@ Jorum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

Eixo Tematico: Inovacgdo e Sustentabilidade

UTILIZACAO DAS ESTRA:I'EGIAS DE MARKETING: UM ESTUDO
EM VINICOLAS DA REGIAO DA CAMPANHA DO ESTADO DO RS

USE OF MARKETING STRATEGIES: A STUDY AT WINERIS
IN THE REGION CAMPAIGN OF THE STATE OF RS

Alex Rovian Zonner, Claudio Sonaglio Albano e Jananina Wohlenberg
RESUMO

No setor do agronegécio, assim como nos demais segmentos produtivos, busca-se
desenvolver e concorrer estrategicamente de forma mais significativa em seu segmento de
mercado. Uma adequada estratégia de marketing torna-se ainda mais importante para a
introducdo de novos produtos em mercados, ou produtos advindos de novas regifes e com
novas caracteristicas, especialmente quando fatores locais (clima, entre outros) sdo decisivos
para a qualidade do produto; Assim, o presente estudo buscou verificar a utilizacdo das
estratégias de marketing em vinicolas localizadas na regido da campanha, do estado do Rio
Grande do Sul. Como ferramenta para a coleta de dados foi utilizado um questionario
elaborado a partir da revisdo bibliografica, o qual tinha por objetivo analisar a percepcao das
estratégias de marketing atribuidas pelas empresas em estudo. Ao téermino do estudo foi
possivel observar que a maioria das organizacOes julga de extrema importancia os itens
analisados, com vistas a atingir, cada vez mais, novos consumidores e posicionar-se
estrategicamente em seu mercado de atuacao.

Palavras-chave: Estratégia; Marketing e Vinicolas.
ABSTRACT

In the agribusiness sector, as in other productive sectors, we seek to develop and compete
strategically more significantly in its market segment. A proper marketing strategy becomes
even more important for the introduction of new products in markets or products arising from
new regions and new features, especially when local factors (climate, etc.) are decisive for the
quality of the product; Thus, the present study looked at the use of marketing strategies for
wineries located in the campaign, the state of Rio Grande do Sul As a tool for data collection
area was used a questionnaire developed from the literature review, which had to analyze the
perception of marketing strategies conferred by the companies under study. At the end of the
study it was observed that most organizations deem extremely important items discussed, in
order to achieve more and more new customers and position itself strategically in your
market.
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1 INTRODUCAO

O agroneg6cio do vinho, acompanhando o processo de globalizagdo e
internacionalizagdo de mercados, busca novos mercados consumidores. Neste sentido a busca
por melhor qualidade da matéria-prima béasica (no caso a Uva), fez com que nos Gltimos anos,
vinicolas brasileiras (em especial as situadas no estado do Rio Grande do Sul — RS),
buscassem novas e melhores regides para o cultivo dos vinhedos (TERUCHIKIN, 2008).

Neste sentido convem ressaltar algumas especificidades sobre a produgéo de vinho,
tais como: para obtermos um vinho de boa qualidade deve ser observada a producdo de
custivares de uvas em areas geograficas especificas, bem como obedecer a regras complexas
de cultivo, sobressaindo aos preceitos industriais de minizagdo de custos de produgdo, como
no caso de commodities agricolas (AGUIAR, 1999). Sendo assim, a qualidade final dos
vinhos de uma regido vinicola independem apenas de fatores naturais, como se imagina, mas
sim, de uma combinacdo de cultura, aptiddes e outros fatores. Desse modo, a exploragédo de
cada elemento diferenciador, torna-se necessdria na sustentacdo de uma estratégia
competitiva.

A vitivinicultura brasileira constitui-se numa atividade de pequenas propriedades com
marcante caracteristica de producdo familiar e elevado nimero de variedades de uvas. Cerca
de 65% dessa producdo € destinada a elaboracdo de vinhos, sucos, destilados e outros
derivados, sendo o restante destinado ao consumo in natura. O estado do Rio Grande do Sul
responde por 93% da producdo nacional de vinho, elaborado em cerca de 600 vinicolas e
cantinas familiares (UVIBRA, 2004).

Piccinini (2008) e Teruchikin (2005) afirmam que as dimensdes nas quais 0s produtos
alimenticios podem se diferenciar envolvem tanto aspectos intrinsecos de qualidade —
perceptiveis pelos sentidos humanos durante o consumo e relacionados as sensacgoes
sensoriais do consumidor - quanto extrinsecos ao produto - como a “publicidade persuasiva”
que pode induzir percepcOes subjetivas de qualidade, a escolha do canal de distribuicéo, a
marca e a embalagem do produto.

Deve ser destacado que no setor de vinhos finos, € fundamental o desenvolvimento de
estratégias de marketing capazes de estabelecer um posicionamento mercadoldgico claro, que
seja nitidamente distinto (para o consumidor final) dos concorrentes. Nesse sentido, a
exploracdo eficiente de estratégias de segmentacdo pode tornar-se um fator competitivo
decisivo em um setor que, em todo o mundo, ainda dispde de pouca informacdo de mercado
confiavel e, em consequéncia, € povoado de mitos, que se tornam a base para definir
intervencdes e iniciativas de marketing (PICCININI, 2008).

Assim, reconhecendo a importancia da utilizacdo de estratégias de marketing como
diferencial competitivo, este trabalho tem por objetivo verificar a percepcdo dos gestores de
vinicolas localizadas na regido da campanha do estado do Rio Grande do Sul, com relacdo a
aspecots reconhecidos como potenciais diferencias de marketing junto ao mercado
consumidor, tais como: rotulo, embalagem entre outros.

A escolha da regido se justifica pois a ativiade vinicola é relativamente nova na regiao,
embora na década de 1970 tenhamos o registro da primeira vinicola nesta regido, apenas na
primeira década deste século é que efetivamente, por seu potencial climaticao, a regido
despertou o interesse do setor. Atualmente a regido conta com mais de uma dezena de
vinicolas e quase trés dezenas de marcas de vinhos. Estes dados foram obtidos junto ao
comité de fruticultura da metade sul do estado do Rio Grande do Sul (RS) e a comissdo de
produtos de vinhos da regido da campanha do RS, criada em 2010. Atualmente algums
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vinicolas desta regido ja desenvolvem inclusive projetos de enoturismo e (TERUCHIKIN,
2008).

2 O VINHO NO BRASIL

A colonizacéo italiana iniciou o desenvolvimento da atividade de vinicultura no Brasil,
com a chegada dos imigrantes vindos de regides como o Véneto e Trento por volta de 1870.
Eles trouxeram consigo variedades européias menos nobres, as quais adaptaram-se bem a
regido e o vinho atendia ao consumo doméstico. A grande expansdo do vinho no Brasil nas
Gltimas décadas levou os produtores a buscar qualidade nos seus vinhos para atender ao
desejo de numero crescente de consumidores. Outro fator decisivo na busca por melhor
qualidade, foi a concorréncia dos vinhos importados, especialmente a partir da década de
1990. Atualmente, tem-se a preocupacdo de manter um padréo regular no vinho e, mesmo em
tintos de safras ndo muito boas, procura-se obter um vinho de boa qualidade a partir da
selecdo de cachos, ja que uma boa uva é responsavel para se ter um bom vinho (MACNEIL,
2003).

Segundo Urdan e Urdan (2010), colocar novos produtos ou produtos antigos oriundos
de novas regides (com novos atrativos) ou novos produtores é essencial em todos os ramos de
negocios. O ndo desenvolvimento de novos produtos ou produtos de novas regides, pode
representar vulnerabilidade perigosa para empresas tradicionalmente estabelecidas, pois o
mercado consumidor é cada vez mais avido de novidades.

3 MARKETING

Em um cenério competitivo, marcado pelas necessidades e desejos dos consumidores,
para mitigar a concorréncia, se faz necessario a utilizacdo das ferramentas propostas pelo
Marketing, esepcilamente para a inser¢cdo no mercado de novos produtos oud e produtos com
novas caracteristicas, como no caso das vinicolas da regido foco deste trabalho.

As estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se nos estudos detalhados das
variaveis controlaveis, e das variaveis incontrolaveis. As variaveis controlaveis sao aquelas
passiveis de gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou modificadas conforme as
necessidades empresariais e as exigéncias do mercado: Politicas de Produto ou Servicos,
Politicas de Preco, Politicas de Distribuicdo e Politicas de Comunicacdo. As variaveis
incontrolaveis se dividem em forcas macro ambientais e micro ambientais e que ndo podem
ser gerenciadas por nenhuma empresa, pois sao forcas externas que influenciam as acoes de
marketing de todos os competidores do mercado. (KOTLER, 2000)

No Marketing, as percep¢fes sdo mais importantes do que a realidade, visto que é a
percepcdo que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor. As pessoas
podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto devido a trés processos: atencao seletiva,
distorcdo seletiva e retencdo seletiva. Alem disto, existem dois fatores influenciam as
necessidades: os “satisfatores” e os “insatisfatores”. A auséncia de insatisfatores ndo basta; os
satisfatores devem estar claramente presentes para motivar a compra (KOTLER e KELLER,
2006). Emmendoerfer e Junior (2009) definem alguns tipos de estratégias de Marketing usuais
as organizacdes, a fim de atrair o interesse e o desejo dos consumidores, sdo elas:

Marca: termo ou um simbolo que da identidade a um produto de maneira que o consumidor
associe o produto aquela marca.
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Rétulo: possuem diversas funcdes, desde a simples classificacdo de um produto até funcdes
mais complexas como identificar as caracteristicas e informagdes técnicas deste.

Servico de apoio ao produto: podem oferecer uma grande vantagem competitiva a medida em
que os clientes tém acesso a informagdes, esclarecimentos e também podem emitir sua
opinido e/ou reclamagéo.

Promocgdo de vendas: sdo condicOes especiais que procuram aumentar as vendas gerando
aumento de consumo.

Merchandising (imagem): realizada de forma continua, ou seja, € uma constante promocao.
Tem por objetivo comum estimular novos consumidores a realizacdo de nova compra.

Propaganda: existem diferentes meios de comunicacdo que podem ser utilizados como jornal,
radio, outdoors e mala-direta, entre outros.

Publicidade: utilizada em forma de entrevista coletiva, por exemplo, conta com o auxilio de
pessoas influentes, formadoras de opniao, que auxiliam no incremento de vendas.

A escolha das estraégias acima destacadas, foi realizada pois segundo estes atuores,
para a insercdo de novos produtos no mercado ou de produtos com novas caracteristicaas,
estas devem receber maior atencéo.

3.1 MARKETING NO AGRONEGOCIO

A palavra agribusiness estd cada vez mais presente junto as organizacGes do
agronegocio, podendo ser definida como a prética agricola adicionado valor desde a producéo
e distribuicdo de insumos, as novas tecnologias agricola, a producdo, o armazenamento, 0
transporte, até o processamento dos produtos agricola e os seus derivados. Segundo Megido
(2003) o agribusiness é um sistema integrado. Uma cadeia de negdécios, pesquisa, estudos,
ciéncias, tecnologia, informacdo, desde a origem vegetal/animal até produtos finais com valor
agregado.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Agribusiness (2013) — ABAG — o ambiente
de marketing no agronegaocio inclui: os fornecedores de bens e servicos para a agricultura; os
produtores rurais; os processadores; os transformadores e distribuidores; e todos os
envolvidos na geracdo de fluxo dos produtos de origem agricola até o consumidor final. Para
efetuar a venda desses produtos € necessaria a realizacdo de um estudo profundo das
tendéncias, ou seja, a elaboracéo de um planejamento no mercado. A atuacao do marketing do
agronegocio tende a assumir cada vez mais uma complexidade e diferenciacdo em relacdo as
demais modalidades de marketing. (GIRARDI, 2002).

4 METODOLOGIA

O trabalho foi de cunho descritivo que segundo GIL (2002), tem como objetivo
conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir para modifica-la. A pesquisa descritiva
exp0e as caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendémeno, mas ndo tem
o compromisso de explicar os fendmenos que descreve. A coleta de dados foi realizada
através da aplicacdo de um questionario contendo questdes que caracterizam a empresa em
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estudo, bem como, questdes que busquem conhecer a atribuicdo de importancia de aspectos
das estratégias de marketing utilizadas pelas vinicolas.

O questionéario era composto de uma escala Likert para atribuicdo do nivel de cada
estratégia de marketing, com a intencdo de atrair novos consumidores.O questionario foi
enviado para todas as vinicolas associadas a Associagdo Vinhos da Campanha, com uma
populacdo de nove vinicolas associadas. Ao final da coleta de dados, obteve-se a resposta de
sete vinicolas.

O questionario visava identificar a representatividade, por parte das empresas, quanto
aos quesitos estratégicos referentes a marca, rotulo, servico de apoio ao produto, promocao,
propaganda e publicidade. O fator promocédo foi analisado sob dois aspectos, o primeiro
envolvendo a analise da promog¢do quanto ao volume de vendas e 0 segundo relacionando se a
promogcé&o afeta a imagem do produto.

5 RESULTADOS

Na andlise dos fatores relacionados a marca do produto, o qual corresponde a maneira
em que o o consumidor percebe a identidade e/ou associe o produto a marca, cinco dos
entrevistados consideram necessaria esta relagdo. Da mesma forma, dois acreditam ser
totalmente necessaria, pois a consideram que a marca traz varios significados subtendidos,
que denotam valores, publico-alvo e outras caracteristicas intrinsecas, conforme pode ser
visualizado no Grafico 1.

Quanto ao questionamento referente ao Rotulo do produto, ou seja, buscava identificar
se as informacdes sobre o produto contidas no rotulo influenciavam na decisdo de compra, foi
obtido como resultado que uma empresa mantem uma postura neutra quanta a esta estratégia.
Cinco empresas consideram esta estratégia como necessaria e uma empresa como totalmente
necessaria, pois acreditam que além de simples funcGes os rétulos devem conter outras mais
complexas tais como, caracteristicas, informacdes técnicas.

O Servico de Apoio ao Produto, trés empresas consideram totalmente necessario este
tipo de estratégia, utilizando como vantagem competitiva a medida que os clientes tém acesso
a informacdes, esclarecimentos e também possam expressar sua opniao e/ou reclamacdo. Das
demais empresas avalisadas, trés consideram esta estratégia como necessaria e uma tem como
neutra este tipo de estratégia.

Com relacdo a Promocdo, quatro empresas participantes acreditam que este tipo de
marketing é necessario, podendo ser utilizado como diferencial para 0 aumento das vendas
gerando um aumento do consumo. Dentre os entrevistados, ha empresas que acreditam que
eventuais politicas promocionais nas quais visam reduzir o preco final de venda, podem
prejudicar a imagem, ou seja, ofertar o produto a um preco inferior ao do mercado pode
interferir na imagem do produto.

Na estratégia Propaganda, trés empresas consideram totalmente necessaria e quatro
empresas consideram como necessaria a utilidade desta proposta de marketing, pois tem uma
grande abrangéncia entre os meios de comunicacdo. Pode-se citar também algumas vantagens
como o preco mais acessivel em determinado meios de comunicacdo, como por exemplo
radios, jornal, etc., porem ha algumas desvantagens no que se refere a possibilidade de
audiéncia, tempo de exposicdo, impacto dos receptores, entre outros.

Avaliando as respostas correspondentes a publicidade foi obtido como resultado que
uma das empresas avaliadas consideram neutra este tipo de estratégia, quatro empresas a
consideram como necessaria e duas como totalmente necessaria. Referente a esta estratégia,
pode-se afimar que é o tipo de estratégia utilizada para instigar o consumidor as compras, pois
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neste caso, geralmente conta-se com a participacdo de pessoas influentes, formadores de
opniao (como por exemplo, politicos), celebridades, jogadores, entre outros.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar niveis de importancias atribuidos as estratégias de
marketing, por meio de opiniGes apresentadas por vinicolas localizadas na regido da
Campanha. Foi possivel observar que a maioria das empresas entrevsitadas julgam os itens
questionados como necessario e utilizam destes métodos estratégicos.

As estratégias mais utilizadas pelo setor vitivinicola da regido da Campanha, foi
possivel perceber promoc¢do e propaganda tem uma maior familiaridade entre as empresas
pesquisadas, sendo assim acreditam que ao aprimorar estas estratégias irdo conseguir ter uma
fatia de mercado cada vez mais significativa.

Como sugestdo para trabalhos futuros pode-se propor a realizacdo de um estudo de caso
mais detalhado nas empresas pesquisadas, a fim, de verificar a implantacdo das estratégias
abordadas nesse trabalho, quanto a sua efetiva utilizagéo no cotidianos dessas organizagoes.
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