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RESUMO

Em um ambiente competitivo, as empresas que conseguirem atuar de maneira a
planejar e a executar o marketing estratégico otimizado, onde possam satisfazer o
cliente, gerar maior competitividade e responder ao mercado, conseguirao
permanecer vivas frente aos desafios do ambiente em que se encontram. Conhecer
os fatores que levam o consumidor a optar por determinado produto em detrimento
de outro é uma das condi¢cfes para se compreender a prépria dinamica do mercado,
€ ai que entra o marketing em que uma das funcdes € a identificacdo e a satisfacédo
das necessidades humanas e sociais sendo utilizada de modo estratégica, ou seja
de uns padronizados de acOes e de alocacdes de recursos destinados a atingir 0s
objetivos da organizagcdo. A presente pesquisa teve como objeto duas vinicolas da
regido do Submédio do Vale do Sdo Francisco, na qual se analisou as estratégias de
marketing e de posicionamento das vinicolas em nivel mundial confrontando com os
sentidos percebidos dos clientes moradores da regido, das vinicolas do Submédio
Sao Francisco, referente a estratégias de marketing das mesmas. O estudo trata-se
de uma pesquisa de natureza hibrida, ou seja, qualitativa e quantitativa, do tipo
exploratéria. Para o alcance dos objetivos foi utilizado do método de Reviséo
Sistematica, onde foram identificadas as principais estratégias de marketing e
posicionamento de marca para as vinicolas. Para coleta de dados foi utilizada a
ferramenta de questionario, aplicada junto aos clientes das vinicolas da regiéo.
Foram percebidos os mais diversos tipos de estratégias de marketing e de
posicionamentos, que foram utilizadas pela vinicolas. Confrontando com os sentidos
percebidos pelos clientes, o estudo mostrou que todas 0s pontos estratégicos
citados nas revisdes sistematicas foram percebidos nas falas dos entrevistados,
assim, pode-se inferir que as vinicolas da regido do vale do S&o Francisco que as
praticas de estratégias de marketing e de posicionamento sdo percebidas pelos
clientes moradores da regiéo.

Palavras-chave: Marketing estratégico, posicionamento de marca e vinicolas.



ABSTRACT

In a competitive environment, companies that can act to plan and execute optimized
strategic marketing where they can satisfy the customer, generate greater
competitiveness, and respond to the market will be able to stay alive in the face of
the challenges in their environment. Knowing the factors that lead consumers to
choose one product over another is one of the conditions to understand the dynamics
of the market, that is where marketing comes in which one of the functions is the
identification and satisfaction of human needs. used in a strategic way, that is,
standardized actions and resource allocations to achieve the organization's
objectives. This research studied the wine market, using as a case study two
wineries of the valley of S&o Francisco, with the intention of analyzing the strategies
of marketing and positioning of the wineries in the world and to confront the
perceptions of the wineries customers of the valley. from S&o Francisco. It is a
research of hybrid nature, ie qualitative and quantitative, exploratory type. To achieve
the objectives was used the systematic review method, which were identified the
main marketing strategies and brand positioning for the wineries. For data collection
we used the questionnaire tool, applied to the wineries customers in the region. We
noticed the most diverse types of marketing strategies and positioning, which were
used by wineries. Confronting the senses perceived by the clients, the study showed
that all the strategic points mentioned in the systematic reviews were perceived in the
interviewees' statements, thus, it can be inferred that the wineries of the Sé&o
Francisco Valley region that the marketing strategies practices and positioning are
perceived by customers living in the region.

Keywords: Strategic Marketing, Brand positioning and wineries.
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1 INTRODUCAO

O mundo passa por grandes transformacdes econdmicas, politicas, culturais e
tecnologicas que trazem com elas uma grande carga de incerteza e complexidade
para o mercado. A concorréncia empresarial tem se tornado cada vez mais acirrada,
e segundo Zenone (2008), esse contexto vem proporcionando maior importancia ao
conceito de competitividade. O autor afirma que essa complexidade coloca em
desafios as organizacdes que sofrem com um continuo aprimoramento de seus
processos, produtos e servigos, visando oferecer alta qualidade com custo
compativel e competitivo na busca de assumirem uma posicdo de lideranca no
mercado onde atuam. Essas mudancgas que ocorrem no mercado sempre causam
uma redefinicdo dos fatores determinantes da competitividade, emergindo novas
empresas de sucesso e tornando obsoletas aquelas incapazes de evoluir e
adaptarem-se ao novo ambiente mercadologico.

Nos ultimos tempos, especialmente, do periodo compreendido entre o século
XIX e o século XX, o mercado experimentou grandes transformacdes, sobretudo, da
producdo, migrando do artesanal para o industrial, até sua completa automacéao,
bem como a comercializacdo dessa producao, gerando o aumento da concorréncia
e da competitividade provocada pelas inovacdes tecnologicas, mudancas
comportamentais e geracdo de grandes fluxos de informacdes. Segundo
Nascimento (2013), a disponibilizacdo de informacdes estratégicas € cada vez mais
importante para o desenvolvimento de vantagem competitiva nas organizacoes,
porém, estas possuem poucas informacfes relacionadas aos seus comandos
internos e aos processos de tomada de deciséo.

Pensar na tematica do marketing estratégico possibilita uma melhor
orientacdo das empresas quanto ao desenvolvimento de vantagens competitivas,
importando refletir sobre oportunidades existentes ou geracdo de novas
possibilidades, alinhadas aos recursos organizacionais e harmonizadas com o
“saber fazer”. Dentro deste contexto, o marketing visto estrategicamente oferece um
potencial de crescimento e rentabilidade no mercado no qual as organizacdes se
encontram (ZENONE, 2008).

Segundo Gilinsky, Gilinsky e Eyler (2018), os gestores devem monitorar
mudancas internas e externas e adaptar estratégias organizacionais para serem

coerentes com as condicbes ambientais prevalecentes. As decisbes relativas ao
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marketing estratégico orientardo 0S gestores organizacionais nos seus
planejamentos, 0 que significa alinha-las a estratégia organizacional, ou seja, aos
meios para atingirem os fins e os objetivos de uma empresa, em que essas decisdes
considerem determinado ambiente (CAMPOMAR, 2006), sem perder o foco no
cliente. Assim, segundo Kotler & Armstrong (2003), dentro da perspectiva do
marketing moderno, as estratégias organizacionais ndo sao apenas focadas nas
caracteristicas dos produtos, e sim baseadas em informacdes provenientes do
processo de decisao de compra do cliente.

Segundo Azevedo (2007), estudos de posicionamento sdo interessantes para
demonstrar ao empresariado como o setor estd sendo percebido por seus usuarios
finais e seus concorrentes, ao buscarem identificar como estes estdo reagindo
diante de seu posicionamento.

Em uma escala global, Lewis, Byron e Girmmer (2015) afirmam que a
industria do vinho compreende milhares de regifes geograficas distintas e, muitas
vezes, sdo comercializados de acordo com os pontos fortes exclusivos de seu
territorio, neste sentido, € possivel destacar as contribuicbes de Armand, Newton e
Eyler (2018), visto que, identificaram o marketing, o planejamento estratégico e o
pensamento empreendedor como as trés principais func¢des para futuros lideres
empresariais na industria de vinho.

O presente estudo tem como objeto duas vinicolas da regido do Submédio do
Vale do Séo Francisco, no qual se pretende analisar as estratégias de marketing e
de posicionamento das vinicolas em nivel mundial confrontando com os sentidos
percebidos dos clientes moradores da regido, das vinicolas do Submédio Sao
Francisco, referente a estratégias de marketing das mesmas. Tendo em vista as
necessidades sociais e as caracteristicas particulares do produto de vinho, o
marketing foca no atendimento do seu publico-alvo, demandando o desenvolvimento
de estratégias voltadas para melhor diferenciar seus produtos dos demais.

O Submédio do Vale do S&o Francisco tem um diferencial estratégico a ser
trabalhado pelos profissionais de marketing, primeiro por sua caracteristica
geografica Unica em termos de clima e relevo, segundo por suas relagbes e
relevancias sociais em termos da populacdo economicamente carente, e terceiro
pelo seu envolvimento produtivo no ramo do agronegocio, em particular, uva de

mesa e vinicola. O posicionamento deve considerar estas caracteristicas particulares
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como estratégicas tanto para a venda de produtos como para a formacdo de uma

identificacdo no mercado brasileiro.
1.1 Delimitagdo do Problema

De acordo com um balango apresentado pela Organizacdo Mundial da Vinha
e do Vinho, International Organisation of Vine and Wine - OIV — (2016), o consumo
mundial de vinho cresceu ligeiramente em 2016, chegando aos 241 milhdes de
hectolitros. Ainda no balanco, a OIV apresentou dados sobre a area de producéo
vitivinicola, que tem impressionantes numeros de 7,5 milhfes de hectares, nos quais
cinco paises sdo detentores de cerca de 50% da producédo, quais sejam: Espanha
(13%), China (11%), Franca (10%), Itélia (9%) e Turquia (6%).

Embora o velho mundo domine as principais transacoes, paises produtores
nao tradicionais, também conhecidos como vinicolas do novo mundo, tém se
destacado gracas a investimentos em tecnologia, marketing e inovacdo. Paises
como Argentina, Chile, Australia, Brasil, Nova Zelandia e Estados Unidos, apesar de
ndo possuirem a tradicdo dos produtores europeus, vém conquistando seu lugar no
mercado vitivinicola nas ultimas duas décadas (Wines From Brazil, 2013). Nesse
cenario, 0s paises que concorrem com o0 vinho brasileiro do Submédio S&o
Francisco sdo: Franca, Italia, Argentina, Portugal, Chile, Australia, Estados Unidos,
Africa do Sul e Alemanha. E os concorrentes mais proximos sdo os vizinhos da
Ameérica Latina: Chile, Argentina e os do estado brasileiro do Rio Grande do Sul,
conhecidos no mercado internacional como produtores de qualidade (SPERS;
SILVA, 2006).

Em ambiente competitivo e global como este, as organizagcbes que
conseguem atuar com qualidade, como forma de satisfazer o cliente, segundo Vieira
(2017), terdao maior competitividade no mercado em que atuam, garantindo assim
sua sobrevivéncia e permanéncia e talvez até sua expansdo no mercado.

A cultura das vinicolas vivenciou, no Brasil, uma crescente invasao de
produtos importados, sendo que, para os vinhos finos em 1980 significou 17,50%,
em 2001 esteve em 49,67% e em 2013 representou 66,77% do mercado brasileiro
(IBRAVIN, 2014). Dentro desta perspectiva, Trevisian (2014) acrescenta que
competir neste cenario desfavoravel, exige o desenvolvimento de atributos de
qualidade, diferenciacdo, atualizacdo tecnologica e uma eficaz capacidade de

coordenacdo estratégica nos canais de marketing. O autor complementa que o
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mercado esta cada vez mais saturado de marcas, roétulos, variedades de uva e
vinicolas, sejam eles nacionais ou internacionais, 0s quais estdo a disposicdo do
consumidor. E como consequéncia, isso acaba por contribuir no aumento da
complexidade do processo de selecéo e escolha dos vinhos e espumantes.

O mercado domeéstico, segundo Zabot (2014), enfrenta, portanto, uma grande
concorréncia, seja pela queda do consumo ou pelo desenvolvimento de
concorrentes internacionais. Esses fatores tém levado as vinicolas do Velho e do
Novo Mundo a empreenderem novas possibilidades no mercado global. Diante de
tais mudancas, as empresas vinicolas tém se consolidado por meio de crescente
internacionalizacdo, com aliancas estratégicas, joint ventures fusdes e aquisicoes,
favorecendo o crescimento de grandes corporacoes.

Neste contexto, as estratégias de marketing podem ser desenvolvidas pelas
empresas levando em consideracdo as especificidades do local de origem do
produto, além de suas caracteristicas préprias da producdo. No nivel da
organizagdo, as acdes de marketing podem ser coletivas, possibilitando trocas de
conhecimentos sobre o mercado, maior capacidade de pesquisa, capacitacao
conjunta de pessoal e uso compartilhado de infraestrutura de marketing (HALL e
MITCHELL, 2008). Neste sentido, Lewis, Byrom e Grimmer (2015) ddao um exemplo
da Tasméania, em que os autores tratam do marketing cooperativo para fortalecer a
marca das vinicolas, no qual essas organizacfes, através de redes horizontais
colaborativas, estabeleceram uma reputacédo regional que poderia se destacar em
um ambiente cada vez mais competitivo.

Atualmente, a atividade vitivinicola no Brasil esta muito mais desenvolvida. De
Acordo com Zabot (2014), o mercado ja dispde de técnicas de cultivo de uvas e de
vinificacdo comparaveis aos utilizados nos paises mais adiantados e tradicionais do
setor. Muitas das empresas brasileiras ja sao significativamente profissionalizadas,
principalmente, na area técnica, mesmo sendo, predominantemente, formadas por
pequenos negocios familiares.

O mercado brasileiro de vinhos finos e espumantes tem levado em
consideragcao um consumo per capita de 1,815 litros (OlIV, 2014), algo na ordem de
108.176.715 litros em 2013 (IBRAVIN, 2014). Entretanto, o volume atual de vendas
de vinho esta abaixo da expectativa da maioria das vinicolas brasileiras, embora, a
perspectiva quanto aos rumos do mercado de vinho finos e espumantes seja

positiva, defende Trevisian (2014), o autor acredita em um amadurecimento da
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demanda através de um esfor¢o afinado entre as vinicolas e os canais de marketing,
ou seja, acoes que partem de informacfes coletadas e estudadas que possibilitam
conhecer a fundo o publico-alvo das empresas, favorecendo um posicionamento das
marcas de vinhos nacionais de forma adequada, para assim tornar o mercado
interno competitivo mais favoravel e rentavel aos produtos nacionais.

Para Dressler (2016), a boa reputacdo da marca fornece valor explicativo para
0 comportamento da organizagcdo e contribui significativamente para a sua
expansdo. Os produtores podem sinalizar qualidade através da reputacdo da
empresa. A marca com reputacdo positiva possibilita causar um impacto positivo
sobre os consumidores. O vinho varia anualmente devido a vegetacdo sazonal e a
volatilidade no processo de vinificacdo, entdo experiéncias histéricas e os produtos
nao garantem os futuros padronizados, mas, a reputacdo da marca ajuda a reduzir
as incertezas, diminui os custos de avaliacdo e os impactos da percepcdo de
qualidade do vinho sobre a 6tica do consumidor (DRESSLER, 2016)

O processo de decisdo de posicionamento da marca segue determinacdes
especificas como a estrutura de referéncia e as associacfes de marcas ideais. Para
keller e Machado (2006, p.70), algumas decisbes sdo necessarias: (1) quem é o
publico-alvo, (2) quem sao os principais concorrentes, (3) de que modo a marca é
semelhante a essas marcas concorrentes e (4) de que modo a marca € diferente
dessas concorrentes. Neste contexto surge a problematizacédo da pesquisa: Como
os clientes da regido do Vale do S&o Francisco percebem as estratégias das

vinicolas da regido e como estas se posicionam em nivel mundial?

1.2 Objetivos

Objetivo Geral

Analisar as estratégias de marketing e de posicionamento das vinicolas em
nivel mundial confrontando com os sentidos, percebidos, dos clientes das vinicolas

do vale do Sao Francisco.
Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral deste estudo, foram definidos os seguintes

objetivos especificos:
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a) ldentificar as estratégias de marketing e de posicionamento das vinicolas
em nivel mundial.
b) Identificar os sentidos dos clientes referentes as vinicolas do vale do Séo

Francisco;

1.3 Justificativa

O mercado de vinho brasileiro defronta-se com uma etapa de fortes
definicbes, segundo o IBRAVIN (2017), o mercado tem permanecido relativamente
estagnado em termos de crescimento per capita ao longo dos ultimos 10 anos. Os
produtos nacionais correspondem a cerca de 65% do total de itens comercializados
no mercado interno, representando a comercializagdo de 136.846.609 litros entre
vinhos, espumantes e sucos 100% de uva (IBRAVIN, 2017). Mesmo com a lideranca
do vinho brasileiro no mercado interno, incluidos os vinhos de mesa, finos e
espumantes, 0 maior crescimento ocorreu nas importacdes de vinhos. Houve um
aumento de quase 40% na entrada de produtos estrangeiros no pais, enquanto que
0o desempenho do vinho nacional teve um recuo de aproximadamente 10%. De
acordo com o IBRAVIN (2017), a venda direta ao consumidor, ligada as visitas em
vinicolas com projetos voltados ao enoturismo, estd entre as apostas para a
retomada das vendas no mercado interno.

No Vale do Sao Francisco existem 12 vinicolas que sdo responsaveis pela
producdo de 8 milhdes de garrafas de vinho por ano, movimentando entre 600
milhdes e 1 bilhdo de reais por ano na regido (G1, 2017). Producdes que abrangem
desde vinhos de mesa a vinhos finos e espumantes, abastecendo quase 15% do
mercado interno. Este estudo busca analisar as estratégias de marketing e de
posicionamento das vinicolas em nivel mundial, contrapondo com os sentidos
percebidos da marca pelos clientes das Vinicolas do Submédio do S&o Francisco.

Sendo assim, segundo os tedricos utilizados nesta pesquisa, 0
posicionamento adequado demanda uma analise abrangente do estado particular de
uma organizacdo, sendo necessario que os seus clientes possam perceber que a
organizacdo se faca, de fato, diferente em comparagdo com seus concorrentes,
devido & alta concorréncia e, também, a crescente semelhanca de suas atividades
operacionais. E essa semelhanca das atividades operacionais entre as vinicolas, é
uma das dificuldades de se posicionar como uma vinicola diferenciada. E com o

alcance do objetivo desta pesquisa, podera ser possivel identificar alguns pontos
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vistos como unicos, das vinicolas da regido do Vale do Sdo Francisco, perante a

percepcao dos seus clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera apresentada uma revisdo tedrico-bibliografica
relacionada ao presente estudo, com a finalidade de conceituar e enriquecer o
debate. Serdo abordadas questbes sobre estratégia e vantagem competitiva,
marketing e posicionamento de marca, bem como em relacdo ao mercado

consumidor do vinho.
2.1 Estratégia e suaimportancia para a criagdo da vantagem competitiva.

A natureza fundamental da competicdo em varias inddstrias no mundo esta
modificando, explicam os tedricos Hitt, Ireland e Hoskisson (2011). O ritmo dessa
mudanca é implacavel, esta aumentando e, como consequéncia, dificulta as
definicbes dos limites de uma inddstria no cenario competitivo do século XXI. De
acordo com aqueles autores, a mentalidade administrativa tradicional dificilmente
consegue fazer com que as empresas obtenham vantagem competitiva, pois as
organizagOes terdo de adotar uma nova mentalidade que valorize a flexibilidade, a
velocidade, a inovacgdo, a integracdo e os desafios que surgem a partir das
constantes mudancas do mercado. O desenvolvimento e a implantacdo de
estratégias continuam sendo acfes importantes para ter 0 sucesso nesse ambiente,
pois, € algo que permite que as acgles estratégicas sejam planejadas e surjam
qguando as condi¢bes ambientais forem adequadas (HITT; IRELAND; HOSKISSON,;
2011).

Para Bateman e Snell (2006), estratégia € um padrdo de acbes e de
alocacbes de recursos destinados a atingirem o0s objetivos da organizacdo. As
estratégias que a empresa implementa representam tentativas de equilibrar
habilidades e recursos que a empresa detém frente as oportunidades encontradas
no ambiente externo. Estas tém que estarem alinhadas aos objetivos
organizacionais.

Silva e Barbosa (2006) definem estratégia empresarial como um conjunto de
orientacdes seguidas por uma empresa ou empreendimento, visando a melhoria de
sua posic¢ao (frente as forgcas competitivas), através da selecéo de linhas de negdcio,
alocacéo de recursos entre essas linhas e a criacdo de acdes integradas entre as
varias unidades da empresa para alcancar os objetivos pretendidos. Contribuindo
com as discussodes, Bateman e Snell (2006) salientam que para 0s objetivos serem

caracterizados como obijetivos estratégicos, devem constituir alvos principais ou
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resultados finais que se referem a sobrevivéncia em longo prazo, ao valor e ao
crescimento da organizacao.

As estratégias determinadas antecedem a tomada de acdes, as quais se
aplicam e demonstram um entendimento compartilhado da visdo e da missao da
empresa. Uma estratégia formulada eficazmente dispde, integra e aloca 0s recursos,
as capacitacbes e as competéncias da empresa para que esta se alinhe
adequadamente com o seu ambiente externo, também racionalizando a viséo e a
missdo da empresa junto com as ac¢des tomadas para atingi-las (HITT, IRELAND,
HOSKISSON, p.98, 2011).

Mintzberg et al. (2006) trabalham com cinco perspectivas para conceituar
estratégia, chamadas dos cinco P’s da estratégia: Plano, Pretexto, Padréo, Posi¢cao

e Perspectiva, assim descritos:

» Estratégia como Plano: € algum tipo de conscientizacdo predeterminada da
acao em curso, uma diretriz. Um conjunto de diretrizes para lidar com uma
situacgao.

» Estratégia como Pretexto: refere-se a uma estratégia como um pretexto. Os
autores apresentam o exemplo de que a empresa utiliza apenas uma
“‘manobra” especifica para superar um oponente ou concorrente (Aspas
utilizadas pelos autores).

> Estratégia como Padrdo: trata-se de uma estratégia especifica para
padronizar a¢des correntes, em outras palavras, estratégia é consisténcia no
comportamento, pretendida ou ndo. Os autores utilizam dois exemplos para
defender esse conceito de estratégia: o de Picasso quando o artista pintava
s6 quadros azuis por um bom periodo e o de Ford, quando produzia s6 um
modelo de carro, o famoso “T” apenas da cor preta, ou seja, eles adotavam
estratégias padronizadas.

» Estratégia como Posicdo: trata-se especificamente de um meio de localizar
uma organizagao naquilo que alguns teodricos organizacionais chamam de
“‘ambiente”, assim os autores falam que a estratégia se torna a forca
mediadora entre organizacdo e ambiente, ou seja, entre 0 contexto interno e
0 externo.

» Estratégia como Perspectiva: 0s autores conceituam essa estratégia como

conteudo, consistindo ndo apenas de uma posi¢cao escolhida, mas também
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de uma maneira fixa de olhar para o mundo, favorecendo o marketing e
construindo toda uma ideologia ao seu redor. Os autores dao o exemplo da
‘maneira HP”, baseada na cultura de engenharia, e do McDonalds, que se
tornou famoso por énfase em qualidade, servico e limpeza. Assim essa
definicdo sugere que acima de tudo, estratégia € um conceito, nesse
aspecto, estratégia é para organizacdo aquilo que personalidade € para o

individuo.

Complementando aos tipos de estratégias, e para facilitar a escolha destas,
Porter (2004) apresenta o conceito de industria, pois entende que as caracteristicas
da indastria em que a organizacdo se encontra € importante para que se possa
tracar as estratégias adequadas. Segundo Poter (2004), analisar cada forca
competitiva presente numa industria torna-se fundamental para que o planejamento
da organizacao esteja de acordo com seus interesses. O autor acrescenta que toda
empresa esta inserida em um ambiente composto de forcas competitivas que
determinam seus niveis de retorno ou rentabilidade. A seguir, 0 conceito de cada
umas das forgas que Porter (2004) identifica em uma industria:

»Novos entrantes: sdo caracterizados por novas empresas que entram na
industria com o objetivo de ganhar parcelas do mercado, implicando na
diminuicao da rentabilidade dos participantes do segmento.

» Fornecedores: esta forca competitiva € baseada na for¢ca de barganha que o
fornecedor tem sobre as empresas da industria, como a ameaca de
elevacdo de precos, diminuicdo da qualidade, implicando também na
rentabilidade das empresas.

» Compradores: esta forca analisa a barganha dos compradores da industria,
em como podem interferir nos precos dos produtos/servicos ofertados no
mercado, seja para baixar ou aumentar, implicando também na rentabilidade
da empresa.

» Substitutos: esta forca competitiva é caracterizada por empresas que fabricam
produtos substitutos de uma industria.

» Concorrentes: esta forgca competitiva se caracteriza por disputas por parcela

do mercado, entre empresas do mesmo ramo de negécio.
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De acordo com Bateman e Snell (2006), para as organizacdes sobreviverem,
vencerem e obterem vantagens sobre seus concorrentes é necessario serem
melhores que eles, ao fazerem coisas que tenham valores percebidos pelos
consumidores. Assim, como destaca Porter (1989), a vantagem competitiva é a base
para que uma empresa tenha um desempenho acima da média no longo prazo. Ela
resulta da habilidade que a empresa tem em lidar melhor que seus rivais com as
cinco forgas competitivas.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), obtém-se competitividade estratégica
guando uma empresa consegue formular e implantar com sucesso uma estratégia
de criacdo de valor, perspectiva em que 0s concorrentes ndo conseguem copiar ou a
consideram custosa demais para imitar. Uma organizacdo s6 pode ter certeza de
que sua estratégia resultou em uma ou mais vantagens competitivas quando os
esforcos dos concorrentes para copia-las cessaram ou fracassaram.

Destaca-se que as empresas precisam entender que nenhuma vantagem
competitiva é permanente. A velocidade com que 0s concorrentes conseguem
adquirir as habilidades necessérias para duplicar os beneficios de uma estratégia de
criacdo de valor de uma empresa determina quanto tempo uma vantagem
competitiva ira durar (HITT; IRELAND; HOSKISSON; 2011).

Para os autores Mintzberg et al. (2006), muito do que se publica sobre
estratégia, refere-se a maneira de como a estratégia deve ser projetada ou de como
é formulada conscientemente. O autor complementa que antes de uma empresa
fazer uma escolha, deve avaliar as forcas e fraquezas das mesmas, além dos
recursos disponiveis, identificando sua capacidade real ou potencial de aproveitar as
oportunidades percebidas no mercado ou de lidar com possiveis riscos, 0s quais
devem ser estimados das formas mais objetivas possiveis.

A Figura 1 apresenta um esquema proposto por Mintzberg et al. (2006) para
formulag&o da estratégia.

Wright, Kroll e Parnell (2000) apresentam seis passos para implementacéao da

estratégia que as altas administracOes estratégicas tém que seguir, séo eles:

1.Analisar oportunidades e ameacgas ou limitacdes que existem no ambiente
externo;
2.Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;

3.Estabelecer a missdo organizacional e os objetivos gerais;
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Figura 1 - Esquema de formulacdo de estratégia

Formulagao Implementacgio
| (Decidir o que fazer) (Atingir os objetivos)
Identificacé@o de risco Estrutura e relagdes da
e oportunidade organizac&o: divisdo de méo
Determinacéo _d-_::s de obra; coordenacdo de
recursos materiais, Estratégia responsabilidade dividida;
financeiros, e gerenciais corporativa sistemas de informagé&o.
da empresa Processos e
Valores e aspiractes
_ p P > Modelo de compqrtar_nent_os )
pessoais de geréncia . organizacionais: padrées e |
ani — objetivos e -~ e N
sénior 4= mensuracdes;, motivagao e
Relacionamento da politicas que sistemas de incentivo;
responsabilidade néo definem a sistemas de controle;
econdbmica com a empresa e seus recrutamento e
sociedade negocios desenvolvimento de gerentes;
Alta lideranga: estratégica;
organizacional; pessoal

Fonte: Mintzberg et al. (2006)

4.Formular estratégias (nivel empresarial, no nivel de unidade de negdcios e no
nivel funcional) que permitam & organizagdo combinar os pontos fortes e
fracos com as oportunidades e ameacas do ambiente;

5.Implementar as estratégias;

6.Realizar atividades de controle estratégico para assegurar que oS objetivos

gerais da organizacéo sejam atingidos.

Mintzberg et al. (2006) e os autores Wright, Kroll e Parnell (2000) concordam
gue as estratégias das empresas sdo derivadas dos pontos fortes e fracos das
mesmas. Neste sentido, Wrigth, Kroll e Parnell (2000) afirmam que essas
estratégias, ao considerarem os pontos fortes e fracos, devem manter um ajuste
compativel entre o negocio e seu ambiente, defendendo que a organizacao, quanto
ao seu ambiente, se modifica com o decorrer do tempo. Este contexto é algo que
muito interessa aos estudos que marcam a ciéncia da administragao.

Segundo Ferrell et al. (2000), a analise do ambiente organizacional possibilita
gerar um grande volume de dados e informacdes, assim, se efetuada de forma
adequada, pode ser especialmente Gtil para identificar as vantagens estratégicas a
serem exploradas, inclusive a estratégia de marketing, a qual, segundo o autor, deve

estar alinhada com o processo de planejamento estratégico global.
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2.2 Marketing

As empresas ndo podem tomar uma decisdo sem saber quais as
necessidades de seus clientes, pois a concorréncia € acirrada, dando pouca
margem de erro para as organizacdes. Desta forma, € preciso que as organizacdes
procurem meios que consigam atingir seus clientes alvos, demandando, assim, suas
ofertas. Neste sentido, o Marketing Estratégico exerce papel fundamental de
aproximagdo da organizagdo com os consumidores. De acordo com Cobra (1992), é
necessario que o marketing esteja orientado para o consumidor, sendo preciso
descobrir o que o consumidor quer, e a partir desse ponto, orientar uma producao
mais racionalizada com as informacfes coletadas do seu publico alvo. Este é o
enfoque centrado do marketing para identificar as necessidades dos consumidores.
Desta forma, a adocdo do marketing pela empresa pode proporcionar o alcance dos
objetivos da organizacéao, tais como a sobrevivéncia e a continuidade da empresa a
longo prazo.

O marketing é entendido como uma ciéncia organizacional que visa
estabelecer relacbes de consumo entre empresas e clientes, em que ambos
obtenham a satisfacdo de suas necessidades e 0s desejos atraveés da troca de valor.
Nesta relacdo, as necessidades organizacionais lucrativas séo satisfeitas através da
venda de produtos. Ja as necessidades dos clientes podem ser entendidas como um
conjunto de sentimentos inerentes ao ser humano (KOTLER; ARMSTRONG, 2003),
entre as quais, podem ser pontuadas as necessidades fisiol6gicas, de seguranca,
social, de respeito e de auto realizacdo. Assim, o marketing desenvolve produtos
que satisfacam as demandas dos diferentes segmentos de clientes, tendo como
partida os sentimentos humanos, criando, assim, relacionamentos mutuos.

Segundo Kotler e Keller (2015), o marketing envolve a identificacdo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Para os autores, marketing € a arte
da ciéncia de selecionar mercado-alvo e de captar, manter e fidelizar clientes por
meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente. Os
tedricos Gilbert, Churchill e Peter (2005) conceituam marketing como um processo
de planejar e executar a concepcgao, o estabelecimento de pregos, as promogoes e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais, e complementam que o marketing orienta a
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organizacao a satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes como meio de
alcancar seus proprios objetivos, como o de lucrar, por exemplo.

Aaker (2004), por sua vez, argumenta que o conceito de marketing exige a
satisfacdo do cliente, ou seja, mais do que a maximizacao dos lucros. A organizagéo
deve estar voltada para o cliente, buscando entender as necessidades dele e a sua
satisfacdo, de maneira que seja benéfica tanto para o consumidor como para
empresa. E o autor ainda complementa que toda organizacdo deve obter
informacgdes sobre as necessidades dos consumidores e reunir as inteligéncias de
marketing de forma a ajudar a empresa a satisfazer tais necessidades eficazmente.
Contribuindo com as discussdes, Kotler e Keller (2015) sdo categéricos ao
afirmarem que o processo de sucesso da empresa ndo depende sé do grau de
exceléncia do trabalho de cada departamento organizacional, mas, também do grau
de exceléncia de como as diversas atividades departamentais sdo coordenadas para

conduzir os processos centrais de negocios, quais sejam:

> Processo de compreensdao do mercado: todas as atividades relacionadas a
coleta de informacdes a respeito do mercado, sua disseminacao e utilizacao
pela organizacao;

»Processo de desenvolvimento de nova oferta: todas as atividades
relacionadas a pesquisa, ao desenvolvimento, e ao lancamento de produtos
de alta qualidade, com rapidez e dentro do orgcamento;

» Processo de conquista de clientes: todas as atividades relacionadas a
definicdo de mercado-alvo e a prospecc¢ao de novos clientes;

» Processo de gestdo de relacionamento com cliente: todas as atividades
relacionadas a construcdo de relacionamento, ofertas e acordos mais
apropriados para cada cliente;

» Processo de gestdo completa de pedido: todas as atividades relacionadas ao
recebimento e aprovacgéo de pedidos, a expedi¢do pontual de mercadorias e

a cobranca de pagamentos.

Dentro da perspectiva do marketing moderno, as estratégias organizacionais
nao sdo apenas focadas nas caracteristicas dos produtos, e sim baseadas em
informagdes provenientes do processo de decisédo de compra do cliente (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003). O marketing, segundo Kotler e Keller (2015), estabelece os

mercados-alvos e a proposta de valor a ser oferecida com base na analise das
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melhores oportunidades identificadas no mercado. O processo de compra também é
influenciado por fatores externos e internos que influenciam o comportamento de
compra do consumidor de forma consciente ou inconsciente (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003). Entre eles pode-se destacar:

» Os fatores culturais influenciam o processo de compra e os profissionais do
marketing buscam saber de que forma a cultura, subcultura e classe social
interferem neste comportamento;

» Os fatores sociais sdo entendidos como pequenos grupos de referéncia tais
como familia e religiosos, bem como outras a¢cdes humanas, a exemplo dos
papéis sociais e status;

» Outros fatores que interferem nesse processo sdo os fatores pessoais a
exemplo da idade, do estagio no ciclo de vida, da ocupacdo, da situacdo
financeira, do estilo de vida, da personalidade e até mesmo da autoimagem;

» Também podem ser citadas como elementos importantes nesse processo a
motivacdo, a percepg¢do, a aprendizagem, as crencas e atitudes, que séo
entendidas como fatores psicologicos.

Um exemplo que associa o consumo e a influéncia destes fatores € o
consumo brasileiro de vinho relacionado a cultura religiosa crista, a qual estimula o
consumo desta bebida em épocas como a pascoa e o natal. Outro exemplo do
aspecto do consumo e a influéncia de seus fatores sédo os aspectos sociais, tais
como a associacdo com uma imagem de sofisticacdo e a um determinado grupo
social, bem como a reafirmacdo de uma autoimagem do consumidor que busca
mostrar para 0S outros como gostaria de ser visto. Seguindo esta forma de
associacao, buscou-se inserir outros exemplos que demonstram como o marketing
relaciona as necessidades com os produtos de consumo.

Kotler e Armstrong (2003) ddo o exemplo da compra de um livro, em que as
pessoas tém a ideia equivocada de que livros sdo comprados para serem apenas
lidos. Segundo os autores, os livros mostram o gosto particular a outros, mostra sua
cultura, suas tendéncias, em que o objetivo delas é se associar ou associar aqueles
a quem deram livros de presente a todos os outros refinados proprietarios de obras
como o de Edgar Allan Poe ou sensiveis propriedades de obras como a de Virginia

Wolf. O resultado disso € que, é possivel vender livros como produto de consumo
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com expositores sedutores e poésteres vistosos, enfatizando o glamour do livro e a
moda dos best-sellers e de autores mais procurados.

Como se pode perceber, a compra de livros esta relacionada diretamente a
imagem que um individuo tem de si mesmo, e busca nesse objeto de consumo sua
autoimagem. Assim como no vinho, podemos perceber a utilizacdo da figura de
linguagem sofisticada e associada ao convivio humano, tais como os vinhos: jovens,
despretensiosos, suaves, agressivos, asperos, austeros, aveludados, chatos,
macios, sapidos, frutados e harmoniosos (DARDEAU, 2002).

E necesséario saber o que as pessoas pensam, o que querem, desejam,
sonham e principalmente o que as motivam a consumir. Deste modo, o
planejamento e as estratégias de marketing sdo fundamentais para quem se propde
a ofertar produtos direcionados ao publico alvo. Kotler e Keller (2015) argumentam
gue as organizacdes tém que se preparar da melhor forma possivel para ofertar
aquilo que se pretende com o0 objetivo de atender as necessidades de mercados-
alvo, usando preco, comunicacéao e distribuicdo eficaz. E nesse sentido, o marketing
dispde de um Mix, conhecido como os 4P’s de marketing, para atingir os diferentes
publicos.

A funcdo de marketing, referente ao Mix de marketing, engloba as decisdes
do produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de
produtos e adequacao dos mesmos as necessidades dos clientes; as decisdes de
preco, o qual é selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a
empresa; as decisdes de promocao, relativas aos investimentos em estratégias de
comunicacdo e promoc¢ao de vendas; e as decisdes de praca ou distribuicdo, que
envolvem a escolha de canais de vendas que satisfacam as necessidades dos
clientes (GONCALVES et al. 2008).

O composto mercadolégico ou composto de marketing é conhecido também
como Mix de marketing, definido por Kotler (2003) como um conjunto de ferramentas
gue a organizacao usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. A
Figura 2 ilustrada por Kotler e Keller (2015), apresenta quatro variaveis que formam

o chamado composto de marketing (Mix de marketing).
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Figura 2 - Os 4Ps do Mix de marketing

i

™

"
I

x de Marketing

Produto Praca
ariedade de produto Canais Cobertura
Cualidade Mercado-alvo Variedades
Design Locais
Caracteristicas Estoque
Nome de marca Transporte
Embalagem
Tamanhos ~
Servicos Prego _ Framnﬂgao
Garantias Preco de lista Promocéo de venda
Devolugdes Descontos Propaganda

Concesses Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacfes publicas

Condicfies de financiamentos  Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2015).

Com base nesse contexto, abaixo serdo explanadas algumas consideracdes

relevantes, sobre cada componente do mix, os 4 P’s de marketing:

» Produto: Para Kotler e Armstrong (2003), produto é “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacao, aquisicdo, Uso Ou consumo e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade”

» Preco: Kotler e Armstrong (2007) o definem como sendo a quantia em
dinheiro que se cobra por um produto ou servico. E a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servico.

»Praca: Kotler e Armstrong (2003) a definem como um conjunto de
organizacoes interdependentes, envolvidas no processo de oferecimento de
um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou
usuario empresarial.

» Promocao: Segundo Kotler (1998), promocdo é o conjunto de acbes que
estardo promovendo certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua

comercializa¢do ou divulgacéo.
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Sendo assim, Las Casas (2006) defende que um bom produto e um preco

adequado nao sao suficientes para assegurar vendas. Pois é necessaria, também, a

existéncia de uma forma competente de conduzir os produtos até o publico alvo, se

ndo, o plano de marketing seré deficiente, pois, segundo o autor, os consumidores

estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe

sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem.

Os tedricos Aaker, Kumar e Day (2004) elaboraram algumas questfes tipicas

relacionadas a pesquisa de marketing, conforme apresentado na Quadro 1:

Quadro 1 - Questdes tipicas relacionadas a pesquisa de marketing.

ABRANGENCIA

Segmento

Produtos

Distribuicdo/Praca

Publicidade/Promocéao

Pessoal de vendas

Precos

Marca do produto

Satisfacéo do
consumidor

QUESTOES

Qual o segmento deve
ser o alvo?

Quiais caracteristicas
devem ser incluidas?

Que tipo de varejista
deve ser utilizado?

Que tipo de apelo deve
ser usado nos
comerciais?

Que tipo de
consumidor tem o
melhor potencial?

Quais os niveis de
preco que devem ser
modificados?

Quais deverao ser o
nome, simbolo,
logomarca e o slogan
associados ao
produto?

Como devera ser
medida a satisfagédo
dos consumidores?

Quais beneficios mais
importantes para cada
um dos segmentos?

Como produto deve
ser posicionado?

Qual sera a politica de
preco?

Quais as midias que
devem veicular a
propaganda?

Quantos vendedores
SA0 necessarios?

Que liquidacdes
podem ser oferecidas
durante o ano?

Qual a
posicao que devera
ser adotada pela
marca diante da
concorréncia?

Com que frequéncia
devera ser medida?

Qual area geografica
deve ser incluida?

Que tipo de
embalagem é
preferido pelo
consumidor?

Devem ser usadas
vérias lojas ou apenas
um pequeno numero?
Quais promocdes de
vendas devem ser
usadas e quando
devem acontecer?

Qual a reacéo que
deve ser tomada em
relacéo aos precos
dos concorrentes?

Como a
lealdade a marca pode
ser aumentada?

Como se deve lidar
com as reclamacotes
dos consumidores?

Fonte: AAKER, KUMAR e DAY (2004).

2.3 Posicionamento de mercado

Entende-se que o posicionamento de mercado resulta de um trabalho

estratégico que agrupa, entre outras acbes, a identificacdo das competéncias

organizacionais. Teoricamente, o posicionamento de mercado resulta da soma de

acOes estratégicas e operagcbes que uma empresa

realiza.

Portanto, o
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estabelecimento de uma proposta de valor depende, prioritariamente, da definicao
de um posicionamento estratégico (NINO; GOUVEA, 2004; HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).

Schuh e Pitsch (2014) afirmam que o posicionamento adequado requer uma
analise abrangente do estado particular de uma empresa, uma avaliagcdo de seu
segmento de mercado especifico e uma identificacdo de seus concorrentes atuais.
Além disso, requer que o0s clientes possam perceber que a empresa €
verdadeiramente diferente em comparac¢do com seus concorrentes devido, também,
a crescente semelhanca de suas atividades operacionais.

Schuh e Pitsch (2014) desenvolveram um modelo que considera 05 categorias

essenciais para adotar um posicionamento de mercado bem-sucedido, quais sejam:

» Andlise da situacdo da empresa
Segmentacdo de mercado
Mix de marketing

Ferramentas

YV V VYV V

Posicionamento

Desta forma, esses cincos requisitos propdem a possibilidade de uma
estratégia de posicionamento projetando um produto que apresente diferencas
importantes em comparacao com os concorrentes. E o beneficio seria representado
em forma de valor monetério que o consumidor esta disposto a pagar pelo produto
superior. Assim, esses pressupostos definidos por Schuh e Pitsch (2014) entram em
comunhdo com os teéricos Oliveira e Campomar (2007), os quais abordam que o
posicionamento estratégico envolve uma definicdo de proposta de valor que
interesse a organizacado, e seja percebida pelo publico-alvo como mais atrativa que
as propostas elaboradas pelos concorrentes.

Segundo Antoni, Medeiros e Meurer (2013), o posicionamento adotado pela
organizacao precisa ser condizente com 0s conceitos e procedimentos que esta tem
desenvolvido, ou seja, o posicionamento deve refletir a identidade da empresa,
guanto a isto, autores como Aaker e Shansby (1982) contribuem com a discussao
afirmando que para desenvolver um posicionamento, varias decisfes devem ser
tomadas, como por exemplo, qual segmento de mercado e publico-alvo deve-se
atingir, qual a imagem que se pretende transmitir e quais caracteristicas da oferta

devem ser enfatizadas.
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E possivel inferir, de acordo com os conceitos tedricos abordados nos itens
anteriores, que a elaboracdo do posicionamento estratégico depende da definicao
de um segmento e de um publico-alvo, da analise dos concorrentes e da capacidade

de encontrar um diferencial sustentavel e perceptivel.
2.4 Perfil do mercado consumidor de vinho

O Instituto Brasileiro de Vinho (IBRAVIN), em seu relatério qualitativo (2007),
fez uma comparacao entre vinhos e cervejas onde foram analisadas as situagdes de
preferéncias no consumo destas bebidas. Foi apontado que os clientes de vinhos
preferem consumir o produto em ocasides especiais e intimas, seja ho contexto do
proprio lar, seja em jantares romanticos, encontros familiares e restaurantes. J& os
consumidores de cervejas sdo adeptos as ocasides de socializagdo com amigos,
guais sejam: em casa, no churrasco, em festas, no futebol, reunido de familia na
praia, bares ou restaurantes.

Conhecer os fatores que levam o consumidor a optar por determinado produto
em detrimento de outro é uma das condicBes para se compreender a propria
dindmica do mercado, o que coloca em evidéncia a importancia do marketing,
conforme abordado anteriormente. Entender quais sdo os atributos que possuem
maior poder de influéncia na decisdo do consumidor e quais sdo 0s que, embora
agreguem valor, ndo possuem forga de influéncia, permite identificar quais s&o os
fatores que devem ser trabalhados e otimizados a fim de se obter a preferéncia do
consumidor. De acordo com o IBRAVIN (2009), os fatores que interferem na
decisdo do consumidor sdo: a marca do vinho (13%), a indicacdo de
sommelier/atendente (11%), a procedéncia do vinho (11%) e o sabor (8%) que,
embora com um impacto menor, ainda influenciam uma parcela consideravel das
vendas de vinhos. E a pesquisa feita pelo instituto em questdo revela que atributos
como o tipo de uva, a indicacdo de amigos, o design do rétulo e do cheiro, pouco
influenciam no processo de escolha do consumidor no canal de venda.

Em uma pesquisa mais recente do IBRAVIN em 2013, salienta-se que o preco
€ o principal decisor de compra, na percep¢do dos canais de venda, de maneira que
cerca de 50% dos estabelecimentos dizem que seus clientes optam pelo vinho em
funcdo do preco ou da relacdo custo-beneficio, deixando outros atributos que
caracterizam o vinho como secundarios. No entanto, na visdo do consumidor, o

estudo aponta o sabor como principal fator decisor, fazendo deste um conceito
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multifacetado que envolve uma grande complexidade de caracteristicas, tais como: a
docura do vinho, o grau de acidez e até a cor do vinho; conceitos vistos pelo canal
de venda como pré-definidos pelo consumidor, sendo o pre¢o o que, de fato, define
a compra.

Uma grande parte dos consumidores de vinhos sdo homens, principalmente
qguando se fala de vinho fino, representando 92% do consumo observado pelos
estabelecimentos, ja no caso de espumantes a situacao se inverte, sdo as mulheres
gue aparecem como maiores consumidoras, alcancando 60% do consumo de
espumantes. Apesar de o vinho possuir uma imagem mais consolidada entre os
mais velhos, segundo a IBRAVIN (2013), a popularidade vem aumentando entre os
mais jovens. A pesquisa feita pelo instituto brasileiro de vinho mostra dados
secundarios que evidenciaram o consumo de vinhos entre os jovens de 14 a 17
anos em 40% maior se comparado a populacdo adulta, sendo o vinho de mesa o
grande impulsionador deste movimento. Ja a situacdo do vinho fino € oposta,
segundo o instituto, a probabilidade de consumo aumenta entre as faixas de idade
mais altas. E na faixa dos 35 aos 54 anos que se observa o maior consumo: 90%
dos vinhos finos adquiridos ou consumidos nos canais de vendas sao provenientes
de publico dessa faixa etaria.

Segundo os autores Hall, Lockshin e O’ Mahoney (2001), tém-se os seguintes

valores associados ao consumo do vinho:

» O interesse pela socializacao e confraternizagcao
» Harmonizac&o com a saude

» Oportunidade de impressionar a terceiros

O vinho representa uma classe de produto que possui alto grau de
simbolismo, o seu consumo esta muito ligado a rituais complexos, em que os fatores
situacionais sao muito importantes em determinar como esse produto é selecionado,
adquirido e consumido. Por isso a importancia de se estudar o mercado-alvo desses
consumidores para que a organizacado saiba posicionar estrategicamente a sua

marca.

2.5 Sensac0Oes e experiéncias através do vinho

Com o intuito de agregar valor ao produto e de entregar ao consumidor

experiéncias unicas, o mercado do vinho, cada vez mais, apresenta uma
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combinacgéo de produtos e servicos para melhorar a relacdo empresa e consumidor.
Segundo os estudos nesta area, 0 mercado do vinho e tudo que o envolve; turismo,
cultura, histéria, gastronomia, sensacgdes, experiéncias, entre outros fatores, o faz
um negocio complexo.

Segundo Regina (2014), consumir o vinho com moderacéo, inicialmente, tem
um efeito tranquilizante, atuando sobre todo o organismo humano no sentido de
relaxamento. O autor, complementa ao dizer que “um” aperitivo tomado antes das
refeicbes pode estimular o apetite e preparar o organismo para a refeicdo que se
seguira. Outro sentimento, identificado pelo autor, que o vinho traz, € o euforizante,
gue desperta nas pessoas sentimentos mais alegres. Além disto, o autor ressalta a
apresentacao de um terceiro efeito, nomeado por ele, que ja é bastante conhecido
do vinho sobre as pessoas, o “destravar suas linguas”. Para entregar uma
experiéncia unica ao consumidor, as vinicolas estdo entregando uma combinacéo de
servicos atrelados aos produtos finais, esses servicos passam pelos passeios
turisticos, gastrondmicos e degustacao dos vinhos produzidos localmente.

Segundo Tonini (2014), valorizar a identidade local, os atrativos e 0 que faz
parte da histéria sdo aspectos capazes de proporcionar aos visitantes uma
experiéncia que vai além do fato de conhecer um novo ambiente. E uma experiéncia
gue transcende diferencas em busca da satisfacdo de necessidades do individuo na
atualidade. A pesquisa que o autor fez revela que “A sensag¢do do encontro com a
paisagem, o sentimento de estar degustando um vinho em vinicolas cujo
conhecimento passa de geracao para geracdo” proporcionou aos seus entrevistados
s6 sensac0des positivas, como as de: alegria, prazer, emocao, paz, sonho, felicidade,
bem-estar, gratificante, entre outras. Encerrando este capitulo, o Quadro 2 apresenta
as categorias teoricas identificadas na pesquisa.

Quadro 2 - Resumo Tedrico.

ICONCEITO  Autor (a) , DESCRICAO
E um conjunto de orienta¢cfes seguidas por uma empresa ou

empreendimento, visando a melhoria de sua posicdo (frente

SILVA E N . " - .
BARBOSA as fpr_q:as comeetltlvas), através da seleggo de Imha}s ge
(2006) negécio, alocacao de recursos entre essas linhas e a criagdo

de acdes integradas entre as varias unidades da empresa
para alcancar os objetivos pretendidos.
BATEMAN E E um padrdo de acdes e de alocacBes de recursos
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destinados a atingir os objetivos da organizacéo.

Uma empresa tem vantagem competitiva quando
implementa uma estratégia que 0s concorrentes nao
conseguem copiar ou consideram custosa demais para
imitar. Uma organizagdo sO pode ter certeza de que sua
estratégia resultou em uma ou mais vantagens competitivas
quando os esforcos dos concorrentes para copia-la
cessaram ou fracassaram.

E uma ciéncia organizacional que visa estabelecer relacées
de consumo entre empresas e clientes, em que ambos
obtenham a satisfacdo de suas necessidades e desejos
através da troca de valor. Nesta relacdo, as necessidades
organizacionais séo lucrativas e sao satisfeitas através da
venda de produtos e servicos. Ja as necessidades dos
clientes podem ser entendidas como um conjunto de
sentimentos inerentes ao ser humano.

Envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Os autores complementam que
marketing é a arte da ciéncia de selecionar mercado-alvo e
captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacao,
entrega e comunicacao de um valor superior para o cliente.
O posicionamento adotado pela organizacdo precisa ser
condizente com os conceitos e procedimentos que esta tem
desenvolvido, ou seja, 0 posicionamento deve refletir a
identidade da empresa.

Posicionamento de mercado resulta de um trabalho
estratégico que agrupa, entre outras acdes, a identificacédo
das competéncias organizacionais. Teoricamente, o
posicionamento de mercado resulta da soma de acoes
estratégicas e operacdes que uma empresa realiza.

Os fatores que interferem na decisdo do consumidor sdo: a
marca do vinho (13%), a indicacdo de sommelier/atendente
(11%), a procedéncia do vinho (11%) e o sabor (8%) que,
embora com um impacto menor, ainda influencia uma
parcela consideravel das vendas de vinhos.

Tém-se 0s seguintes valores associados ao consumir o
vinho: o interesse pela socializacdo e confraternizacao;
harmonizagdo com a salde e oportunidade de impressionar
a terceiros.

Felicidade,
desenvoltura.

alegria, paz, gratiddo, prazer, emocéao,

Fonte: Elaboracgéo propria (2018)
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, 0s
quais perpassam desde a coleta de dados e o processamento das informacdes até a
andlise das mesmas. Segundo Prodanov e Freitas (2013), metodologia € a aplicacéo
de procedimentos e técnicas que devem ser observados para construcdo do
conhecimento, com o propdsito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos
ambitos da sociedade.

De acordo com o objetivo do estudo, trata-se de uma pesquisa exploratoria,
pois, teve como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o assunto que foi
investigado, possibilitando sua definicdo e seu delineamento. Segundo Prodanov e
Freitas (2013), a pesquisa exploratéria possui planejamento flexivel, o que permitiu o
estudo do tema sob diversos angulos e aspectos. No geral, envolveu:

» Levantamento bibliogréafico
» Questionamento com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado

> Analise de exemplos que estimulam a compreensao

3.1 Procedimentos metodoldgicos

Segundo Minayo (2010), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espaco mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis. O presente estudo € de
natureza hibridas, ou seja, com caracteristicas qualitativas e quantitativas. Trata-se
de um estudo de caso multiplos, com as duas maiores vinicolas do vale do Séo
Francisco, responsaveis por mais da metade dos vinhos produzidos na regido e
atuam com as mais diversas ac¢des de promocéo das vinicolas dando pertinéncias
ao estudo.

De acordo com Yin (2015), a esséncia do estudo de caso multiplos é tentar
esclarecer uma decisdo, ou um conjunto de decisbes, seus motivos,
implementacgfes e resultados. Gil (2008) apresenta alguns propositos sobre esse
tipo de estudo. Como base para essa pesquisa foi utilizado dois destes propésitos
(2008):
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a) Preservar o carater unitario do objeto estudado
b) Explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em situacées muito
complexas que nao possibilitam a utlizagdo de levantamentos e

experimentos.

Yin (2015) ressalta que a utilizacdo da técnica do estudo de caso multiplos é
ideal para quando se procura trabalhar com condicbes contextuais — acreditando
que elas seriam significativas e pertinentes ao fenbmeno estudado, como € o caso
das vinicolas do vale do Sao Francisco, pois € a Unica regido do mundo, devido ao
seu clima, que consegue produzir e colher uva o ano todo.

Esse tipo de abordagem ira possibilitar a identificacdo e o entendimento das
variaveis que atuam nas vinicolas da regido e que influenciam na administracdo
estratégica, no marketing e na criacdo da vantagem competitiva para as

organizacdes estudadas.
3.2 Objeto de estudo

Segundo o0 G1 (2017), o vale do S&o Francisco produz cerca de 8 milhdes de
litros de vinho por ano, o que corresponde cerca de 15% do mercado nacional,
movimentando até 1 bilhdo de reais anualmente. O objeto de estudo consiste nas
duas maiores vinicolas do vale do Sao Francisco, como apresenta a Figura 3, que
conta com um universo de 12 vinicolas, no qual as duas vinicolas sdo responsaveis
por até 50% da producao do vale, ou seja, produzem ao ano 4 milhées de garrafas
de vinhos e espumantes da regido (RIO SOL; MIOLO, 2018).

Seguindo as orientacfes de Silver (2000), quanto ao acesso de informacdes
sobre o universo a ser investigado, 0s sujeitos da pesquisa serdo os clientes das
vinicolas. Vergara (2013) destaca que 0s sujeitos da pesquisa sdo as pessoas que
fornecerdo os dados necessarios para a realizacdo da mesma.

Os clientes pesquisados, foram selecionados por amostra ndo probabilistica,
ou seja, por conveniéncia e intencional. Para Martins (2002, p.195) este tipo de
amostra, o participante € escolhido intencionalmente, conforme determinado critério,
gue irdo compor a amostra. O pesquisador procura intencionalmente um grupo de
elementos dos quais deseja saber a opinido. Os guestionarios foram aplicados de
forma online com o grupo selecionado.

Os respondentes foram contatados através de grupos de Facebook, voltados

para as vinicolas pesquisadas, e participantes dos passeios das vinicolas, deste
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modo foram selecionados 57 participantes, os quais tiveram como critério de
escolha, serem clientes local das duas maiores vinicolas, da regido do vale do Sao

Francisco, pesquisadas.

Figura 3 - Principais vinicolas do Vale do Séo Francisco
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Fonte: Google maps (2018)

3.3 Coletas de dados

A pesquisa contou com dados primérios e secundéarios. Os dados primarios
foram coletados através de questionarios aplicados aos clientes das duas maiores
vinicolas, e os dados secundarios, artigos que foram selecionados durante a
execucdo da Revisdo Sistematica, a qual objetivou identificar as estratégias de
marketing e posicionamento das vinicolas em nivel global.

O questionario (Apéndice XX) foi composto por questdes abertas e fechadas,
elaboradas na plataforma do Drive Google,.Segundo Roesch (2006) o questionario é
um instrumento de coleta de dados que busca “mensurar alguma coisa” (ROESCH,
2006). O questionario foi aplicado a uma amostra, ndo probabilistica, de 57
participantes. Os dados foram tabulados em uma planilha eletrénica e depois foi

realizada a analise.
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3.4 Ferramenta para analise dos resultados

Para esta fase, foi utilizada a técnica de analise do contetdo, que segundo
Bardin (2010), € um método muito empirico do tipo de “fala” a que se dedica e o tipo
de interpretacdo a que se pretende com o objetivo. Como a pesquisa propde
analisar diversas fontes de informacdes, considerando Bardin (2010), alguns
procedimentos para a realizagdo de analises como essa foram definidos para serem

adaptados nesta pesquisa:

» Estabelecer uma tipologia dos materiais selecionados: considerando as
categorias tedricas;

» Medir a implicag&o politica de seus discursos: procurar os sentidos de cada
argumento utilizado nos discursos dos documentos primarios e secundarios;

» Encontrar o inconsciente coletivo: através dos questionarios com os clientes
das vinicolas;

»Fazer um repertério semantico ou sintaxe, através de uma revisdo
sistematica, no qual foi possivel estruturar os sentidos percebidos

contrapondo com os sentidos empiricos.

A andlise, seguindo um roteiro elaborado de acordo com os mecanismos
propostos acima, buscou identificar ndo s6 os tipos de estratégias de marketing,
como também, seus posicionamentos.

A Figura 4 apresenta o fluxo das atividades programadas para a andlise dos

materiais, adaptado, para esta pesquisa, do fluxo elaborado por Bardin (2010):

» Leitura flutuante: foram efetuadas leituras em revistas especializadas da area
sobre vinhos e vinicolas. Foram utilizadas, também, as ferramentas de
pesquisa das bases de artigos: Web Of Science e Scopus para auxiliarem
nas buscas dos trabalhos cientificos mais relevantes e atuais sobre o tema.
Formulacdo dos objetivos: depois da leitura flutuante, foram definidos o
objetivo geral e os objetivos especificos para serem alcancados na pesquisa;

» Escolha de materiais: com o0s objetivos definidos, foram selecionados os
seguintes materiais para serem analisados: questionario com clientes e
elaboracdo de Revisdo Sistematica da Literatura;

» Referenciagdo dos indices: identificar as teorias e 0s questionamentos

pertinentes a pesquisa;
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» Elaboracdo de indicadores: foram elaborados indicadores para a avaliacao
de pertinéncia dos materiais, levando em consideracdo as categorias
teoricas;

» Dimensfes e direcdes para a analise: Foi obedecido o recorte do tempo,
altimos 10 anos, para a coleta dos documentos secundarios;

» Preparacdo do material: elaboracdo de um roteiro para 0 questionario,
seguindo os objetivos que a pesquisa pretende alcancar;

» Testar as técnicas: Foi realizado teste com o roteiro do questionario e com o
roteiro de identificacdo dos sentidos percebidos pela revisdo sistematica,

» Explorar material: diante dos indicadores e roteiros, foi explorado o material
coletado, a procura do sentido das falas de cada um deles;

» Tratamento dos resultados e interpretacdes: A pesquisa efetuou uma sintese
e selecdo dos resultados obtidos. E a interpretacdo foi norteada pelas
categorias teodricas, diminuindo a margem de erro, ou uma interpretacao

abstrata.

E o fluxo metodolégico permitiu ainda que, caso surgisse hovos
guestionamentos pertinentes, que o pesquisador voltasse para a fase de explorar os
materiais e responder esses questionamentos, minimizando os possiveis gaps da
pesquisa.

Para a interpretacdo dos dados, foi utilizada a técnica de andlise de conteudo
tematica, na qual foram confrontadas as categorias tedricas versus as categorias
empiricas, com o intuito de buscar o nucleo de sentido de cada material utilizado
para a andlise. E importante lembrar que no momento da interpretacdo, as
categorias tedricas de andlise construidas no quadro teérico que dialogam com as
categorias empiricas, as quais foram construidas apds serem identificadas no

processo de coleta de dados.



Figura 4 - Fluxograma da técnica da andlise de conteldo.
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3.5 Revisao Sistematica da Literatura

Para identificar as estratégias de marketing e de posicionamento de marca, a
pesquisa adotou o0 método da Revisdo Sistematica da Literatura — RSL. Os teoricos
Galvéo e Pereira (2014) consideram as RSL’s como estudos secundarios, que tém
nos estudos primarios suas fontes de dados. Entende-se por estudos primarios 0s
artigos cientificos que relatam os resultados de pesquisa em primeira mao. Quando
se verifica que o0s estudos primarios incluidos em revisdo sistematica seguem
procedimentos homogéneos, 0s seus resultados sdo combinados, utilizando-se
técnicas de metandlise. Os métodos para elaboracdo de revisbes sistematicas

preveem:

» Elaboracédo da pergunta de pesquisa;

» Busca na literatura (Fase 01);

» Selecéo dos artigos (Fase 02);

» Extracdo dos dados (Fase 03);

» Avaliacdo da qualidade metodoldgica,

» Sintese dos dados;

» Avaliagdo da qualidade das evidéncias €;
» Redacdao e publicacao dos resultados.

Foram realizadas duas revisbes sistematicas, uma para identificar as
estratégias de marketing das vinicolas e a outra para identificar as estratégias de
posicionamento de marca das vinicolas.

Para a primeira revisao, os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa
geral sobre o tema Strategic marketing of wineries nas plataformas de bases de
artigos cientificos Web of Science e Scopus. De acordo com o objetivo desta
pesquisa, aplicou-se os strings de buscas, apresentados no Quadro 3, originando 21
artigos para a primeira fase, onde os autores leram os titulos e os abstracts desses
21 artigos. Em seguida foram selecionados aqueles artigos que tinham a ver com o
objetivo proposto para a revisdo, observando os critérios de inclusdo (i) e de
exclusao (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a pergunta de pesquisa; (i) é
artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; (e) nédo responde a pergunta de
pesquisa; (e) documento que ndo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido (e) artigo
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pago. O Quadro 3 apresenta as strings utilizados para efetuar as buscas dos artigos

nas plataformas das bases pesquisadas.

Quadro 3 - Strings de Busca da primeira Revisdo Sistematica

STRINGS STRATEGIC MARKETING OF WINERIES
Base SCOPUS WEB OF SCIENCE
YEAR 2007 até 2018 2007 até 2018
v' Business, v Management;
v Management and Accouting; v/ Business;
SUBJECT AREA: v' Economicis Econometrics and v° Hospitality leisure sport tourism.
Finance;
v/ Social Sciences
DOCUMENT TYPE v' Article v' Article
v Wine; v
v" Marketing, v' A plataforma ndo contém o
KEYWORDS v Wines; recurso “Keywords”
v' Marketing strategy,
v’ Strategy
LANGUAGE: v'Inglés, portugués v"Inglés e portugués

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para o suporte as extracdes dos dados foi utilizado o software Start
(Systematic Review Automatic Tool), que, segundo Montebelo (2007), é uma
ferramenta de apoio a revisdes sisteméticas. Seu objetivo é dar suporte ao
planejamento, a execucdo e a andlise final de uma revisdo sistemética,
independentemente do assunto ou area de pesquisa, tornando-a mais agil, precisa e
replicavel.

Como podemos observar no Grafico 1 fornecido pelo Start, dos 21 artigos
selecionados, 48% foram da base Web of Science e 52%, da base Scopus.
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Gréfico 1 - Artigos selecionados para extracao de dados

Sources

10(48%)

|l Scopus ® VWeb of Science |

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Na fase 01, depois da leitura, por pares, do titulo e do abstract dos 21 artigos,
foram selecionados para a proxima fase 19 artigos. Na fase 02, os autores fizeram
uma leitura das introdugbes e conclusbes dos 19 artigos com o objetivo de
selecionar aqueles que respondiam o problema da revisdo sistematica. Dos 19
artigos, foram selecionados 14 por responderem a questdo da RS. Sete artigos
foram excluidos por ndo atenderem os critérios de inclusdo da RSL, passando assim
para a fase seguinte, onde culmina o processo de extracao dos dados.

A fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 14 artigos selecionados,
procurando responder a pergunta: R1- O QUE SE VEM FALANDO SOBRE
ESTRATEGIA DE MARKETING NAS VINICOLAS? Considerando quotas, as
respostas a pergunta da revisdo sistematica, nessa etapa, foram extraidas dos
artigos 48 quotas para a R1.

Para a segunda revisdo sistematica os trabalhos selecionados partiram de
uma pesquisa geral sobre o tema “Brand positioning of wines” nas plataformas das
bases Web of Science e Scopus e de acordo com o objetivo desta RSL, aplicou-se
0s strings de busca apresentados no Quadro 4, originando 31 artigos para a primeira
fase, onde os autores leram os titulos e os abstracts dos mesmos. Em seguida,

foram selecionados aqueles artigos que tinham a ver com o objetivo proposto na
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revisdo, observando os critérios de inclusédo (i) e de exclusao (e). O Quadro 4 Quadro
4 apresenta as strings utilizados para efetuar as buscas dos artigos nas plataformas

das bases pesquisadas:

Quadro 4 - Strings de Busca da 2°. Revisdo Sistematica

BASE SCOPUS WEB OF SCIENCE
YEAR 2007 até 2018 2007 até 2018

v' Business, v' Management;
SUBJECT AREA: v" Management and Accouting; v' Business;
DOCUMENT TYPE v' Article v Article
LANGUAGE: v" Inglés, portugués v Inglés e portugués

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para o suporte as extracdes dos dados foi utilizado o software Start. Como é
possivel observar no Gréfico 2, fornecido pelo Start, dos 31 artigos selecionados,
42% foram da base Web of Science e 58% da base Scopus.

Na fase 01, depois da leitura do titulo e do abstract dos 31 artigos, pelos
pares, foram selecionados para a proxima fase 19 artigos. Na fase 02, os autores
fizeram uma leitura das introdugdes e conclusdes dos 19 artigos, com o objetivo de
selecionar aqueles que respondiam o problema da revisdo sisteméatica. Dos 19
artigos, foram selecionados 10 por responderem a referida questdo problema,
passando assim para a fase seguinte, onde culmina o processo de extracado dos

dados.
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Gréfico 2 - Artigos aceitos cada plataforma

Sources

13(42%)

18(58%)

IO Scopus ® Web of Sciencel

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 10 artigos selecionados,
procurando responder a pergunta R1: R1- O QUE SE VEM FALANDO SOBRE
POSICIONAMENTO DE MARCA DOS VINHOS? Os artigos que responderam
continuaram no estudo, ja os trabalhos que nao responderam a essa questédo foram
eliminados.

Com a finalidade unicamente de extrair mais informacfes pertinentes ao
estudo, também foram trabalhadas as seguintes questbes: R2 - QUAIS OS
DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS ORGANIZACOES? R3 - QUAIS OS TIPOS DE
ESTRATEGIAS TOMADAS PARA O POSICIONAMENTO DA MARCA DOS
VINHOS? - Nessa etapa foram extraidas dos 10 artigos 42 quotas.

Considerando o montante de informacdes, segundo Bauer (2002), as revisbes
sistematicas podem gerar, as codificagbes dos dados tiveram, também, o suporte
computadorizado do software ATLAS.ti. Para a escolha desse procedimento
metodoldgico considerou-se que o seu enfoque sistematico permitiria a presente
pesquisa lidar com grandes quantidades de materiais, além de possibilitar a
construgcdo de mapas de conhecimento, corporificados em textos, a partir da
construcdo de redes de unidades de andlise que integrem texto, categorias, cédigos

e teorias.
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O Quadro 5 apresenta o resumo da secdo de metodologia do estudo com a
finalidade de facilitar o entendimento do método proposto e a interferéncia dele no

que diz respeito aos objetivos propostos pela pesquisa.

Quadro 5 - Resumo da sec¢éo de metodologia

Objetivo Geral
Analisar as estratégias de marketing e de posicionamento das vinicolas em nivel mundial
confrontando com as percep¢fes de marca dos clientes das vinicolas do Submédio do Sao
Francisco.

Identificar as  estratégias de Identificar os sentidos dos

Objetivos . - . R o
P marketing e de posicionamento das clientes referentes as vinicolas
Especificos Iy i ) ~ :
vinicolas a nivel mundial do vale do S&o Francisco
Método de L o o
. Qualitativo Qualitativo/quantitativo
pesquisa
Instrumento de C i L .
coleta Revisdo sistematica Questionéario com os clientes
Tratamento e
andlise dos Andlise de conteudo
dados

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

4 Assim, diante do que foi exposto na metodologia, a proposta € analisar as
estratégias de marketing e de posicionamento das vinicolas em nivel
mundial contrapondo com os sentidos percebidos dos clientes das

vinicolas do vale do Sao Francisco.
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4.1 Revisdo Sistematica 1. Quais as estratégias de marketing praticadas pelas

vinicolas?

Este capitulo, através de uma revisdo sistematica, buscou responder “O que

se vem falando sobre estratégia de marketing nas vinicolas?”, diante dos “strings” de

busca, nas plataformas “Web of Science e Scopus”. Para a fase de extracdes e

analises dos resultados foram obtidos 14 artigos, os quais forneceram 48 quotas que

respondem a pergunta pesquisa. Conforme os estudos secundarios encontrados na

revisdo sistemética de literatura, foram identificados os mais diversos tipos de

estratégias de marketing, percebendo que cada estratégia tomada era de acordo

com a situacdo que a vinicola se encontrava dentro do seu mercado.

A Tabela 1 apresenta os artigos selecionados para a extracdo dos dados.

Contém os codigos dos artigos numerados de Al a Al4, os titulos, anos de

publicacao, revistas em que foram publicados e nomes dos autores.

NO

Al

AA2

AA3

AA4

AAS5

AAG

AA7

Tabela 1 - Artigos selecionados para extracdo de dados — Reviséo 1

TITULO

Causes and effects of wine
tourism development in
organizational context: the
case of alentejo, Portugal
Preferences in wine
consumption in  Mexico,
wine tourism and chances
of success for winemakers’
entrepreneurs

A multilevel analysis of the
effects of wine destination

attributes on travel
constraints

and revisit intention
Authenticity: do  tourist
perceptions of  winery
experiences affect

behavioral intentions?
Wine futures and advance

selling under quality
uncertainty

Strategic  behavior and
ambidexterity: a  study

applied along the brazilian
wineries
A fuzzy attractiveness of

ANO

22018

22017

22016

22016

22015

22014

22013

REVISTA

Tourism and
hospitality research

Turismo: estudos &
praticas (rtep/uern)

International  journal
of contemporary
hospitality
management

International  journal
of contemporary
hospitality
management
Manufacturing &
service operations
management

Revista brasileira de
gestao de negécios /

review of business
management
Journal of the

AUTOR
Joice lavandoski, alfonso
vargas-sa'nchez,  patri
‘cia pinto and joa'o
albino silva.
Lino meraz ruiz
Mark a. Bonn and
meehee cho; mark a.

Bonn and meehee cho

Hyojin kim; mark a. Bonn

Tim noparumpa, burak
kazaz, scott webster

Elvis silveira martins;
carlos ricardo rosseto;
nilton cesar lima; antonio
sergio torres penedo

Mf shipley; m johnson; |



AA8

AA9

AA10

AAll

AA12

AA13

AAl4

market entry (fame) model

for market selection
decisions

Managing integrated
marketing communication
(imc)  through  strategic
decoupling:  how  luxury
wine firms retain brand

leadership while appearing
to be wedded to the past
Are strategic orientations

and managerial
characteristics drivers  of
performance in

the us wine industry?
Strategic winery reputation
management — exploring
german wine guides
Collaborative marketing in a
premium wine region: the
role of horizontal networks
Social media strategies and
corporate brand visibility in
the wine industry: lessons
from an italian case study
Innovation management of

german  wineries:  from
activity to capacity—an
explorative multi-case
survey

An exploration of
managerial expertise in the
western australian  wine
industry

22013

22018

22016

22015

22014

22013

22008

operational research

society

Journal of advertising

International  journal
of wine business
research
International journal
of wine business
research
International  journal
of wine business
research
Euromed journal of
business

Wine economics and
policy

International  journal
of wine business
research

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

o1

pointerl; n yankov

Michael
sandra luxton

beverland;

Armand  gilinsky jr.,
sandra newton, robert
eyler,

Marc dressler

Gemma kate lewis, john
byrom, martin grimmer

Roberta capitello, lara
agnoli, diego begalli,
stefano codurri

Marc dressler

Steve charters, marilyn
clark-murphy, nicole
davis, alan brown,

elizabeth walker.

A Figura 5 apresenta as principais palavras-chaves dos artigos selecionados

identificadas pelo programa Start. Destacam-se algumas como: estratégia, vinho,

mercado e marketing.
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Figura 5 - Principais palavras-chaves dos artigos selecionados.
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A Figura 6 apresenta os principais autores dos artigos selecionados, onde
destacam-se os nomes de Shipley, Bonn, L. Andyanko e Dressler frente a tematica

estratégia em vinicolas.

Figura 6 - Principais autores dos artigos selecionados
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

As vinicolas do novo mundo, localizadas nas Américas do Norte, Central, do
Sul e Australia, tém estratégias de marketing diferentes das vinicolas do velho
mundo, que se encontram em grande maioria na Europa. Como apresenta o artigo
A2, no qual faz referéncia aos estilos de estratégias que o novo mundo e o velho

mundo utilizam.
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O velho mundo utiliza-se da tradicdo, da histéria, enquanto o novo mundo
procura desenvolver festas regionais e atividades que justifiquem o lancamento de
novos vinhos, com finalidade de dar autenticidade a marca, como € possivel
constatar nas extracoes Q2A8 e Q2A9. Em Q2A8 “o velho mundo poder fazer
ligacbes para o passado reforcando a tradicdo. Os rituais tém uma influéncia
importante na producdo de cultura nas induastrias culturais. No novo mundo,
produtores iriam normalmente usar tradicionais relagbes publicas e de
comercializacao de atividades, ou festivais regionais, para destacar o langcamento de
novos vinhos”. Enquanto o velho mundo, utiliza muito do tradicional, da historia de
suas vinicolas, onde sdo um pouco conservadoras, as novas vinicolas, do novo
mundo, com a finalidade de explorar um publico novo, utilizam estratégias mais
agressivas, criando o seu diferencial, como aponta a Q2A9 — “os participantes mais
recentes na industria de vinho tendem a seguir uma estratégia de “agressivo” que
visa nicho de mercado e penetragéo através de comportamentos “empreendedores”.

Entre outras estratégias de marketing utilizadas pelas vinicolas est4d a de
exploracéo do turismo, onde as vinicolas sdo colocadas como pontos turisticos, de
vivencia Unica, apresentando seus diferenciais, como pode-se perceber pelas quotas
extraidas dos artigos A2 e A3. Na quota Q2A3 — “Explorar os atributos do destino
dentro da associacdo com experiéncias de turismo memoraveis e incluir dimensdes
representando infraestrutura, custo/valor, acessibilidade, cultura local, fisiografia e
clima, hospitalidade, diversas atividades e festivais / eventos.”. E na quota Q2Al-
“ou estratégias consideradas bem-sucedidas pelas organizacfes. Assim, a hipotese
€. H2c: A imitacdo das praticas do turismo do vinho (forca mimética), através da
sua contribuicdo para a formacdo de pressOes institucionais, influencia
positivamente o desenvolvimento do turismo enoldgico nas adegas. " . A quota Q1A3
apresenta até preocupacdo em desenvolver estratégias pensadas na manutencéo
das visitas nas Vvinicolas - ‘“implementar estratégias operacionais eficazes
concebidas para compensar as restricoes de viagens e, em ultima analise, aumentar
a fidelidade do destino do turismo de vinhos.”

Ainda no A3, retrata-se sobre como explorar esse turismo: Q4A3 — “E se os
destinos de vinhos estdo capazes de ofertar boa qualidade, valor e conveniéncia
com respeito ao turismo e a infraestrutura (acomodacdes, restaurantes e transporte).
Assim sendo, € recomendado aquelas vinicolas considerar o desenvolvimento de

estratégias para esta finalidade, comegcando com a infraestrutura. Uma possibilidade
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para as vinicolas seria desenvolver produtos e servicos para acomodar os visitantes
gue desejam experiéncias Unicas e convenientemente localizadas em acomodacgdes
e restaurantes. Pode ser possivel que certas vinicolas convertam estruturas
existentes, como celeiros e galpdes de trabalho, em casas de hospedes que podem
incorporar um ponto de encontro central para jantar na “mesa do fabricante de
vinho”.

E o A4 complementa que: Q1A4- “uma ferramenta para gerar produtos com
maior valor agregado, o turismo do vinho tornou-se um segmento muito popular e de
rapido crescimento dos mercados de viagens nas regides produtoras de vinho
globalmente, o turismo do vinho tornou-se uma estratégia de desenvolvimento do
turismo para muitas produtoras de vinho”. Verifica-se também no A4 que as
estratégias tomadas pelos gestores das vinicolas tém que ser orientadas com as
informacdes sobre o comportamento do consumidor, onde estes consigam vivenciar
0 que esperam ao visitar uma vinicola, como mostra a quota Q2A4 — “Uma forma de
comportamento do consumidor, baseada no apelo das regides vinicolas e
vitivinicolas, é o desenvolvimento do marketing estratégico para as industrias de
vinhos serem destinos de vinho, no qual as vinicolas possam relacionar o vinho com
experiéncias do turismo. Como visitando as vinicolas para saborear o vinho e ter
outras experiéncias favoraveis. Além disso, a experiéncia de enoturismo nao se
limita ao prazer de visitar uma vinicola e degustar um vinho, mas se estende a
outras experiéncias, como passeios de paisagens em outros destinos turisticos
locais ao redor da vinicola. O turismo do vinho deve ser enfatizado pelo vinho e,
especialmente, atividades relacionadas ao vinho, para atrair turistas para as areas
de vinho”.

Contudo, para as vinicolas serem utilizadas estrategicamente como pontos
turisticos e obterem sucesso, reflexiona-se o seguinte: Q1A2 — “é necessario para 0s
empreendedores do vinho desenvolver estratégias e projetos que possam garantir
uma variada experiéncia aos visitantes, bem como o potencial desta regido através
da diferenciacdo, dentro da ordem sustentavel e da conservacdo da area”. E
explorar bem essas visitas a fim de melhorar sua marca perante seus clientes,
levando em consideracdo toda a sua historia, como aponta a Q3A8 — “aproveitando
suas historias em seu marketing. Durante os passeios as instala¢des, os historicos
vinculos das instalacfes das empresas sao explorados. Esses passeios séo focados

exclusivamente em duas coisas: 0s eventos histéricos associados com a empresa
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(muitos dos quais enfatizam a dedicacéo a qualidade) e a forma como 0s processos
de produgéo levaram para a qualidade do produto”.

Cada regido tem suas particularidades e dificuldades, fazendo com que as
estratégias para cada uma delas sejam diferenciadas. As quotas a seguir mostram
estratégias e contextos de regifes estudadas nesses artigos. A Alemanha vé a
importancia do posicionamento da marca e a reputacdo da mesma para enfrentar a
concorréncia no mercado: Q3A10 - “Para competir com sucesso no mercado de
vinho alemé&o, com a sua enorme variedade de marcas locais, regionais, nacionais
ou internacionais, posicionamento estratégico parece ser a chave para 0s
fornecedores. Uma maior aproximacao ao cliente, vendas diretas e criacdo de marca
sao fatores importantes para as vinicolas terem sucesso”.

A Tasmania para se perceber competitiva no mercado, enxerga a
necessidade de fazer uma rede horizontal: Q5A11 — “apoiaram a ideia de que o
marketing colaborativo da marca de vinhos da Tasmania através de redes
horizontais era vital para estabelecer uma reputacdo regional que poderia se
destacar em um ambiente cada vez mais competitivo”. Q6A11 — “Além disso, a
pesquisa de uma perspectiva enoturismo descobriu que redes, associacdes
industriais e aliancas de marketing séo ideais para 0s pequenos produtores que
procuram expandir seu alcance de marketing e tirar proveito de branding e custo
eficiéncia”.

Os estudos vindos da Australia mostram interesse em estudar as habilidades
gerenciais, onde estas se apresentam como importantes para o desenvolvimento
das estratégias: Q2A14 — “A descoberta abrangente foi que hd uma gama de
habilidades gerenciais identificadas por aqueles na indUstria como sendo importante,
a fim de executar um negécio bem-sucedido. No entanto, a natureza fundamental
dessas habilidades, sem estas habilidades ou ignorando-as pode ser exposto o0s
riscos ao negoécio”.

E as vinicolas bulgaras procuram utilizar estratégias de marketing para atuar
no mercado interno Q1A7 — “A vinicola bulgara optou por expandir para o mercado
nacional implementando téticas que incluem o aumento da publicidade e promocgéo
dos vinhos através de varios meios, incluindo impressao e digital. Além disso,
expandiu sua rede de distribuicdo para incluir os principais supermercados que

operavam em todo o pais”.
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O Al13 apresenta que a Inovacdo é a chave para as empresas
desenvolverem, crescerem, e se posicionarem de forma sustentavel, garantindo
rentabilidade no negécio competitivo e especialmente onde h& mudancas nas
necessidades dos clientes. E as vinicolas Q1A13- “Vinicolas sdo caracterizadas por
atividades de inovacdo e mudanca intensivos. Mudanca intensiva pode estar
enraizada em efeitos bandwaggoning, sendo empurrado por tendéncias e
modismos. Empreendedores no negocio do vinho sdo instados a se adaptarem as
mudancas no comportamento dos clientes e a reagirem as tendéncias que eles
consideram ser importantes”. Contudo, as estratégias de marketing das vinicolas
tém que levar em consideracdo o consumidor, como alerta o0 A5 em sua quota:
Q1A5 - “lancam luz sobre a area de comportamento estratégico do cliente,
especificamente a influéncia de compradores prospectivos e miopes no preco e na
venda da empresa’. Ou seja, pode-se dizer que as inovaclOes praticadas pelas
vinicolas devem considerar, também, as expectativas dos consumidores.

O Al12 desenvolve a integracdo da estratégia com o marketing, com finalidade
de explorar a marca nas midias sociais, levando-as para mais longe, propondo até
mesmo um modelo para essa finalidade como mostram as quotas seguintes Q1A12
— “integra orientacdo estratégica de uma empresa com a sua estratégia digital de
marketing e suas taticas de midia social’; Q4A12 — “De acordo com o modelo
proposto, a visibilidade da marca é um fator chave adicional através do qual a
identidade da marca esta ligada as preferéncias da imagem de marca. A web
marketing mapeia o posicionamento estratégico das vinicolas para exibir os modelos
de referéncia adotados pelas adegas, extraidos de uma andlise tridimensional
(orientacdo empresarial, estratégia de marketing digital e taticas de midia social). ”

Também com a finalidade de fortalecer a marca, o A11 mostra uma estratégia
de marketing diferenciada do A12, no referido artigo é relatado que seria ideal as
vinicolas atuarem em redes horizontais ou cluster, pois, essas ac¢fes facilitariam
desenvolver vantagens competitivas e a autenticidade da marca, como mostram as
quotas a seguir: Q1A11 — “redes horizontais ajudam as regibes a construirem
normas de boa vontade e da indastria, e compartilharem conhecimentos. Tal capital
social incentiva a colaboracdo entre as vinicolas e permite que as redes possam
prosseguir eficazmente os objetivos partilhados”. Q2A11- “namero de regides e
produtores de vinho continua a crescer, e criar diferenciacdo como fonte de

vantagem competitiva torna-se mais dificil. Na verdade, tem sido sugerido que, para
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sobreviver neste ambiente adverso, produtores de vinho devem desenvolver fortes
ligacbes com outras empresas em sua regiao, cluster e / ou de rede”.

O Al6, alerta que as tomadas de decisGes tém que estar alinhadas as
estratégias selecionadas, para assim, as vinicolas alcancarem seus objetivos: Q1A6
— “assumir um comportamento estratégico alinhado com as decisfes, favorece as
organizacdes de vinho, podendo leva-las a permanecerem no mercado e a
alcancarem melhores resultados”. E o A4 complementa que as coeréncias entre as
estratégias e 0s objetivos das vinicolas tém que ser também alinhadas com os
interesses dos clientes, embora, haja dificuldade nisso: Q3A4 — “Embora as
estratégias de marketing do turismo de vinhos tenham dificuldade em equilibrar
simultaneamente as expectativas dos provedores de turismo e turistas, uma
estratégia de marketing apropriada que enfatize a posicdo do consumidor é
essencial, uma vez que o aumento da experiéncia pessoal com a autenticidade e
importancia, baseado neste estudo, estimulara a marca ao consumidor e a lealdade
para com as vinicolas e regides”.

Foram percebidos os mais diversos tipos de estratégias de marketing
utilizadas pelas vinicolas, e as escolhas destas acfes dependiam dos objetivos das
vinicolas e dos cenarios em gue elas se encontravam. As estratégias das vinicolas
do velho mundo (Europa), por exemplo, eram mais conservadoras, exploravam a
tradicdo, ja as vinicolas do novo mundo, como ndo tinham a tradicdo a seu favor,
tracavam outras estratégias de marketing, como a criacdo de eventos festivos para
justificar a criacdo de novos vinhos, culminando em estratégias mais agressivas.
Ambos os mundos, velho ou novo, tinham estratégias de marketing em comum,
especialmente no que dizia respeito a conhecerem o puUblico-alvo e ao
comportamento do consumidor para assim escolherem a estratégia mais viavel para

suas organizacoes.

4.2 Revisdo Sistematica 2. O que se vém falando sobre posicionamento de
marca dos vinhos?

A Tabela 2 apresenta os artigos selecionados para a extracado dos dados, a
qual contém os codigos dos artigos numerados de Al a A10, os titulos, anos de

publicacao, revistas em que foram publicados e nomes dos autores.
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Tabela 2 - Artigos selecionados para extracao de dados — Reviséo 2.

N° TITULO A'C\I) AUTOR REVISTA
Sula Wines: A Foray into 201 Swati Singh; Pallavi oL Aslan Joel

Al . ) of Business and
Uncharted Territory 8 Srivastava

Management Cases
Assessing brand equity in Amanda J. Blair,

AA2 the luxury wine market by 201 Christina Atanasova, Journal of Product &
exploiting tastemaker 7 Leyland Pitt, Anthony Brand Management
scores Chan, Asa Wallstrom.

The relationship between
involvement, destination 201 Vasco Ribeiro Santos, International Journal

AA3 emotions and place 7 Paulo Ramos, Nuno of Wine Business
attachment in the Porto Almeida. Research
wine cellars
Zﬁgkage in%:)a\lg:ilgn' deSIQX Franck Celhay; Josselin Recherche et

. ¥ 201 Masson; Karine Garcia,; L
AA4 | comparative study of . . ' Applications en
7 Pauline Folcher; Justin )
Bordeaux and Marketing
. . Cohen.
Barossa wine visual codes
Strategic winery reputation 201 International Journal

AA5 management - exploring 6 Marc Dressler of Wine Business
German wine guides Research
Assessing brand personality 201 Ana  Brochado, Rui International Journal

AA6  associations of top-of-mind 5 Vinhas da Silva, Peter of Wine Business
wine brands LaPlaca. Research
Effects of “owned by” .
versus “made in” for 201 MEITEITIE

AA7 . . Isaac Cheah, lan Phau. Intelligence &
willingness to buy Australian 5 :

Planning
brands
Hong Bo Liu, Breda Asia Pacific Journal
The Chinese wine market: a 201 McCarthy, Tingzhen ,
AAS8 : of Marketing and
market segmentation study 4 Chen, Shu Guo, L
Logistics
Xuguang Song,
. . _ International Journal

AAQ The Irish wine market. a 200 Sarah Geraghty, Ann M. of WineBusiness

market segmentation study 9 Torres
Research
Building brand salience for . International Journal
AA10 commodity-based wine 200 | Herve : Remaud, Larry of WineBusiness
: 9 Lockshin
regions Research

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A Figura 7 apresenta as principais palavras-chaves dos artigos selecionados e
identificados pelo programa Start, destacam-se algumas como: vinho, marca,

mercado segmentado e marketing.
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Figura 7 - Principais palavras-chaves dos artigos selecionados
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Fonte: Start

A Figura 8 apresenta os principais autores dos artigos selecionados, onde se
destacam nomes como Celhay, B. Andchen, Cheah e Moon, que estdo a frente da

tematica posicionamento no contexto das vinicolas.

Figura 8 - Principais autores dos artigos selecionados
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Fonte: Start

Dos 10 artigos selecionados na Fase 3, foram obtidas 42 quotas que
responderam, de alguma forma, as questdes problemas da revisdo sistematica: a
pergunta norteadora R1 — “O que se vem falando sobre posicionamento de marca
das vinicolas?”, e as perguntas complementares R2 — “Quais os desafios



60

enfrentados pelas organizacdoes?” e R3 — “Quais as estratégias tomadas para o
posicionamento da marca dos vinhos?”. Estas perguntas nortearam toda a
discussdo. Foram identificados os mais diversos tipos de posicionamento,
percebendo-se que cada estratégia tomada foi de acordo com a situacdo em que a
vinicola se encontrava dentro do seu mercado.

O Quadro 6 apresenta as repostas da R2 - Quais os desafios enfrentados
pelas organizagbes? — Essa pergunta teve como objetivo identificar as principais
dificuldades encaradas pelas vinicolas. Os desafios encontrados passam por
posicionamento da marca, como o A5, quando apresenta 0 caso das vinicolas

alemas, incluindo barreiras legais, como identificado na india pela quota Q5A1.

Quadro 6 — Desafios abarbados pelas organizacées vinicolas

R2 - QUAIS OS DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS ORGANIZAGOES?

Q1A1 — “Embora Samant se aventurou na industria do vinho, ele percebeu que ele nédo tinha
conhecimento basico de cultivo de uva e de engarrafamento de vinhos. Ele fez uma parceria com
Kerry Damskey, um endlogo da Califérnia para entender nuances finas de vinificacdo e para produzir
vinhos que pudessem corresponder aos padrdes internacionais.”

Q3A1 — “Outro desafio veio na forma de marketing e constru¢cdo Sula como a marca mais
reconhecida ndo sé na industria do vinho, mas em todos os segmentos bebidas alcodlicas. Foram
feitos esforcos para introduzir a arte de beber vinho aos consumidores indianos e também para
rouba-los de seus segmentos bebidas alcodlicas mais leais e suas marcas.”
Q4A1 - “No decorrer do tempo, Samant encontrou concorréncia de agricultores locais que tentaram
replicar seu sucesso, mas ele superou isso com uma melhor qualidade da producdo de vinho.
Implacavel, ele continuou a experimentar novas variedades para oferecer mercado vinicola indiano
um cesto cheio de escolha.”
Q5A1 — “Publicidade de bebidas alcoolicas é repleto de restricbes na india. Ndo pode ser parte de
patrocinio para grandes eventos desportivos ou para apoiar produtos de marca. Samant usado
eventos de degustacdo de vinhos e eventos de entretenimento como parte de sua ferramenta de
promogao priméria.”
Q1A5 — “produtores de vinho alemées precisam se posicionar e aumentar seus perfis em um
mercado altamente competitivo, onde os consumidores desfrutar de um rico mundo de produtos
nacionais e internacionais. Posicionamento atual concentra-se na qualidade do vinho (Dressler,
2013). Como os consumidores de vinho sentir limitado na sua capacidade de julgar sobre a qualidade
do produto.”
Q1A7 — “De acordo com nossos resultados, se 0os consumidores estdo operando em um ambiente um
tanto hostil (ou seja, uma recessao ou crise financeira), é provavel sentimento nacionalista econdmico
para “propriedade” é visto como prioridade e associagfes com empresas locais. No entanto, isso
também pode significar que os produtos hibridos e ou marcas binacionais, independentemente de ser
total ou parcialmente associado ao pais estrangeiro ndo seria aceito ou tolerado.”

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Diante de alguns desafios, expostos no Quadro 6, foram identificadas nos 10
artigos selecionados, algumas estratégias especificas para enfrentar essas

dificuldades. O Quadro 7 apresenta a relacao “desafios x estratégias”:
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Q5A1 - Publicidade de bebidas alcodlicas é
repleta de restricdes na india. Ndo pode ser
parte de patrocinio para grandes eventos
desportivos ou para apoiar produtos de marca.

Q1A5 - Produtores de vinho alemaes precisam
se posicionar e aumentar seus perfis em um
mercado altamente competitivo, onde o0s
consumidores desfrutam de um rico mundo de
produtos nacionais e internacionais.
Posicionamento atual concentra-se na qualidade

Q4A1 - Ele (Samante, o produtor) aproximou as

pessoas ao vinho por promover tours de vinhos
em sua adega, juntamente com ‘degustacdo
experimental' de vinhos. Os passeios de vinho
estavam abertos a todos os visitantes, incluindo
um olhar para as vinhas, processo de tomada de
vinho, degustacdo de vinhos, cursos e eventos

especiais. Isso fez com que as pessoas
deixassem suas inibices sobre o vinho e deu-
Ihes conectar com vinho. Ele ajudou muito no
posicionamento da Marca Sula entre os
consumidores indianos.

Q2A5 - De fato, a qualidade e a reputacdo séo
determinantes  estratégicos principais para
vinicolas alemds: 85 por cento das vinicolas
alemds buscam estratégias onde a qualidade
constréi a pedra angular de seu posicionamento
estratégico, e apenas 15 por cento se esforcam

do vinho (Dressler, 2013). Como os
consumidores de vinho se sentem limitados
quanto a sua capacidade de julgar sobre a
qualidade do produto.

para a lideranca de custo ou de nichos.

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Através das respostas a pergunta norteadora da pesquisa: R1 “O que se vem
falando sobre posicionamento de marca das vinicolas”. Foram identificados diversos
tipos de posicionamentos, cada um deles construido de acordo com as
circunstancias do ambiente em que as vinicolas se encontravam, alinhado as
estratégias tomadas para se sobressairem nos cenarios em que se encontravam,
conforme Schuh e Pitsch (2014).

Os artigos selecionados na fase 03, apresentam a importancia do
posicionamento da marca para 0 mercado em que Se encontram, como uma
ferramenta de associacdo da qualidade do produto a marca, pelos consumidores,
como pode ser visto na quota: Q1A6 — “Os consumidores de vinho costumam
escolher marcas de vinho dentro de um conjunto de “marcas seguras” que estédo
associados a qualidade consistente nas memoérias dos consumidores”. Outra quota
relacionada a marca, extraida do A6, fala da importancia da boa associacdo a marca
e de ter um posicionamento com que o consumidor tenha firmado na sua memoéria a
marca da empresa: Q4A6 — “Quando uma marca € bem enraizada na memoria de
um individuo, torna-se mais facil desenvolver associacdes de marca e estabelecer

firmemente na memoaria (Schuiling e Kapferer de 2004). A imagem de marca é



62

formada pelas associacbes que os consumidores fazem com marcas”. Neste
sentido, a quota Q2A1 exemplifica essa questdo, revelando o interesse associativo
de marca da Samant: “O foco da Samant foi em estabelecer vinhos Sula como
produtor de vinhos de primeira qualidade da India.”

Em relacdo a tracar estratégias de posicionamento, alguns elementos
caracteristicos podem ser observados nas quotas descritas a seguir: Q3A1 — “Sula
Vineyards estabeleceu rapidamente uma reputacdo como produtor de vinhos de
primeira qualidade da India, e Samant foi a primeira a introduzir variedades tais
como Sauvignon Blanc, Chenin Blanc, Cabernet Sauvignon, Shiraz, Zinfandel,
Merlot, Viognier e Riesling para a india. Vinhos Sula fez uma marca no mercado
como um produto muito bom em termos de sabor e textura.” E a mesma pesquisa,
mostrou a preocupacao da vinicola ndo ser copiada pelas concorrentes: Q1A1 — “No
decorrer do tempo, Samant encontrou concorréncia de agricultores locais que
tentaram replicar seu sucesso, mas ele superou isso com uma melhor qualidade na
producéo do vinho. Implacavel, ele continuou a experimentar novas variedades para
oferecer ao mercado vinicola indiano um cesto cheio de escolha.”

O artigo A7 expbe a preocupacdo das vinicolas como uma inquietacdo em
nivel mundial, pois o0 mercado é crescente, superlotado, marcado por concorréncia
acirrada. A quota Q1A7, descrita a seguir, indica a preocupacdo de se ter uma
marca sustentavel e singular e esta singularidade voltada para a origem e o local
onde surgem as marcas, de forma que, "como o consumo mundial de vinho esta a
aumentar, os fabricantes de vinho e produtores de todo o mundo estdo se
preocupando com a sustentabilidade e a singularidade de suas marcas e rétulos em
um mercado ja em superlotacdo”.

E para que a marca se posicione adequadamente, segundo o artigo: Q2A7 -
“Os gestores locais terdo de consolidar os esforcos de marketing, e com o apoio de
grupos sindicais e governamentais para promoverem e incentivarem campanhas de
ambito nacional anuais”.

E dentro do mercado do vinho, com a finalidade de reforcar os
posicionamentos das marcas, existem revistas especializadas que geram
pontuacdes para avaliarem os vinhos produzidos nas diversas vinicolas, como
apresenta a Q2A2- “Existem sistemas de pontuacdo para avaliar vinho. Por
exemplo, a revista Wine Enthusiast também usa uma escala de 100 pontos. Os

conhecidos o escritor britanico de vinhos Jancis Robinson que utiliza uma escala de
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20 pontos, wheremost vinhos ndo marcar menos de 12, e um perfeito pontuacéo
vinho do maximo 20.” Os referidos levantamentos séo realizados anualmente e o
mesmo artigo, A2, fala o quanto os resultados séo aguardados no mundo do vinho,
Q3A2 — “A consultoria de branding Interbrand de levantamento anual. E aguardada
com grande expectativa a cada ano, e amplamente divulgado pelos meios de
comunicacao de negaocios popular. No cerne de grande parte desse fascinio € o que
uma marca vale a pena, ou a sua brand equity”.

Em contraposicéo, o artigo A7 revela que € importante ter a singularidade da
marca, voltada para a sua origem, mas, € necessario estar atento aos mercados que
valorizam produtos nacionais, para a marca nao sofrer com ataques de xenofobia,
por exemplo, como mostra a Q5A7 — “Assim, pensando em estratégias de
publicidade e branding, como se tém padronizado ou uma campanha localizada,
devem ser cuidadosamente consideradas. No pior cenario pode ter algumas
empresas que possam considerar mercados alternativos, visto se os efeitos
xenofobia sao persistentes mesmo depois de um longo periodo de tempo".

Nesse sentido, de analisar cuidadosamente o mercado, o artigo A4,
complementa, trazendo a importancia da identificacdo e decodificacdo da marca
perante os consumidores, explicitada na Q3A4 — “Portanto, antes de lancar uma
nova marca, a identificacdo e a decodificacdo do codigo visual de uma categoria de
produto iria ajudar os gestores a posicionar sua marca respeitando tanto as
expectativas dos consumidores quanto as estratégias de posicionamento”.

Os artigos mostram como as vinicolas tém preocupacdo para um
posicionamento adequado no mercado, mas essas estratégias de posicionamento,
apesar de serem uma preocupacdo a nivel mundial, sdo definidas a nivel local, de
acordo com 0s cenarios no qual as vinicolas se encontram, como por exemplo, as
vinicolas do mundo novo, que séo vinicolas da América do Norte, Central e do Sul e
Australia, que tém estratégias de marketing diferentes das vinicolas do velho mundo,
as quais se encontram, em grande maioria, na Europa.

O artigo Al10 indica, através da quota Q1A10, que "Em regides de novos
vinhos ou regies vinicolas com base commodities devem considerar seus
posicionamento e vantagem competitiva através da ampliacdo da base de sua
marca regional, ou seja, ndo usando pistas relacionadas apenas a vinho. Agindo

com lacos de complementaridade da regido (turismo, a seca, a regiao de frutas
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produzidas, rio, etc.) que fazem sentido para os consumidores, iSso € a chave para
ter sucesso nas prateleiras.”

J& as regides do velho mundo apelam para o tradicional e para a qualidade do
vinho produzido, por serem vinicolas milenares. Como mostra o A5 quando retrata
as vinicolas alemas: Q1A5 — “produtores de vinho aleméaes precisam se posicionar e
aumentar seus perfis em um mercado altamente competitivo, onde os consumidores
desfrutam de um rico mundo de produtos nacionais e internacionais. Posicionamento
atual concentra-se na qualidade do vinho”.

O A5 apresenta termos percentuais referente a qualidade, em que este é
visto como mais importante para o posicionamento, afirmacdo que pode ser
percebida através da quota Q3A5 — “De fato, a qualidade e reputacdo séao
determinantes estratégicas principais para vinicolas alemas: 85 por cento das
vinicolas alemas busca estratégias onde a qualidade se constréi a pedra angular de
seu posicionamento estratégico, e apenas 15 por cento se esforcam para a lideranca
de custo ou nichos”.

Em contraponto as vinicolas da Irlanda, conhecida como novas vinicolas,
também ja se preocupam em segmentar para melhorar o posicionamento da marca,
a exemplo do que se apresenta na Q1A9 — “A pesquisa examina como o mercado
do vinho irlandés pode ser efetivamente segmentado para melhorar o
posicionamento da marca”.

O posicionamento da marca das vinicolas esta indo além das caracteristicas
do produto vinho, abrangendo outros fatores, outras sensacfes e experiéncias,
como mostra a Q1A3 — “As emoc¢des sao uma parte inseparavel do turismo, e assim,
o marketing tem um grande impacto por meio de provocar emoc¢Oes apropriadas
para o potencial turistico imaginario, uma vez que reforca o desejo de embarcar em
uma viagem particular”.

Nowak e Newton (2006) atestam que os consumidores se “conectam”
emocionalmente com uma adega e sua marca”. E o mesmo estudo, A3, fala sobre
como o mercado do vinho apresenta essas interacfes, produtos, sensacbes e
experiéncias, como importantes para o fortalecimento da marca, Q2A3 — “produtos
vitivinicolas s@o vistos com fortes conotacdes culturais e esses produtos incluem
uma experiéncia emocional que frequentemente influencia os consumidores e
permanece como uma experiéncia duradoura (Ferrarini et al., 2010). O vinho tem

sido apontado como um setor de alta, em termos de geracéo de emocéao, e, nesse
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sentido, a emocdo gerada € um componente importante para a satisfacdo do
consumidor em produtos relacionados com o vinho, como para antecipar futuro”. E,
complementando, a quota a seguir, fala de como é o turista consumidor de vinho:
Q3A3 - “O turista que € consumidor de vinho, se caracteriza pela necessidade de se
envolver tanto com o vinho quanto com o lugar (regido do vinho) a onde o vinho é
produzido, mas nenhuma teoria coesiva do comportamento do turista vinho foi ainda
mais postulada. E vital para compreender os atributos do turismo do vinho se
envolver intengbes de consumo associados ao consumo de turismo do vinho.
Portanto, acredita-se que um consumidor potencial tera um conjunto de crencas
sobre os atributos que compdem a experiéncia do turismo na regido do vinho”.

Finalmente, percebe-se que as vinicolas dispbem de variedades de
estratégias para reforcar o seu posicionamento de marca para reduzir ruidos entre
as vinicolas e os consumidores, estes sdo segmentados pelos seus conhecimentos
sobre o vinho, assim, cada estratégia € direcionada para um tipo de publico
identificado, como apresenta a Q1A8 — “Uma variedade de estratégias é utilizada,
tais como confiando na marca, no boca-a-boca, na assisténcia ao varejo, em aulas
de educacédo de vinho e usando o pre¢co como uma sugestdo para a qualidade.
Spawton (1991) descreve guatro segmentos principais: o perito do vinho, o bebedor
qgue aspira o vinho, o bebedor da bebida vinho e o novo bebedor de vinho. Os
consumidores séo distinguidos pelo seu grau de conhecimento e interesse em vinho,
grau de sensibilidade ao preco, atitudes em relacdo a marca e onde eles consomem
vinho”.

Encerrando este capitulo, o Quadro 8 apresenta as categorias tedricas
identificadas através das revisdes sistematicas e da referéncia bibliografica utilizada
para a pesquisa, e que serviram como base para identificacdo das categorias
empiricas nas falas dos clientes das vinicolas do vale do Sao Francisco que

responderam o guestionario.
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Quadro 8 - Categorias Teoricas.

Regionalismo
Clima

Mark A. Bonn

“Explorar os atributos do destino dentro da
associagdo com experiéncias de turismo

Turismo and Meehee memoraveis e incluir dimensdes
Cultura Cho; Mark A. representando infraestrutura, custo/valor,
Bonn and acessibilidade, cultura local, fisiografia e
Festas/eventos = Meehee Cho clima, hospitalidade, diversas atividades e
festivais / eventos.”
“‘uma ferramenta para gerar produtos com
maior valor agregado, o turismo do vinho
TURISMO tornou-se um segmento muito popular e de
Passeios nas Hyojin kim; rapido crescimento dos mercados de
vinicolas Mark A. Bonn viagens nas regides produtoras de vinho

Experiéncias

Lino meraz ruiz

Mark A. Bonn

globalmente, o turismo do vinho tornou-se
uma estratégia de desenvolvimento do
turismo para muitas produtoras de vinho

“E necessario para os empreendedores do
vinho desenvolver estratégias e projetos
aguele possa garantir a variada experiéncia
dos visitantes, bem como o potencial desta
regido através da diferenciagdo”

“Uma forma de comportamento do
consumidor baseada no apelo das regides
vinicolas e vitivinicolas, € o desenvolvimento

: and Meehee de marketing estratégico para as industrias
Passeios nas . . . .
- L Cho; Mark A. de vinhos serem destinos de vinho, dentro
EXPERIENCIAS vinicolas o ;
Bonn and qual as vinicolas possam relacionar o
Meehee Cho vinho com experiéncias do turismo.
Como visitando as vinicolas para saborear o
vinho e ter outras experiéncias favoraveis”
“O vinho tem sido apontado como um setor
Vasco Ribeiro de alta, em termos de geracdo de emocéo,
Sentimento Santos, Paulo e, nesse sentido, a emocdo gerada € um
Ramos, Nuno componente importante para a satisfacéo do
Almeida consumidor em produtos relacionados com o
vinho, como para antecipar futuro”.
Preco de lista, descontos, condi¢cdes de
pagamento. E também, a soma de todos os
Preco valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter ou utilizar um produto ou
servico
MIX DE Praca Kotler, keller e Canais de distribuicdo
MARKETING Armstrong. Variedade do produto, caracteristicas,
Produto ;
qualidade.
Conjunto de acbes que estardo promovendo
~ certo produto e/ou servico, de forma a
Promocgéao

estimular a
divulgacao.

sua comercializacdo ou

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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4.3 Analise dos resultados: Sentidos percebidos pelos clientes

O presente capitulo tem como objetivo expor os sentidos e os significados
externados pelos clientes das vinicolas da regido do vale do Sdo Francisco, atraves
do questionario que estes responderam, procurando identificar como se relacionam
com as vinicolas da regido em questdo e como percebem e identificam as
estratégias das mesmas.

Além da descricdo dos resultados, este estudo apresenta a analise dos
mesmos, de acordo com o método da analise de conteddo de Bardin (2010),
compreendendo as etapas de: sintese dos resultados, inferéncia e interpretacao.
Para a realizagdo da analise, foi utilizado o software Atlas T.l., o qual contribuiu no
relacionamento das categorias teéricas com a identificacdo dos sentidos empiricos
percebidos.

Comecando com a descricdo dos resultados, as duas primeiras perguntas do
questionario buscaram identificar como os respondentes conheceram as marcas das
vinicolas do vale do S&o Francisco. Os resultados apresentam que uma parte
consideravel dos clientes conheceram as marcas através de indicacbes, como

podem ser vistos nos Grafico 3 e 4.

Grafico 3 - Meios de comunicacgao de obtencédo de conhecimento da marca vinicola A

1. Através de quais meios de comunicagao vocé obteve conhecimento da

vinicola A?
SUPERMERCADOS |92
VISITA PELAUNIVASF |51
ATRAVES DE AMIGOS [M1
DEGUSTACAO EM EVENTOS |11
REDES SOCIAIS 12
SITES 3
INDICACAO 33
REPRESENTANTE DA EMPRESA 6
RADIO | 2
0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Grafico 4 - Meios de comunicagéo de obtencdo de conhecimento da marca vinicola B

2. Através de quais meios de comunicagao vocé obteve conhecimento da
vinicola B?

SUPERMERCADOS
EVENTOS
REDES SOCIAIS
SITES
INDICACAO
REPRESENTANTE DA EMPRESA
RADIO | 0
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Em seguida, foi questionado quais atributos eles consideravam como
importantes para que as vinicolas fossem consideradas de boa qualidade. A Figura
9, fornecida pelo ATLAS.ti, apresenta uma teia dos sentidos empiricos percebidos

nos discursos dos clientes ao responderem a esse questionamento.

Figura 9 - Teia de atributos considerados importantes pelos clientes para que uma vinicola
seja considerada de qualidade

...[€>miIx DE MARKETING

<TURISMO

: : ) 1:23 Representatividade no Vale do Sio
Francisco e a utilizacio da matéria prima da

estd tendo falha principalmente na exploragio da marca. regido

: '%' 1:19 S30 muitas varidveis, logico que a qualidade do Produto conta muito
L mas ndo & ponto fundamental para o sucesso do negocio, acredito que

+

[-%- 1:16 Selecio de matéria prima le

-
'%' 1:17 que sempre inove nos produtos, OQuais caracteristicas vocé atribui como importantes para que uma (=118 Qualidade dos produtos, estrutura de
nos sabores € nos  servigos oferta... vinicola seja ¢ i de boa i B producdo, estrutura da vinicola para i

L] visitacdo, vinculacio da marca com o

turismo regional

['?} 1:22 Gosto apu‘r;do e prego justo ]
T
Fonte: elaborado pelo autor (2018).

-
['%' 1:21 Custo benéfico ]

(£)1:20 Um bom produto e respeito a
» cultura e meio ambiente
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Como se pode verificar, as falas dos clientes remeteram as categorias e suas
subcategorias teodricas: Mix de marketing (Promocéo, Produto, Preco) e Turismo
(Regionalismo, Turismo e Cultura). Os sentidos empiricos que se voltam para a
categoria tedrica Mix de marketing e sua subcategoria Produto, foram verificados em
alguns discursos que envolvem variedade de produtos, qualidade e caracteristicas
dos produtos, como podem ser visualizados nas quotas apresentadas: “Selecédo de
matéria prima”, “Sabor”, “Qualidade dos produtos”, ‘inove nos produtos”, “um bom
produto” e “Gosto apurado”. Essas quotas estdo associadas como fatores
importantes, na percepcdo dos respondentes, para que uma Vvinicola seja
considerada de boa qualidade. Continuando a analise sob a vertente da categoria
tedrica “Mix de Marketing”, outra subcategoria identificada foi o “Prec¢o”, que pbde
ser verificada nas quotas “Preco justo” e “Custo e beneficio”.

Na categoria tedrica “Turismo” foram identificadas trés subcategorias:
“‘Regionalismo”, “Turismo” e “Cultura”. As quotas “Representatividade do vale do S&o
Francisco” e “Vinculagdo da marca com o turismo local” sdo associadas a
subcategoria “Regionalismo”. Quanto ao “Turismo” os sentidos percebidos foram
identificados na seguinte quota “turismo regional”. E a subcategoria “Cultura”, a
quota que identificou esse sentido foi na fala “Respeito a cultura”.

Na sequéncia, o cliente foi questionado quanto a sua percepcdo frente a
qualidade do vinho. De acordo com o resultado obtido, apresentado no Grafico 5 ,
detectou-se que a qualidade é satisfatoriamente bem percebida, pois, 93% dos
respondentes avaliaram as vinicolas, pesquisadas, entre 6timas e boas.

Grafico 5 - Percepcao a qualidade das vinicolas da regido

Em relagao a qualidade das vinicolas da regiao, qual a sua percepgao?

7%

m Otimo ™ Boa Regular Ruim ™ Péssima

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Diante de questionamentos sobre o que possivelmente despertou o0s
respondentes a consumirem os produtos das vinicolas da regido, foram elencados
0S mais diversos motivos, entrei 0s quais, as premiagdes dos produtos, a
curiosidade em relacdo ao fato dos produtos serem da regido e, até mesmo, pelas
visitas que alguns clientes realizaram as vinicolas. Neste sentido, a Figura 10
apresenta a teia da analise das respostas relativas aos aspectos retromencionados,
logo, foram identificadas as trés categorias teoricas desta pesquisa: “Mix de
marketing”, “Turismo” e “Experiéncias”.

Figura 10 - Teia da analise das respostas relativas aos aspectos retromencionados

TURISMO MIX DE MARKETING . EXPERIENCIAS

Descreva a motivacdo, que te levou a consumir : :

- . = - P o &

..[ = 1:40 Valorizacdo das marcas locais. ]4_. algum produto das vinicolas da regidgopela =~ g——
primeira vez: i :

m'i

L4

= 1:25 Ser um produtor regional } x : #
=/1:34 A boa fama e recomendacao da :

midia & amigos.

-

= 131 Provar da terra! ¢ E
........... [ L4
= 1:28 A visita a vinicola me fez
= 1:37 Curiosidade e a fama dos | ! T H

comecar a utilizar os produtos.
prémios que as marcas ganharam. |-

DJ

-

[_E 1:41 Merchandising e prémios ]¢_

*

i L = . ~
|_E 142 Gosta de consumir produtos Produto |—p| = 1:30 Preco e facilidade na obtencao

P

k.

H Y
= 139 Valor, sabor, qualidade (14 = 136 Custo/beneficios

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

| locais 1 '
i =135 Gosto de vinho
| ¥

= 1:29 Valorizar os produtos da nossa
regigo!

 —

|

Apos identificacdo das motivagBes de consumo dos produtos das vinicolas e
das percepcdes referentes a qualidade das vinicolas, os clientes foram indagados
quanto as suas percepcdes em relacdo aos precgos praticados pelas vinicolas. O
Grafico 6 revela que 70% dos respondentes consideram 0s pre¢cos coerentes com a

qualidade dos produtos:
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Grafico 6 - Coeréncia do preco em relacdo a qualidade dos produtos das vinicolas

Vocé considera o prego dos produtos das vinicolas coerente com a
qualidade dos mesmos?

9%

B Sim mNdo mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Com a finalidade de conhecer mais sobre o perfil dos respondentes, 0 sétimo
guestionamento foi referente a periodicidade com que os participantes costumam
consumir os produtos das vinicolas. O Grafico 7 apresenta os resultados obtidos:

Grafico 7 - Periocidade de consumo dos produtos das vinicolas

Em qual periodicidade vocé costuma consumir vinhos?

B Em data especiais B Uma vez ao més = Semanalmente

Poucas vezes ao ano B Quando desejo consumir B Mensalmente

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Em seguida, foram questionados em quais momentos costumam consumir 0s

produtos das vinicolas. O resultado € apresentado pelo Gréfico 8:

Grafico 8 - Periocidade de consumo dos produtos das vinicolas

Em que momentos costuma consumir vinho?

NATAL E VIRADA DE ANO
CASUALMENNTE
EM CASA
VARIAS OUTRAS OCASIOES
FESTAS 32
CONFRATERNIZACOES COM AMIGOS 45
ALMOCOS 14
JANTARES 35
REUNIGES DE TRABALHO 6
TRABALHO |I2
JANTARES ROMANTICOS 30
ANIVERSARIOS 23

[ =R =R =

0 10 20 30 40 50

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Observa-se nos Gréfico 7 e 8, que o consumo do vinho, ndo mais se restringe
a jantares romanticos, como apontado no relatério da IBRAVIN (2007), pois o vinho
também vem sendo consumido em confraternizacdes com amigos, festas, almocos,
reunides de trabalhos, aniversérios, entre outros.

Quanto ao “P” referente a praga, do mix de marketing, foi questionado ao
entrevistado sobre a facilidade de localizar os produtos das vinicolas da regido, para
consumo, e 95% dos respondentes apontou que tinha certa facilidade em encontrar
os produtos das vinicolas, como apresenta o Gréfico 9:
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Gréfico 9 - Encontrar produtos das vinicolas

Vocé considera facil encontrar os produtos desejados das vinicolas
em estudo?

M Sim, muito facil
M Sim, Relativamente facil
M Ndo, Tenho pouca dificuldade de encontrar

Ndo, tenho muita dificuldade de encontrar

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Na sequéncia, foi questionado a expectativa que os clientes tinham antes de
consumir os produtos da regido e como essas expectativas foram correspondidas. O
Grafico 10 apresenta o resultado:

Grafico 10 - Expectativa ao consumir os produtos das vinicolas

Ao consumir os produtos, qual foi a sua expectativa?

m Tinha baixa expectativa e foi
correspondida
m Tinha baixa expectativa e foi superada

5% 7% = Tinha boa expectativa e néo foi
16% 9% alcancada
2% Tinha boa expectativa e foi alcancada
0%

10% m Tinha boa expectativa e foi superada
(]

= Tinha uma ¢tima expectativa e néo foi

alcancada

m Tinha uma étima expectativa e foi
alcancada

m Tinha uma ¢étima expectativa e foi
superada

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Observa-se nO Grafico 10 que mais de 50% dos respondentes ja tinha boas

expectativas em relacdo aos produtos das vinicolas e que estas foram alcancadas.
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Dos respondentes, 21% tinha uma Otima expectativa, entre estes, 16% teve suas
expectativas alcancadas, enquanto, 5% que possuia Otimas expectativas, foram
superadas. Para 0s que ja possuiam baixa expectativa, 9% indicou que foram
superadas. Os dados revelam, portanto, que a maioria dos respondentes teve uma
boa experiéncia de consumo, em relacdo ao fator de analise “expectativas”.

Depois de conhecer como foi a expectativa dos clientes referente a estrategia
e ao consumo dos produtos, foi questionado, na décima primeira pergunta, sobre as
sensacdes que os participantes tiveram ao consumir os produtos, as quais néo
foram percebidas pelos clientes de forma a relacionar a uma méa sensacao,

conforme informacdes trazidas pelo Grafico 11.:
Grafico 11 - Sensagbes ao consumir produtos das vinicolas

Quais das sensagoes abaixo vocé sente ao consumir vinho?

SONOE PRAZER |l
PRAZER |
FICOBEBADO |
REFRESCANTE 10
A SENSACAOERUIM | 0
NAO SEI DESCREVER, MAS A SENSACAO E BOA 11
TRISTEZA | 0
CALOR 17
FELICIDADE 17
EMOCAO 8
DESENVOLTURA 11
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O questionamento seguinte, por sua vez, veio com a perspectiva de
identificar, com maior precisdo, se as sensacdes sentidas ao consumirem 0sS
produtos das vinicolas realmente poderiam ser consideradas boas ou néo. Diante

disto, os resultados encontrados séo abordados pelo Grafico 12:
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Grafico 12 - Sensagfes ao consumir produtos das vinicolas

De modo geral, ao consumir os produtos das regido, vocé se sente?

B Bem
m Mal

m Nao sei

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Ao serem questionados, de forma ampla e aberta, sem restricdo de respostas,
sobre 0 que os motivam a aquisi¢cao dos produtos das vinicolas da regido do vale do
Sdo Francisco, diferentes termos foram elencados como respostas, 0s quais
puderam ser associados as categorias tedricas: “Mix de marketing”, “Sensacdes” e
“Turismo”. A Figura 11, doravante apresentada, traz uma teia de categorias
percebidas pela fala dos respondentes:

Figura 11 — Fatores de lembranga dos produtos das vinicolas da regido do Vale do S&o
Francisco

E------------------------------------------------::::::::::::::lcorumsmo J Il{OB\‘.PERIENCIAS J 'l<<>rv|u( DE MARKETING |rsisisisinisnininnsennnnes

<>0 que te faz lembrar dos -
produtos das vinicolas da regido H
do vale do Sdo Francisco:
- - * H
i (=)1:52 Prego acessivel

L| C_E) 1:49 lembro do moscatel que provei
v na vinicola

-

C%)‘I:ds Quando me perguntam sobre
opgdes turisticas na regido, logo,

lembro da... i

J[C% 1:43 Tudo relacionado a regidio ]4

%

5
Ld

riqueza.

(=) 1:47 Do Rio Séo Francisco nossa |

= Senti HOs b e
r(%)‘l:ss O Rio Séo Francisco |4 Osentimentos I

L_ ) IR e

[C?) 1:51 As uvas da regido do vale do — [%) 1:45 Bons mo tos [@) 1554 Saudade ]

Sdo Francisco.

(=) 1:44 A qualidade 4_

(£)1:46 Amizade

»
L4

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Na categoria “Mix de marketing” os sentidos percebidos foram associados as
subcategorias: “Prec¢o”, “Praca” e “Produto”, representados nas seguintes quotas:
“Pregco acessivel” “acesso ao produto” “Qualidade” e “Vinho”. Esses foram o0s
principais fatores, desta categoria, de motivacdo para aquisicdo dos produtos das
vinicolas da regido do vale do Sao Francisco.

Referentes a categoria “Experiéncias”, os sentidos identificados foram
associados as subcategorias: “Sentimentos” e “Passeios nas vinicolas”. Sao
percebidas pelas quotas: “Saudades”, “Amizade”, “Bons momentos”, “Moscatel que
provei na vinicola”.

A categoria tedrica “Turismo”, neste questionamento, foi identificada nas duas
subcategorias: “Turismo” e “Regionalismo”. As quotas referentes a estas
subcategorias séo: “Quando me perguntam sobre opg¢éo turisticas da regido”, “tudo
relacionado a regido”, “Do rio Sdo Francisco” e “as uvas do vale do S&o Francisco’.

Foi questionado, também, se os clientes percebiam caracteristicas Unicas dos
vinhos oferecidos pelas vinicolas da regido do vale do Sdo Francisco. O Gréfico 13
apresenta o resultado:

Grafico 13 - Percepcao de caracteristicas unicas

Vocé considera que os vinhos da regido do vale do Sao
Francisco tém caracteristicas unicas?

mSim ®mN&o mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Verifica-se que 60% dos entrevistados responderam sim, ou seja,
percebem caracteristicas unicas. Desta forma, foram também indagados sobre quais

seriam estas caracteristicas unicas percebidas, conforme apresenta a Figura 14.



77

Figura 12 - Caracteristicas Unicas dos produtos das vinicolas

TURISMO .
MIX DE MARKETING EXPERIENCIAS = -
= 1:62 O aroma e a percepcac de que

. : #|  éum produto produzido na minha

I Produto Se sim, quais caracteristicas vocé regio. E..

il

v v

feitas no Vale produzido no vale do S&o Francisco

"""" I/ - percebe como Unicas :

[ = 1:60 Tipo e periodicidade das uvas { = 1:61 A autenticidade de ser
M

FLRURURURSRSSRTINN S I Regionalismo

Sentimentos y

—

b v

=/1:56 Sabor [_E 1:57 A regido de sua produgio ]

v v
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Entre os sentidos percebidos, trazidos por esta teia, constatou-se elementos
ligados ao Mix de marketing, Turismo e Experiéncias. Dentro da categoria “Mix de
marketing”, o “Produto” foi a uUnica subcategoria percebida como fator “Unico” das
vinicolas, identificada nas quotas: “Tipo e periocidade das uvas” e “Sabor”, estas
duas falas, séo vistas como fatores Unicos dos produtos das vinicolas da regido, ou
seja, que diferem de outras vinicolas. Quanto a categoria “Turismo” teve como fator
unico dos produtos das vinicolas atribuida a subcategoria “Regionalismo”, percebida
através das quotas “Autenticidade de ser produzido no vale do Sao Francisco”, “A

LE 11

regido de produc¢ao”, “produzido na minha regiao”.

E a quota: importancia socioeconémica da uva na regiao” remete a
categoria “Experiéncia” e sua subcategoria “Sentimentos”, ligado também ao
‘Regionalismo”, mas apresentando a sensagdo percebida de importancia
socioecon6mica da uva para a regido, apresentando como se esse fator fosse uma
caracteristica Unica dos produtos das vinicolas da regiao.

A decima sétima pergunta, seguindo o roteiro do questionario, volta a tratar
dos motivos que levaram os participantes a adquirirem os produtos das vinicolas,
mas desta vem em questdo fechada, onde foi dada alternativas. E as opc¢bes que
melhor apresentaram desempenho foram “Ser da regido”, com 27%, e “Qualidade”,
com 28%. Ou seja, as subcategorias que mais motivaram 0s consumidores a

adquirir os produtos das vinicolas sao: “Produto”, “Regionalismo” e “Preco”,
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pertencentes as categorias “Mix de Marketing” e “Turismo”. O resultado pode ser
conferido através do Grafico 14:

Grafico 14 - Motivos para adeséo do produto das vinicolas

Quais os motivos que o levou a adquirir os produtos destas vinicolas?

m Qualidade

= Preco

= Marca
Confianga

m Atendimento

m Mix de produtos

E Ser da reigdo

m Curiosidade

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Também foi questionado se o respondente indicaria os produtos da vinicolas,
pesquisadas, da regido do vale do S&o Francisco para algum amigo. Como mostra o
Gréfico 15, doravante apresentado, 93% dos respondentes disse que “sim”.
Segundo Trierwiller et al. (2017) quando n&o houver insatisfagdo em nenhuma das
variaveis, consideradas pelo cliente, ha aproximadamente 31 vezes mais chance de
o cliente indicar a marca, considerando que 93% dos clientes indicaria as marcas
das vinicolas da regido pode-se considerar que este grupo encontra-se satisfeito

com as respectivas marcas.
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Grafico 15 - Indicagéo dos produtos das vinicolas

Vocé indicaria as marcas das vinicolas da regiao do vale do sao Francisco
a um amigo?

u Sim

mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Considerando o potencial turistico da regido do Vale do Séo Francisco, bem
como as categorias teéricas identificadas, buscou-se verificar a associacdo que 0s
passeios as vinicolas representavam para as percepc¢des dos produtos consumidos.
Diante disto, ao confirmarem terem participado de algum passeio de barca para as
vinicolas da regido do vale do Sao Francisco, os entrevistados foram questionados
com intuito de extrair sentidos percebidos nos passeios as vinicolas. Do numero total

de respondentes, 26% ja tinha efetuado algum passeio de barca as vinicolas, como

pode ser observado no Grafico 16.
Grafico 16 - Participacdo em passeios de barca as vinicolas

Vocé ja participou de algum passeio das barcas as vinicolas da
regiao do vale Sao Francisco?

mN&o mSim

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Inicialmente, a perspectiva foi identificar as experiéncias percebidas nos

passeios de barca, conforme abordado na Figura 13:

Figura 13 - Experiéncias percebidas nos passeios as vinicolas do vale do S&o Francisco
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r sobre a producdo do vinho e sucos
= 1:6% Maravilhosa 1 i

de uva. Al...

=) 1:64 Foi uma experiéncia
enriquecedora em termaos de
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T ¢ iy 1' Regionalismo |: I Produto

= { Sentimentos
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=/ 1:70 Prazerosa. Muito interessante

ver parte do processo produtivo,
passear..

-

[? 1:68 Interessante & inspiradora ]J

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A Figura 13 retrata, por meio da teia, a experiéncia sentida pelos clientes nos
passeios das vinicolas, onde foram percebidas as categorias tedricas referentes a
Experiéncias, Turismo e Mix de marketing. A subcategoria mais percebida, neste
questionamento, foi a de “Sentimentos”, relacionada a categoria “Experiéncias”. As
quotas que refletem a essa subcategoria sdo: “Animadoras”, “Maravilhosa”,
“Agradavel’, “prazerosa” e “Interessante e inspiradora”.

A categoria “Turismo” também identificada através da subcategoria
“‘Regionalismo” pelas quotas: “experiéncia enriquecedora em termos de
conhecimentos sobre a regido” e “passear pelo rio S&o Francisco”. Ou seja, mesmo
a pergunta se tratando de experiéncias o cliente tras o sentido do “Regionalismo” em
suas falas. J& a subcategoria percebida do “Mix de marketing” refere-se ao
“Produto”, de maneira que os clientes relacionaram essa subcategoria as
experiéncias vividas nos passeios. Esses sentidos foram percebidos pelas quotas:
“Muita coisa que nao sabia sobre producao” e “ver parte do processo produtivo”.

Com o intuito de identificar, de acordo com a percepc¢ao dos respondentes, o

gue é apresentado nos passeios as vinicolas, foram questionados objetivamente: “o
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que foi apresentado no passeio?”. Diante disto, foram identificadas algumas
categorias teoricas, com incidéncia maior para Mix de marketing e sua subcategoria

“Produto”, como pode ser verificado na Figura 14.

Figura 14 - O que foi apresentado nos passeios as vinicolas

{{ MIX DE MARKETING J <OTURISMO
[ —" 0 que foi apresentado no passeio

=171 O processo produtivo € o
portfalio de produtos

Cultura

1:72 A vinicola, processo produtivo,
degustacdo, comidas tipicas,
Passeio M.

hd Turismo
=)1:75 Apresentacao dos vinhos e \ I ry ry

I Produto ‘._,

espumantes da vinicola.

= 1:74 As prainhas 4
¥ I Regionalismo

= 1:73 O parreiral, estocagem, o
processo de fabricacdo, a loja para
degustac...

FY

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Através da teia apresentada na Figura 14 verifica-se que ha nos passeios um
tempo designado para tratar do processo de producdo dos vinhos e, como foi visto
nos resultados da revisdo sistematica sobre estratégias de marketing para vinicolas,
0S passeios sdo vistos estrategicamente, pois possibilitam a geracdo de mais
conhecimento, desde o processo de producao do vinho, aos tipos de vinho, como
também o fornecimento de experiéncias ao cliente relacionadas a regido produtora
dos vinhos, assim, oportunizando uma aproximacéo do cliente a marca da vinicola.

Em seguida, os respondentes foram questionados se o evento do passeio as
vinicolas era considerado uma atividade importante para o consumidor do vinho,

conforme ilustrado pelo Gréafico 17:
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Gréfico 17 - Importancia dos passeios as vinicolas para o consumidor de vinhos

23. Vocé considera essa agdo, a do passeio nas vinicolas, como
importante para quem € um consumidor de vinhos?

mSim ®mN&o mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Este resultado mostra que 87% dos participantes acha que “sim”,
corroborando a importancia dos passeios. Estas informacfes entram, portanto, em
consonancia com o que foi identificado nas revisdes sistematicas, no tocante a
constatacdo de que o0s passeios as vinicolas sdo vistos como eventos estratégicos
para aproximar e captar clientes a marca das vinicolas

Avancando, ao focalizar as sensagfes ocasionadas no passeio, foi
guestionado quais as delas os participantes lembram de terem sentido diante desta
vivéncia. Esta pergunta ligou-se diretamente relacionada a categoria “Experiéncia” e
sua subcategoria “Sentimentos”. A Figura 15 apresenta, portanto, o resultado:

Figura 15 - Percepcdes das combinacgdes ofertadas nos passeios as vinicolas

e s SOEXPERIENCIAS
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T
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» y F

(=) 1:85 Satisfacio

- -

'%:' 1:88 MNostalgia e um mix de gratiddo 1

e alegria

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Outro fator de questionamento, direcionado a todos os participantes da
pesquisa, foi constatar se as vinicolas vém se esforcando para levar um produto de
qualidade ao mercado, neste sentido, 93% dos respondentes percebe um esforgo
das vinicolas para melhoria dos produtos oferecidos. O Grafico 18 apresenta esse

resultado:

Grafico 18 - Esforgo das vinicolas do vale do S&o Francisco para levarem produtos de

30. Pela sua percepgao, as vinicolas vém se esforgando para
levar um produto de qualidade para o mercado?

7%

BSim mN&o Talvez

qualidade ao mercado
Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Também, foi solicitado aos participantes algumas indicagbes de pontos de
melhorias que tivessem como finalidade aprimorar a atracdo de clientes para as
vinicolas. Foram percebidas as seguintes categorias tedricas: “Mix de marketing” e
“Turismo”. Na categoria “Mix de marketing” foram identificadas, através das falas dos
respondentes, as quatros subcategorias: “Prec¢o”, “Praga”, “Produto” e “Promogao”.
As quotas associadas a esta categoria sao: “Maior disponibilidade de produtos”,
“Maior divulgagéo”, “degustagéo”, “Pre¢cos mais competitivos”, “Fazer propagandas”’,
“Patrocinio de eventos” “Mais investimento em marketing digital” e “Eventos de
degustagcdo em restaurantes”’.

Percebe-se que a subcategoria “Promog¢ao” foi a subcategoria mais associada
aos sentidos percebidos pelos participantes. Apresentando, assim, uma discussao
pertinente, pois, o principal ponto de melhoria que os respondentes tém para indicar

as vinicolas é referente a promocgéo, ou pela falta de divulgacgéo.
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Trazendo as respostas das duas primeiras perguntas do questionario, pode-
se observar que a maioria dos respondentes teve conhecimento das marcas das
vinicolas através de algum amigo, ou indicacdo, e ndo por outro meio de
comunicacdo. Assim, pode-se compreender a razdo na qual os pontos de melhoria
estéo relacionados a subcategoria “Promocéao”.

Quanto a categoria “Turismo”, foram verificadas as subcategorias:
“‘Regionalismo” e “Cultura”, identificadas nas quotas: ‘patrocinio de eventos de
fortalecimento da cultura regional” e “Eventos de degustagdo em restaurantes

mostrando a harmonizacdo com o prato, a histéria da bebida e o processo de

producado”. Neste sentido, a Figura 16 apresenta o resultado do referido
guestionamento:
Figura 16 - Teias com os sentidos percebidos para pontos de melhoria para atracdo de
clientes
IC MIX DE MARKETING I
= 0 que vocé indicaria as vinicolas
|=)1:112 Maior disponibilidade dos L : para melhorar suas atracoesao B
produtos M : ' clientes?
I z I : I:l I Regionalismo
......... Praca P[ulvnom Produto Preco :
[-_é 1407 Maior divulgagio |4 : () 1108 Patrocinio de eventos de Cultura
J [-_E 1106 Degustacdo 4 fortalecimento da cultura regional y

=113 Mais investimento em
marketing digital [

E)1109 Preco mais competitivos ]

-

[-_é 1:110 Fazer propagandas ]1

| | u, u
[=) 1114 Eventos de degustagdo em 1

:[-_é 111 Sempre diversificar os produtos ] . restauralntes"mstmndoa ,_
| harmonizacdo com o p... J

k
[ ] [ ] [ ]

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Na sequéncia, foi questionado se o cliente indicaria a algum amigo as marcas
das vinicolas da regido. E pelo resultado, 95% dos respondentes disseram que

“sim”. Como € apresentado pelo Gréfico 19:



Gréafico 19 - Indicacédo das marcas a algum amigo

indi
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32. Voceé indicaria as marcas da vinicolas da regidao a um
amigo?

mSim mN3o mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Complementando a questdo anterior, questionou-se o0 motivo do cliente

car

ou ndo as marcas das vinicolas a algum amigo.

Dentro deste

questionamento, as categorias percebidas foram: “Mix de Marketing”, “Turismo” e

“Experiéncias”, através de quotas como: “Qualidade do produto”, “Qualidade,

tradicao e valor justo”, “Por ser da minha regiao” e “Confianga”, essas quotas sao

vistas como o0s principais motivos dos entrevistados a indicarem a marca a algum

amigo. A Figura 17 apresenta as respostas informadas.

Figura 17 - Teia da Motivagéo da indicacdo, ou ndo, das marcas das vinicolas a amigos
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Em seguida, os participantes foram indagados se consideravam que 0sS
produtos das vinicolas do vale do S&o Francisco representavam bem a regido. O
Gréfico 20 revela que 89% dos respondentes consideram que “sim”, os produtos
representam bem a regiéo:

Grafico 20 - Representacao da regido perante aos produtos das vinicolas

Vocé considera que os produtos, das vinicolas, representam
bem a regiao do vale Sao Francisco?

mSim ®mN&o = Talvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Complementando o questionamento anterior, este estudo também buscou
identificar se os participantes da pesquisa percebem se as vinicolas conseguem
mostrar a esséncia do vale do Sdo Francisco através de suas marcas. O Grafico 21

apresenta o resultado desta pergunta:

Grafico 21 - Representacao da esséncia da regido perante as marcas das vinicolas

35. Na sua percepgao as vinicolas, conseguem mostrar a
esséncia da regiao do Vale do Sao Francisco através das suas
marcas?

mSim mN&o mTalvez

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Finalizando, foi solicitado aos participantes resumirem em uma Unica palavra
as vinicolas da regido do vale do Séo Francisco. O resultado deste questionamento

pode ser conferido na Figura 18:

Figura 18 - Resumo em uma palavra as vinicolas da regiao
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

-

=) 1:129 Um oasis no sertdo

Neste capitulo foram expostas as respostas dos clientes e seus sentidos
percebidos, analisando sob a Otica das categorias tedricas identificadas pelas
revisdes sistematicas e pelo estudo realizado para o desenvolvimento do referencial
tedrico. A partir da analise, foi possivel verificar que todas as categorias tedricas, e
suas subcategorias, foram identificadas nos discursos dos respondentes, além
disso, importa frisar que as percepcdes dos mesmos se correlacionavam, muitas

vezes, na mesma fala, intersecces abordadas na Tabela 3:

Tabela 3 - Interseccdo das subcategorias tedricas

Passeios
Clima | Cultura nas Praga | Preco | Produto| Regionalismo | Sentimentos | Turismo
vinicolas
Clima
Cultura 4 2
Passeios nas
vinicolas 1 1 1
Praca 1
Preco 1 3
Produto 4 1 3 9 6 3
Promocéo 1 3
Regionalismo 2 9 5) 5
Sentimentos 1 6 5 3
Turismo 1 3 5 3

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Avancando, a Tabela 4 apresenta, de modo individual, quantas vezes as
subcategorias foram percebidas nas falas dos clientes, assim, as mais percebidas

foram “Produto”, “Regionalismo” e “Sentimentos”.

Tabela 4 - Quantidade de quotas para cada subcategoria tedrica

Categorias Clima Cultura Peizrs]?(i:célsar;as Praca Preco
Quotas 1 4 5 3 9

Categorias Produto Promocéo Regionalismo Sentimentos Turismo
Quotas 33 10 32 29 9

Fonte: Atlas T.I.

De modo geral, agregando-se os resultados das subcategorias em suas
categorias correspondentes, a Tabela 5 apresenta quantas vezes as categorias
tedricas foram percebidas pelos entrevistados, contexto em que “Mix de marketing”

foi a mais percebida pelos clientes.

Tabela 5 - Quantidade de quotas para cada categoria tedrica

Categorias Teodricas Mix de marketing Experiéncias Turismo

Quotas 48 33 43

Fonte: Atlas T.I.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos sobre as tomadas de decisbes, marketing, posicionamento de
marca e as escolhas das estratégias tém se tornado cada vez mais relevantes para
as organizacoes. Eles séo realizados de diversas maneiras pelos gestores das
empresas, que definem como implantar as acfes necessarias para melhoria
organizacional, decorrentes das informacfes obtidas. Em um ambiente global e
competitivo, as empresas que conseguem atuar de modo a planejar e executar
estratégias, de forma que possam satisfazer o cliente, gerar maior competitividade e
responder ao mercado, conseguem permanecer vivas neste contexto.

Este estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing e de
posicionamento das vinicolas, em nivel mundial, confrontando com as percepc¢des
dos clientes das vinicolas do vale do S&o Francisco. Através das Revisdes
Sistematicas, buscou-se identificar quais as estratégias de marketing e de
posicionamento que as vinicolas vém praticando e a academia cientifica vem
discutindo.

As revisdes sisteméaticas, em conjunto com o referencial teérico dessa
pesquisa, foram utilizadas para a identificacdo das categorias tedricas “Mix de
Marketing”, “Turismo” e “Experiéncias”’, e suas subcategorias, as quais foram
utilizadas para analisar as percepcdes dos clientes das vinicolas da regido do vale
do S&o Francisco.

Foram percebidos os mais diversos tipos de estratégias de marketing e de
posicionamentos, que foram utilizadas pela vinicolas e que as escolhas destas
acOes dependiam do objetivo almejado pela vinicola e do cenario em que ela se
encontrava. Neste sentido, foi constatado que as estratégias das vinicolas do velho
mundo (Europa) eram mais conservadoras, exploravam a tradi¢do, ja as vinicolas do
novo mundo, como né&o tinham a tradigdo a seu favor, planejavam outras estratégias
de marketing, como a criagao de eventos festivos para justificar a criagdo de novos
vinhos, onde, para constar, percebeu-se as estratégias do novo mundo como sendo
mais agressivas. Ambos os mundos, velho ou novo, tinham estratégias de marketing
em comum, especialmente no que diz respeito a conhecerem o publico-alvo e ao
comportamento do consumidor para assim escolherem a estratégia mais viavel para

suas organizacoes.
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Do confronto entre as categorias tedricas em relacdo as percepcdes dos
clientes, analisadas a partir das respostas do questionario, pode-se inferir que as
vinicolas da regido do vale do Sao Francisco praticam estratégias de marketing e de
posicionamento que também perpassam o “Mix de marketing” através das
subcategorias produto, praca, preco e promocao; pela categoria “Turismo” e suas
subcategorias regionalismo, clima, turismo e cultura; e ainda, a questdo da
“‘Experiéncia” e as subcategorias associadas a ela: experiéncias, passeios nas
vinicolas e sentimentos.

Esta contribuicdo de pesquisa mostrou-se relevante ao abordar as estratégias
de marketing e de posicionamento que as vinicolas utilizam diante dos cenéarios em
gue se encontram, tendo um foco interessante para o regionalismo de modo que a
localidade, das vinicolas, ofereca subsidios para criacdo e identificacdo de uma
marca com caracteristicas Unicas a serem exploradas. E importante ressaltar, que
essas estratégias de marketing também sé&o utilizadas por outras vinicolas, como
foram apresentadas nas revisfes sisteméaticas deste estudo.

Como sugestéo para novos estudos, faz-se pertinente discorrer a respeito das
situacdes e variaveis que interferem na tomada de decisGes das vinicolas, no intuito

de complementar as discussdes ja iniciadas a partir deste estudo.
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A ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING E
DE POSICIONAMENTO DAS VINICOLAS EM NIVEL
GLOBAL CONFRONTANDO COM AS PERCEPCOES
DOS CLIENTE DA MARCA DAS VINICOLAS DO
SUBMEDIO DO SAO FRANCISCO.

Pesquisa para Dissertacdo do mestrado pela UFRPE.
Responder, apenas quem consome ou ja consumiu os produtos das vinicolas da regiao do vale do
Sao Francisco: Rio Sol e Miolo.

*Obrigatorio
1. Através de quais meios de comunicagao vocé obteve conhecimento da marca Miolo?

Ré&dio

Representante da empresa
Indicacéo

Sites

Redes sociais

Outro:

2. Através de quais meios de comunicagédo vocé obteve conhecimento da marca Rio Sol?

Réadio

Representante da empresa
Indicacéo

Sites

Redes sociais

Outro:

3. Nasuaopinido, quais caracteristicas vocé atribui como importantes paraque uma
vinicola seja considerada de boa qualidade?

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 99
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4. Em relacéo a qualidade das vinicolas daregido, qual a sua percepgéo?

Otima Boa
Regular
Ruim

Péssima

5. Descreva amotivagéo, que televou a consumir algum produto das vinicolas daregido
pela primeira vez:

6. Vocé considera o prego dos produtos das vinicolas coerente com aqualidade dos
mesmos?

Sim Nao

Talvez

7. Em qual periodicidade vocé costuma consumir vinhos?

Em data especiais Uma
vez ao més
Semanalmente Poucas

vezes ao ano

Outro:

8. Em que momentos costuma consumir vinho?

Aniversarios
Jantaresromanticos

Trabalho

Reunides detrabalho

Jantares

Almocgos

Confraternizag6es com amigos

Festas

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 100
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Outro:

9. Vocé considera facil encontrar os produtos desejados das vinicolas em estudo?

Sim, muito facil
Sim, relativamente facil
N&o, tenho pouca dificuldade

N&o, tenho muita dificuldade de encontrar

10. Ao consumir os produtos, qual foi a sua expectativa?

Tinha baixa expectativa e foi correspondida
Tinha baixa expectativa e foi superada

Tinha boa expectativa e ndo foi alcancada
Tinha boa expectativa e foi alcancada

Tinha boa expectativa e foi superada

Tinha uma 6tima expectativa e nao foi alcancada
Tinha uma 6tima expectativa e foi alcancada

Tinha uma 6tima expectativa e foi superada

11. Quais das sensac¢des abaixo vocé sente ao consumir vinho?

Alegria

Desenvoltura

Emocao

Felicidade

Calor Tristeza

N&o sei descrever, mas a sensagdo € boa
Nao sei descrever, mas a sensacao € ruim

Refrescante

Outro:

12. De modo geral, ao consumir os produtos das regido, vocé se sente:

Bem Mal

Nao sei

13. O quete faz lembrar dos produtos das vinicolas da regido do vale do Sao Francisco?

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 101
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14. Vocé consideraque os vinhos daregido do vale do Sdo Francisco tém caracteristicas
Unicas? *

Sim
N&o

Talvez

Secédo sem titulo

15. Se sim, quais caracteristicas vocé percebe como Unicas ?

Secdao sem titulo

16. Qual a melhor caracteristica define as vinicolas daregido?

Jovem
Responsével
Inovadora
Competente
Eficiente

De qualidade

Outro:

17. Quais os motivos que o levou a adquirir os produtos destas vinicolas? E possivel marcar
mais de uma alternativa.

Qualidade

Preco Marca
Confianga
Atendimento

Mix de produtos Ser

da regiao Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 102
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18. Vocéindicaria as marcas das vinicolas daregido do vale do sdo Francisco aum amigo?

Sim Nao

Talvez

19. Vocéjé participou de algum passeio das barcas a vinicolas daregido do vale Séo
Francisco? *

Secdao sem titulo

20. Como foi sua experiéncia? Descreva ela para gente:

21. O que te mostraram no passeio?

22. Qual a sua principal lembranca do passeio?

23. Vocé considera essa acgdo, ado passeio nas vinicolas, como importante paraquem é um
consumidor de vinhos?

Sim Nao

Talvez

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 103
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24. Quais a sensagdes que vocé lembra ao participar destes passeios?

25. Abaixo, marque a sensagdo que vocé mais acha coerente com o que o que vocé sentiu
nesses passeios:

Alegria
Realizacdo
Felicidade
Gratidéo
Encantado(a)
Entusiamo
Trsite Frustrado
Entendiado

Outro

26. Em algumas palavras, o que vocé achou da combinacéo presenciada nestes passeios,
como de: paisagem, vinhos, gastronomia e vinicolas?

Secédo sem titulo

27. Quando vocé vé um produto da Rio Sol ou da Miolo qual: imagem, lembranca,
experiencia, associacdo vem a sua cabeca?

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 104
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28. Quando vocé vé algum produto da Rio Sol ou Miolo, vocé associa aregido do vale do séo
Francisco?

Sim Nao

Talvez

29. Qual das alternativas abaixo vocé associa mais aos produtos das vinicolas daregido?

OrioO

sol

Fazendas

As uvas produzidas
Vale do S&o Francisco
Sertdo

As vinicolas

Os passeios da barca as vinicolas

Outro:

30. Pelasuapercepcéo, as vinicolas vém se esforgcando paralevar um produto de qualidade
para o mercado?

Sim Nao

Talvez

31. O que vocéindicaria as vinicolas para melhorar suas atra¢gfes ao clientes?

32. Vocé indicaria as marcas da vinicolas da regidao a um amigo?

Sim Nao

Talvez

https://docs.google.com/forms/d/1BG4F-1LOV1hyvoWzCnn5eawsmjzkFjGNiFmhKclIFDUc/edit 105
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33. Qual o motivo da sua resposta a questao anterior?

34. Vocé considera que os produtos, das vinicolas, representam bem aregido do vale Sao
Francisco?

Sim Nao

Talvez

35. Na suapercepcdao as vinicolas, Rio Sol e Miolo, conseguem mostrar aessénciadaregiao
do Vale do S&o Francisco através das suas marcas?

Sim Nao

Talvez

36. Resuma, em apenas uma palavra, as vinicolas daregido do vale do Sdo Francisco:

Powered by

é Google Forms
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