwair;
Soh, 2024), a pesquisa avanga ao aplicar principios da digitalizacdo e
conectividade a um setor tradicional e artesanal. Enquanto a literatura
demandava estudos que testassem como loT, plataformas digitais e integragéo
de dados poderiam ser adaptados a cadeias agroindustriais, este trabalho
apresenta evidéncias de aplicabilidade. Contribui-se ao mostrar que a Logistica
4.0 pode nao exigir, necessariamente, tecnologias altamente complexas - um
aplicativo web funcional ja representa um salto de eficiéncia e colaboragao para

pequenas vinicolas.

A pesquisa também avancga na literatura de Tecnologias de Informacéao e
Comunicagcéo (TICs) e E-commerce aplicadas a vitivinicultura (Sebastido;
Viegas, 2021; Miftari et al., 2021; Compés et al., 2022). Ao explorar o meio digital
como ferramenta de distribuicao fisica, o estudo responde a uma lacuna sobre
como plataformas digitais podem ser estruturadas para produtos de producao
limitada e consumo seletivo. Diferente de estudos anteriores centrados em e-
commerce massificado, a contribuicao aqui estda em mostrar que a customizacao

do acesso digital € chave para a competitividade em nichos.

Por fim, um avanco relevante desta pesquisa esta em trazer as Vinicolas
Boutiques para o centro da discusséo tedrica sobre Supply Chain e Logistica. A
literatura sobre GCS e logistica de distribuicdo €, em grande parte, orientada
para grandes empresas e cooperativas (Bowersox; Closs; Cooper, 2007;
Christopher, 2009), deixando uma lacuna quanto as cadeias curtas,
fragmentadas e de baixa escala produtiva. Ao focar nesse segmento, a pesquisa

contribui para preencher esse vazio, demonstrando que a légica de integragao
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digital e de Logistica 4.0 também se aplica a contextos artesanais e de produgéo
limitada, ainda que com adaptagbes em termos de complexidade tecnoldgica e

de modelo de negaocios.

Além disso, o trabalho avanga ao conceituar e estruturar o modelo de
negocios das Vinicolas Boutiques, por meio do agrupamento e sistematizacao
da literatura existente, oferecendo uma visao sistémica das caracteristicas que
definem esse tipo de empreendimento. Dessa forma, a pesquisa refor¢ca que a
competitividade das Vinicolas Boutiques ndo depende apenas da diferenciacao
pela qualidade e tipicidade de seus vinhos, mas também da capacidade de
adotar ferramentas digitais acessiveis, que ampliem o alcance comercial e

favorecam a integracdo com distribuidores e consumidores.

10.1.2 Contribuigdoes Gerenciais, Econé6micas E Ambientais

Do ponto de vista gerencial, o estudo oferece as Vinicolas Boutiques um
modelo aplicavel de ferramenta tecnolégica que pode apoiar a tomada de
decisdo sobre distribuicdo, rastreabilidade e relacionamento com clientes. Os
cenarios modelados funcionam como um guia pratico para gestores de Vinicolas

Boutiques, ao oferecer alternativas graduais de integracao tecnoldgica.

O primeiro cenario, de menor complexidade, baseia-se na
disponibilizacao de informagbes estaticas de produtos e pontos de venda,
permitindo uma primeira aproximagédo com o ambiente digital, mas com a
limitagdo de nao oferecer atualizacdo em tempo real de estoques. O segundo
cenario, intermediario, incorpora mecanismos de comunicagao mais dinamica
entre vinicolas e distribuidores, ampliando a interagédo e a visibilidade de
produtos; entretanto, sua aplicacao foi restringida pela resisténcia de algumas
empresas em compartilhar dados operacionais de forma continua, bem como a

dificuldade de integracdo com o aplicativo pelos diferentes sistemas gerenciais.

Ja o terceiro cenario, mais avancgado, propde a integragdo completa de
estoques e rastreabilidade digital, alinhando-se aos principios da Logistica 4.0.
Contudo, sua implementacgao pratica foi limitada pela infraestrutura tecnolégica
reduzida das vinicolas participantes e pela auséncia de sistemas internos que

suportassem esse nivel de integracdo. Assim, cada cenario representa uma
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alternativa viavel, mas suas limitagdes reforcam que a adocdo plena da
digitalizacdo exige adaptagdes graduais e um processo de maturagao

tecnologica dentro das Vinicolas Boutiques.

No campo econdmico, a pesquisa mostra que solugdes digitais de baixo
custo podem reduzir intermediarios, ampliar o alcance comercial e otimizar o
aproveitamento da capacidade produtiva das vinicolas, reforcando a visao de
que a logistica é mais que um suporte operacional - trata-se de um ativo

estratégico para a competitividade.

No aspecto ambiental, o uso do aplicativo Winenot representa um avango
alinhado aos principios de ESG (Li et al., 2021), especialmente na dimenséao
Environmental. A digitalizagcdo da distribuicdo contribui para a redugédo de
deslocamentos desnecessarios, diminui a emissdo de gases de efeito estufa
associados ao transporte e otimiza o aproveitamento dos estoques existentes,
evitando desperdicios. Além disso, ao permitir maior Vvisibilidade e
rastreabilidade dos produtos, o sistema apoia praticas de consumo responsavel
e incentiva modelos de negdcios mais sustentaveis, em consonéncia com os

debates contemporaneos sobre logistica verde e circularidade.

Na dimenséao Social, a pesquisa mostra que a plataforma amplia o acesso
de consumidores a vinhos exclusivos, valoriza a produgao local e fortalece o
vinculo entre produtores e comunidades. Essa democratizacdo do acesso
contribui para o desenvolvimento regional, preserva a identidade cultural ligada
ao vinho e reforga praticas de inclusao produtiva ao dar maior visibilidade as

vinicolas de pequeno porte.

Por fim, na dimensdo Governance, o Winenot promove maior
transparéncia e rastreabilidade na cadeia de suprimentos, elementos centrais da
agenda ESG. A possibilidade de monitorar informagdes de origem e
disponibilidade dos produtos aumenta a confianga dos consumidores e
distribuidores, ao mesmo tempo em que incentiva praticas de gestdo mais
responsaveis. Mesmo nao sendo uma plataforma de governanga formal, o
aplicativo oferece um caminho pratico para que Vinicolas Boutiques incorporem

boas praticas de gestdo e compliance, reforgando sua credibilidade no mercado.
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Assim, o estudo evidencia que a aplicagao de tecnologias digitais simples,
como o Winenot, pode auxiliar a Vinicolas Boutiques a internalizarem praticas de
ESG de forma integrada, ampliando sua legitimidade perante o mercado e
alinhando sua competitividade a critérios contemporéneos de sustentabilidade e

responsabilidade empresarial.

Por fim, o aplicativo web Winenot configura-se como um artefato
tecnologico desenvolvido inicialmente com o propdsito de atender a uma
demanda de carater académico, contribuindo para a aplicagdo pratica dos
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo da pesquisa. Contudo, sua
relevancia extrapola o ambito estritamente académico, uma vez que o sistema
sera formalmente registrado como software, assegurando a protecao legal de
sua autoria e possibilitando a geragao de propriedade intelectual. Tal registro
confere ao artefato ndo apenas reconhecimento institucional, mas também
potencial para futuras aplicacbes e inovacdes no contexto profissional e
mercadolégico, consolidando-o como um produto tecnolégico com valor

cientifico e econdmico.
10.2 LIMITAQC)ES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Este estudo se torna limitado pelo fato de ser um estudo de caso restrito,
apesar de multiplo, que embora relevante para compreender a realidade de
Vinicolas Boutiques, pode nao ser totalmente representativo e generalizado para
todo o setor vitivinicola. Porém, a metodologia pode ser replicada e a ferramenta
utilizada com um numero maior de vinicolas, estabelecendo um protocolo de

estudos futuros.

Além disso, a resisténcia de algumas empresas em disponibilizar
informagdes completas de estoques e a dificuldade de integrar os diferentes
sistemas gerenciais dos agentes da cadeia reduziram a possibilidade de validar
totalmente os cenarios mais complexos. Estender o estudo e incluir outros elos
da Cadeia de Suprimentos do vinho, como os clientes finais, exportadores ou

mesmo os atacadistas poderia tornar os resultados mais robustos.

Para pesquisas futuras, sugere-se: expandir a aplicacédo da ferramenta

para um numero maior de vinicolas, de diferentes regides produtoras, integrar
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novos elos da cadeia, como exportadores, atacadistas e consumidores finais,
ampliando o alcance da solugdo. Ainda, explorar a adocdo de tecnologias
emergentes, como blockchain e machine learning, para assegurar maior
transparéncia, rastreabilidade e personalizagdo no acesso a vinhos de alta
especificidade e realizar analises quantitativas sobre impacto econédmico do uso do
aplicativo, considerando métricas de vendas, reducdo de perdas e eficiéncia

logistica.
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APENDICES

APENDICE A

DIAGNOSTICO: EMPREGO DE VENDAS ONLINE E LOGISTICA DE
DISTRIBUIGAO DE VINICOLAS BOUTIQUES

OBJETIVO:

Realizar diagnostico empresarial das vinicolas participantes da pesquisa —
marketing, comercial e logistica (a fim de elencar as funcionalidades do

artefato a partir da visao das vinicolas boutiques selecionadas).

Ferramenta Tecnoldgica, desenvolvida e refinada a partir das analises
realizadas por meio da triangulagdo dos dados, com as vinicolas, espera-se
otimizar a logistica de entrega, utilizando a geolocalizagdo para conveniéncia e
reducao de custos; expandir o mercado de forma assertiva, identificando regides
com alta demanda potencial para os vinhos e melhorar a tomada de decisao
estratégica com dados sobre padrées de consumo regionais; aumentar a
visibilidade das vinicolas, facilitando o acesso a vinhos especificos e
promovendo as empresas ligadas a elas (pontos de venda); personalizar a
experiéncia do usuario, oferecendo recomendacdes de vinhos com base em

suas preferéncias e localizagao.
VINHOS DE BOUTIQUE

Além de apresentarem alta qualidade e terem producéao limitada, esses
vinhos frequentemente vém em garrafas numeradas, com todo o processo de
engarrafamento e rotulagem sendo realizado manualmente; os vinhedos
também sao tratados com a menor quantidade possivel de produtos quimicos e
agrotéxicos (Infomoney, 2016, on-line). A maior parte da produg¢do dos vinhos
boutique da Serra Gaucha é vendida diretamente nas vinicolas, mas as
empresas também utilizam e-commerce para comercializar e distribuir seus
produtos para todo o pais, com as compras podendo ser realizadas nos sites das
proprias vinicolas (Pierozan; Manfio, 2021). O investimento em tecnologia e

marketing permitiu diversificar e agregar valor aos produtos, integrando a cultura
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local e as caracteristicas fisicas da regido aos vinhos, com o objetivo de

diferencia-los dos produzidos em outras regides do pais e das grandes vinicolas
(Pierozan; Manfio, 2021).

Assim, pode-se dizer que o surgimento das vinicolas-boutique e por

consequéncia os vinhos de boutique, foi uma estratégia adotada pelos pequenos

produtores de uva para se inserirem na cadeia vitivinicola. Barria (2023) traz a

relagao entre o conceito de produtor de vinhos de alta gama com o de pequeno

produtor de vinhos de boutique, que conserva a tradigdo na produgao de vinhos,

porém adaptada as demandas atuais.

Fases da entrevista

Questoes

Autores de base

CONTEXTUALIZACAO

Apresentar o propésito
da entrevista e criar
uma base para
entender o
contexto e
planejamento
estratégico da vinicola

Definir a infraestrutura do negécio

1) Razao social da empresa e ano de
fundacao:

2) Localidade:

3) Entrevistado/cargo:

4) Escolaridade:

5) Quantidade de funcionarios (quantos sdo da
familia — cargos):

6) Produtos elaborados:

7) Qual o volume de produgéo anual (por
produto/litros):

8) Principais mercados atendidos:

9) Tempo de duragéo da entrevista:

10) Data e Forma de entrevista:

11) Conte sobre a histdria da vinicola (sua
fundacédo — ideia inicial de negécio).

12) Vocé considera que seu empreendimento é
uma vinicola boutique? Explique.

13) A empresa possui planejamento estratégico
(miss&o, visao, principios, proposta de valor?).
E divulgado para os colaboradores?

14) Em seu ponto de vista, quais sdo os pontos
fortes e fracos da sua vinicola. E seus
diferenciais competitivos?

15) Em seu ponto de vista, quais séo as
principais oportunidades e ameagas da sua
vinicola? Existe algum novo mercado que vocé
pretende explorar? (Outras regides, paises,
nichos).

16) Projecdes futuras — o que a empresa
almeja para o futuro? Como ela quer estar
posicionada no mercado?

Mintzberg, 2007

Pierozan; Manfio,
2021

Barria, 2023

Breitenbach; Foresti;
Cislaghi, 2024
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COMERCIAL E
MARKETING

Entender como a
vinicola opera no
ambiente digital em
suas vendas.
Compreender como a
vinicola se posiciona no
marketing digital e as
estratégias de
aquisi¢ao de clientes.

17) Descreva seu publico alvo e o perfil dos
seus clientes (idade, regido, renda...).

18) Vocé pode explicar brevemente sobre a
operacao de venda para os diferentes tipos de
canais (restaurantes, lojas especializadas,
bares, etc.). Sdo emitidas notas fiscais por
meio de sistema préprio? E possivel exportar o
xml da NFe dessas vendas?

19) Existem casos que a vinicola deixe o
produto consignado e fatura somente depois do
canal efetuar a venda?

20) O marketing da vinicola é realizado
internamente ou por empresa contratada?
Explique.

21) E o comercial, quem atua nessa area na
vinicola? Como sao realizadas as prospecgoes
de novos clientes e mercados? A manutencao
dos ja existentes? Explique.

22) A empresa opera com vendas online? Por
meio de quais canais? (E-commerce - utilizam
alguma plataforma de e-commerce especifica
ou o site é customizado?; Marketplace; Redes
Sociais; Site - O site é integrado a alguma
plataforma de redes sociais para vendas?)
Explique.

23) Qual a porcentagem atual das vendas
online (em cada canal utilizado) em
comparagao com as vendas presenciais?

24) Em sua opinido, quais sdo os principais
fatores de sucesso nessa modalidade de
vendas (online)?

25) De maneira especifica, tratando-se do
enoturismo, quais as principais estratégias e
experiéncias oferecidas pela vinicola?

26) Quais s&o as principais fontes de trafego
para o site atualmente? (Midias sociais, buscas
organicas, anuncios pagos, etc.)

27) Quais sdo as principais formas de
comunicagao/ Marketing de Relacionamento
com seus consumidores? (e-mail marketing,
redes sociais; SMS ou aplicativos de
mensagens instantaneas, SEO; campanhas
pagas, etc).

28) E oferecido algum contetdo no site, ou
demais redes sociais, como blogs ou guias
sobre vinhos ou detalhamento sobre as
experiéncias enoturisticas da vinicola?

Covino; Porro, 2000
Faraoni et al., 2019;
Cobelli; Wilkinson,
2020;

Jagtap et al., 2021
Tian et al., 2022
Suali; Srai; Tsolakis,
2024
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29) Séao realizadas pesquisas de satisfagéo
com os consumidores (de vendas online e
presenciais)?

30) Como vocé acompanha o desempenho das
vendas online? Utiliza alguma ferramenta de
analise de métricas (ex: Google Analytics)? E, a
partir dessas analises, como sao tragadas as
estratégias da vinicola?

31) Em sua opinido, quais sdo os maiores
desafios que vocé enfrenta com as vendas de
vinhos online? (gerenciamento interno,
reclamacgdes de clientes, transporte).

32) Comente experiéncias positivas e negativas
de suas vendas online.

33) Sugestdes de como melhorar/ampliar as
vendas por meio desses canais?

LOGISTICAE
DISTRIBUIGAO

Entender como a
logistica esta
organizada e como isso
impacta as vendas
online

34) Descreva como ocorre o processo logistico
da vinicola para as entregas aos clientes que
compram por canais online. Quais sao as
opgdes de entrega disponiveis? (tipos de
modais e de intermediarios).

35) E para outros tipos de canais de vendas
(presencial, por exemplo), para restaurantes,
bares, lojas especializadas, etc como ocorre a
comunicagao para saber se esses locais tém
produtos em estoque? A vinicola tem acesso,
ou tem como saber a quantidade de produtos
que esse ponto de venda possui de estoques?
Como é feito esse controle ou é sob demanda
(o cliente procura a vinicola, os pedidos sdo
planejados durante o ano, existe limite de
compra por estabelecimento de determinados
lotes ou produtos)?

36) Existe um histérico de vendas para cada
canal que a empresa utiliza atualmente? E
possivel a empresa ter acesso a esses dados
(de que maneira)? Preferencialmente em
formato digital (.xml - formato digital da NFe)?

37) Quais s&o os principais problemas/desafios
que a vinicola enfrenta com a logistica de
distribuicao de seus produtos?

38) Qual sua opinido sobre questdes como: a
otimizac&o de rotas, gerenciamento eficiente de
estoques e a redugao de custos operacionais,
em relagao aos processos logisticos hoje
realizados pela vinicola?

39) Quais estratégias a empresa utiliza para
minimizar os impactos ocasionados pela

Arunachalam; Kumar;
Kawalek, 2018
Cattapan;
Pongsakornrungsilp,
2022

Sa et al.,, 2022

Yadav et al., 2022
Wong; Anwar; Soh,
2024
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logistica aos seus clientes? (embalagens
especiais, transportadoras parceiras...)

40) Na sua opinido: como um sistema de
distribuicao (a partir de um website) pode
otimizar a Logistica de Distribuicao de vinicolas
de pequeno porte, para vinhos de grande
especificidade, qualidade elevada e alto valor
agregado, disponibilizado em menores lotes?

41) De que forma vocé acha que essa
ferramenta podera auxiliar na expanséo de
mercados de atuacao da vinicola?

42) Em sua opinido: integrar os canais a
jusante (distribuidores/consumidores) na
Cadeia de Suprimentos, de modo a criar um
ponto distribuigao de vinhos, disponibilizando
0s mesmos a partir de estoques fisicos
localizados em pontos de venda de dose, como
restaurantes e bares ou mesmo lojas e
mercados, € um tema relevante para vinicolas
boutiques?

Citar — o propésito do projeto € ao agrupar os
agentes ligados ao consumidor final, dinamizar
o fluxo de estoque, dispondo os produtos em
um maior numero de locais, com acesso
facilitado de horario de trabalho e proximidade
geografica para os clientes e possibilitando a
analise de possiveis adequagdes da Logistica
de Distribuicao Fisica para as empresas da
cadeia.

43) Qual sua opinido sobre as TIC’s no futuro
da sua vinicola? Quais agdes ja estdo sendo
planejadas ou tomadas pela empresa em
relagéo a Industria 4.0 e Logistica 4.0?

44) Ha algo que nao perguntamos, mas vocé
gostaria de destacar sobre o processo de
vendas online da vinicola? Ou sobre a proposta
do projeto? Sugestbes?
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