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RESUMO

Nas Ultimas décadas os produtos passam a ser vistos como algo utilizado para prover o0s
servicos, sendo os beneficios gerados os responsaveis pela satisfacdo dos clientes. A
cocriagdo de experiéncias centrada no individuo, associa o diferencial da empresa as
experiéncias vivenciadas pelos consumidores, sendo assim, consumidores passam a ter
postura ativa e engajam-se ao processo. Na regido Sul, maior regido vitivinicola brasileira, as
vinicolas tem buscado diferenciais para superar obstaculos internos e concorrer com vinhos
estrangeiros. Dessa forma, esse estudo se prop6s a analisar a existéncia de processos de
cocriagd@o de valor nas interacdes entre a Vinicola A e seus clientes. Para isso, realizou-se um
estudo exploratorio qualitativo, a partir de roteiro semiestruturado, baseado no modelo DART
proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004) de cocriacdo de valor, e coleta de dados
secundarios. A analise dos dados se realizou a partir do confronto da entrevista com a
literatura a respeito do tema. A partir disso, é possivel observar que todos os elementos do
modelo estdo presentes na vinicola estudada, que o relacionamento proximo € um de seus
objetivos e que sua estratégia € baseada nisso. Portanto, acredita-se que ocorrem processos de
cocriacdo de valor na vinicola, sendo esse um dos seus geradores de inovacgdes. Assim, €
importante perceber que a geracdo de valor cocriado € necessaria para que as empresas
busquem um diferencial no mercado.

Palavras-chave: envolvimento, dialogo, acesso, risco, transparéncia.

ABSTRACT

In recent decades the products are seen as something used to provide the services and the
benefits generated responsible for customer satisfaction. The experience of co-creation based
on the individual associated with the differential of the company to the experiences of the
consumers, therefore, consumers now have active role and engage to the process. In the
South, Brazil's largest wine region, the wineries has sought differential to overcome internal
obstacles and compete with foreign wines. Thus, this study aimed to analyze the existence of
co-creation processes of value in the interactions between the winery and its customers. For
this, there was a qualitative exploratory study, from semi-structured script, based on the
DART model proposed by Prahalad and Ramaswamy (2004) of value co-creation, and
secondary data collection. Data analysis was carried out from the confrontation of the
interview with the literature on the subject. From this, you can see that all model elements are
present in the studied wine, the next relationship is one of your goals and your strategy is
based on this. Therefore, it is believed that co-creation processes occur in the wine value, this
being one of their innovations generators. Thus, it is important to realize that the generation of
cocriado value is necessary for companies to seek a differential in the market.

Keywords: involvement, dialogue, access, risk, transparency.
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1 INTRODUCAO

O formato tradicional dos negécios em que os fornecedores determinam
unilateralmente o valor fornecido aos clientes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a), est4
sofrendo mudangas no mercado atual, pois os clientes participam cada vez mais do processo
de criacdo de valor.

As experiéncias geradas a partir das interagdes entre empresas e clientes dao base para
a criacdo de valor conjunta, o que atende o cliente de forma especifica (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004c). Cocriar experiéncias Unicas com cada individuo é a chave para
geracdo de vantagem competitiva de uma empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).
Déa-se 0 nome de cocriacdo ao processo de interacdo no qual clientes e empresas criam juntos,
assim, os clientes passam a ser ativos e as empresas deixam de pensar unilateralmente
(TROCCOLLI, 2009).

Um dos grandes problemas enfrentados pelas empresas é que apesar de oferecem
maiores escolhas aos consumidores, eles se sentem menos satisfeitos (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004c), isso ocorre devido ao fato de as firmas continuarem a ofertar
apenas 0 que ja estdo acostumadas a produzir, considerando sua capacidade e pensando em
sua estrutura interna, sem avaliar o que o consumidor esta buscando. Dessa forma, as firmas
que se mantém oferecendo os mesmos produtos e servigos, sem altera-los, ou modificar a
forma de producdo e oferta, podem ser superadas por concorrentes que o fagam. Como
solucgéo para esse problema, a cocriacgdo traz a inovagéo a partir do envolvimento do cliente ja
que “ela muda a natureza da inovagdo” (PRETOLA, 2008).

Assim, a inovacdo é elemento presente em toda empresa que percebe a importancia de
sobreviver e crescer no mercado (TIDD, J.; BESSANT, J.; PAVITT, 2008). A inovacao pode
ser entendida como o esforco de criar uma mudanca orientada no potencial econdémico ou
social de uma empresa (ACS; MORCK; YEUNG, 2000); como o processo de transformacéo
de oportunidades em ideias e sua consequente pratica da forma mais ampla possivel (TIDD,
J.; BESSANT, J.; PAVITT, 2008). Sendo a cocriacdo uma forma de inovacdo, que por sua
vez é capaz de gerar novas inovacgdes, € mister que as empresas criem valor em conjunto a
seus clientes, o que se caracteriza como uma experiéncia Unica

A inddstria vitivinicola brasileira enfrenta muitos obstaculos no mercado, frutos da
crise enfrentada pelo pais. Dessa forma, percebe-se que existe uma busca das vinicolas em
agregar valor ao produto ofertado, ja que a concorréncia com vinhos estrangeiros se mostra
dificil devido as altas taxas tributarias (HAYASHI-JUNIOR, 2011). O Brasil representa o
quinto maior produtor de vinhos do Hemisfério Sul e vem investindo em inovacdo nos
altimos 15 anos (IBRAVIN, 2015), no entanto, para o vinho brasileiro ainda é necessario
trabalhar a comunicagcdo com o publico, a educacdo e a cultura de consumo do vinho.

Dessa forma, esta cada vez mais dificil para os vitivinicultores brasileiros fazerem
frente aos produtos importados, pois 0s vinhos importados chegam ao pais com precos
competitivos, devido as altas taxas que o Brasil vem sofrendo para producdo e
comercializacdo da bebida. Assim, novas alternativas devem ser buscadas para que as
vinicolas brasileiras consigam sobreviver nesse mercado competitivo, sendo a cocriacdo uma
forte opgéo para essas empresas.

Tendo em vista que as vinicolas brasileiras precisam buscar inova¢do como
alternativa, esse estudo se propOe a analisar a existéncia de processos de cocriacdo de valor
nas interacGes entre a vinicola A e seus clientes.
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2. BASE TEORICA
2.1 INOVACAO

A inovagdo € um tema recorrente nos ultimos anos, devido a ser questdo de
sobrevivéncia para as empresas. Para Chesbrough (2012), empresas que ndo inovam morrem.
Isso, porque a inovacdo esta associada a ideia de vantagem competitiva, a partir do
crescimento econdmico, novos negocios sdo criados pensando em novas ideias. Nesse
sentido, a inovagdo causa ruptura da concorréncia perfeita (SCHUMPETER, 1961), ja que as
empresas que inovam se diferenciam das demais. Por isso, as empresas j& estabelecidas tém
mais dificuldade, uma vez que precisam estar sempre em busca de inovagdes para
continuarem no mercado, por outro lado, empresas que desejam entrar no mercado encontram
na inovagao uma oportunidade para tal. (BESSANT, J.; TIDD, 2009).

Para muitos empresarios, inovacdo € sindbnimo de criatividade, essa confusdo pode
trazer prejuizos as empresas, dado que pode ser contraproducente investir em criatividade sem
considerar outros aspectos importantes da inovacdo (DE BES; KOTLER, 2011). A inovagéo
pode ser percebida como “a implementagdo de um produto (bem ou servigo) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo metodo de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou
nas relagdes externas” (OCDE, 2005, p.55). Nessa linha, a inovacdo pode ser entendida como
uma invengéo que foi levada ao mercado (CHESBROUGH, 2012).

S80 quatro os tipos de inovacdo, de produto (quando a mudanca ocorre nas
potencialidades dos bens/servicos), de processo (quando muda a forma de produzir ou
distribuir), organizacional (quando a mudancga estd na pratica de negocio, organizacdo do
local de trabalho ou nas relacGes externas da empresa) e de marketing (quando a mudanga esta
no design do produto e na embalagem, na promocdo do produto e sua colocacdo, e em
métodos de estabelecimento de precos de bens e de servigos) (OCDE, 2005). Com relacéo ao
grau de novidade envolvido, pode-se dizer que a inovacdo é incremental, quando melhorias
significativas sdo implementadas, ou radical, quando h& uma ruptura de conceito (BESSANT,
J.; TIDD, 2009). Para que esse grau seja percebido, é necessario saber qual € o objeto de
comparacdo, pois ela pode ser considerada no ambito da firma, a nivel de mercado ou, até
mesmo, mundial (OCDE, 2005).

A inovacdo requer mudancas, diretamente associadas a ideia de incerteza dos
resultados, que envolvem investimento, geralmente sdo fruto do transbordamento do
conhecimento, requer o uso de novos conhecimentos ou novo uso de conhecimentos ja
existentes e busca melhoria de desempenho através de vantagem competitiva (OCDE, 2005).
Para que essas mudancas ocorram 0 conhecimento e recursos necessarios nao precisam estar
dentro dos limites da empresa, a inovacdo aberta adiciona a inovacdo a ideia de
compartilhamento de ideias ndo apenas dentro da empresa, como também com outros
stakeholders, podendo assim, ter acesso a inovac@es que ndo seriam possiveis no ambito da
empresa.

A inovacdo aberta acredita em uma ldgica diferente a respeito das fontes e usos das
ideias. Essa abordagem entende que as ideias valiosas podem surgir dentro e fora da empresa,
assim se diferenciando da légica de inovacgdo fechada (CHESBROUGH, 2012). O Quadro 1
apresenta o0s principais contrastes entre as duas abordagens:
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Quadro 1: Contraste entre principios da inovacgao fechada e aberta

Principios da inovagao fechada Principios da inovagéo aberta

Mem todos os melhores trabalham conosco.
Os melhores de nossa area trabalham para nds.  |Precisamos contar com os melhores dentro e
fora de nossa companhia.

P&D externa pode criar valor significativo; P&D
interna & necessaria para conguistar
determinada parte desse valor.

Para lucrar com P&D, nds mesmos precisamos
descobrir, desenvolver e fornecer resultados.

(Quando a descoberta & nossa, sempre a MNdo somos obrigados a gerar a pesquisa para
langaremos antes no mercado. poder lucrar com ela.
A companhia que primeiro langa uma inovagdo no  (Construir um modelo de negocio melhor &
mercado sempre fica com esse mercado. mais Util gue chegar ao mercada primeiro.
Se criamos as melhores & mais numerosas ideias |Se fizermos o melhor uso de ideias internas e
na inddstria, o sucesso & garantido. externas, o sUCess0 Serd nosso.
Temos de produzir receitas com a utilizagdo,
Precisamos ter controle de nossas patentes por terceiros, de nossas patentes e também
intelectuais, de tal forma que os concorrentes ndo |devemos comprar patentes de terceiros
se beneficiem com nossas ideias. sempre que isso aperfeicoar nosso modelo de
negaocio.

Fonte: (CHESBROUGH, 2012, p.10)

A maior barreira que as empresas precisam superar para a abordagem de inovagéo
aberta € 0 medo do compartilhamento com outras empresas, por medo de perder seus segredos
industriais e patentes. Seja de ideias, ferramentas, conhecimento ou outra, 0S empresarios
devem perceber que ndo conseguem suportar na estrutura de sua organizagdo, todas as
capacidades existentes para geracdo e implementacao de novas ideias.

O quadrol demonstra a diferenca de pensamento entre a inovagdo fechada (recursos e
ideias internos) e aberta (compartilhamento) e mostra a aceitacdo de que a empresa ndo retém
toda mdo-de-obra de maior qualidade, além disso, com esse compartilhamento, o
desenvolvimento de pesquisas ndo precisa ser realizado pela prépria empresa para que ela
usufrua do resultado, o que pode ser a alternativa para aquelas que possuem pouco recurso
para investir em geracdo de inovagdes.

2.2 COCRIACAO DE VALOR E O MODELO DART

Com essa mudanca de pensamento o conceito de cocriacdo de valor ganha forca
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b;
RAMASWAMY, 2009a, 2009b). Neste conceito, empresas ndo devem entregar valor ao
consumidor; mas sim, ofertar proposicdes de valor baseadas em interacdes entre empresa,
clientes e demais stakeholders (EDVARDSSON et al., 2012; GRONROOS; VOIMA, 2012).

Em ambientes competitivos, a l6gica de criacdo de valor da economia industrial ja ndo
satisfaz mais o mercado, é necessario coproduzir valor com outros elos da cadeia, como
fornecedores e clientes (NORMANN; RAMIREZ, 1993). Lusch e Vargo (2006) afirmam que
é importante reconhecer que a cocriagdo de valor é a forma mais abrangente de criacdo de
valor. Este conceito representa um drastico afastamento da légica tradicional de geracdo de
valor, na qual é visto como algo que é adicionado (ou agregado) ao produto no processo de
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producédo. Gronroos e Voima (2012) apontam que, a despeito de todo o debate em torno do
tema, a defini¢do e o entendimento claro do processo de cocria¢do ainda é limitado.

Do ponto de vista da organizagdo, pode-se definir cocriagdo como uma abordagem
estratégica focada na criacdo de valor a partir de processos interativos envolvendo diferentes
atores de mercado. Outro mecanismo de interacdo com o cliente é a coproducdo que é a acdo
de integrar o cliente a producédo de bens/servigos. Porém, quando 0 processo se atém apenas a
escolhas, alguns autores afirmam que esta é uma abordagem da Logica Dominante de Bens
(DE MENDONCA; MEDEIROS, 2014). Ja a cocriagdo de valor é considerada o
envolvimento com alta participagdo do cliente na customizacdo de seus produtos, com
intencdo de obter inovagdo (KRISTENSSON; MATTHING; JOHANSSON, 2008).

Cabe ressaltar que a variedade de produtos ndo resulta necessariamente em melhor
consumo de experiéncias, esse € o grande paradoxo do século XXI, pois apesar de 0s
consumidores estarem com mais opcOes para escolha, essas trazem menos satisfacdo
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Dessa forma, Prahalad e Ramaswamy (2004c)
apresentam as diferencgas da criacdo de valor centrada da empresa e no produto da cocriacéo
de valor centrada no individuo e na experiéncia (Quadro 2).

Quadro 2: A transformacéao do Processo de Criacdo de Valor

Criagao de valor centrada na |Cocriagao de valor centrada no individuo
empresa e no produto € na experiéncia

O valor & associado as experiéncias;
produtos e senvigos facilitam experiéncias
individuais e experiéncias mediadas pela

O valor & associado as ofertas
da empresa. O espago

Visao de Valor competitivo baseia-se nos : L
. comunidade. O espago competitivo é
produtos e servigos da . N
orientado em torno das experiéncias dos
EMmpresa. .
consumidores.
Definir e criar valor para o Engajar o consumidor individual na definigdo

Papel da Empresa : L
consumidor. e cocriagdo Unica de valor.

Bolso passivo de demanda para
ofertas e solugdes pela
Empresa.

Papel do
consumidor

O consumidor como participante ativo na
busca, criagdo e extracio de valor.

Valor é criado pela empresa:
Visao da Criagao de |consumidores tem uma escolha O consumidor cocria valor com a empresa e
Valor - a variedade ofertada pela outros consumidores.

Empresa.

Fonte: Traduzida pela autora, original de Prahalad e Ramaswamy (2004c, p.138)

De acordo com a quadro 3, a visdo centrada na empresa e no produto considera que o
valor € criado dentro da empresa, a partir dos processos produtivos e que seus bens ofertados
sdo seu diferencial competitivo, além disso, os consumidores possuem a postura passiva e
limita-se a escolha de ofertas da empresa. A cocriacdo de experiéncias centrada no individuo,
por outro lado, associa o diferencial da empresa as experiéncias vivenciadas pelos
consumidores, sendo os produtos apenas facilitadores. Os consumidores passam de uma
postura passiva para uma ativa e se tornam individuos engajados no processo, além disso o
valor passa a ser cocriado entre as partes envolvidas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

5
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A interacdo entre o individuo e a empresa, capaz de gerar experiéncias Unicas, é
indispensavel para se obter vantagem competitiva (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).
As experiéncias sdo Unicas porque cada individuo cocria experiéncias, em determinado
evento, tempo e contexto diferentes, além disso, o nivel de engajamento desse individuo
também influencia a experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Dessa forma, um
individuo pode vivenciar experiéncias completamente distintas se considerados dois
momentos diferentes.

Além disso, a abordagem da cocriacdo vem sendo apontada como um componente
importante e benéfico para as empresas que buscam o desenvolvimento de inovacdes.
Edvardsson et. al. (2012) destaca o papel fundamental da interacdo com outros stakeholders
(além dos consumidores) como forma de gerar valor compartilhado com ganhos matuos. O
ponto crucial neste contexto é a habilidade da empresa em explorar 0s recursos operantes,
capazes de proporcionar as condigdes para a geracdo de valor compartilhado (VARGO;
LUSCH, 2006).

Quadro 3: Migrando para Inovagdo experiencial

Inovagao Tradicional Inovagao Experiencial
Foco da inovagéo Produto e processo Ambiente de experiéncia
Base de Valor Produto e senvigo Cocriagdo de experiéncia
A empresa cria valor Walor é cocriado

Visdo da Criagdo d . i iénci
isdo da Criacdo de Centro na cadeia de Ambiente de experiéncia para os

Valor ) . individuos coconstruirem
suprimentos na realizagdo de .
experiéncia na demanda

rodutos e servicos
P ¢ contextual

Suprimentos push e demanda |Centro no individuo cocriando
pull pela oferta da empresa valaor

Facilitador de caracteristicas e
funcdes

Facilitador de experiéncia

Visdo da Tecnologia

Integracdo entre tecnologia e “ T
. Integracdo de experiéncia
sistema
Foco da Cadeia de Apoio no suprimento de Rede de expenencia apnqndnua
: . coconstrugdo de personalizacgao
Suprimentos produtos e semvigos

de experiéncias

Fonte: Traduzida pela autora, original de Prahalad e Ramaswamy (2012, p.17)

Para que a migracao para experiéncia ocorra é necessario investimento em P&D, alem
de infraestrutura (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). A chave para 0 sucesso da
inovacdo experiencial para a inovacdo é a habilidade de imaginacdo somada a capacidades
tecnoldgicas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2012). Conforme o quadro 3, a mudanca da
inovacdo tradicional para a inovacdo experiencial traz a tecnologia como facilitadora das
experiéncias e as redes formadas pelos stackholders como suporte para a co-producdo
personalizada de experiéncias. Assim, trazendo a inovagdo para um conceito mais proximo ao
de inovacdo aberta.

Para que as empresas possam mudar a sua abordagem para uma logica de valor
cocriado, no entanto, é necessario repensar suas capacidades, pois é necessario ter estrutura
para oportunizar que as experiéncias variadas possam ser cocriadas com os individuos

6
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(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Clientes e empresas precisam reconhecer que a
interacdo deverd ser construida passando por pontos criticos, onde acesso e transparéncia
devem estar presentes. Isto requer por parte da empresa investimentos em tecnologia e
socializacdo dos gerentes, necessitando de troca nas praticas gerenciais. A cocriagdo de
experiéncias com o consumidor é a base do valor, pois produtos podem ser commoditizados,
mas a experiéncia personalizada é unica (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Para que
isso seja construido, Prahalad e Ramaswamy (2004c) acrescentam a necessidade de
envolvimento com acesso as informacdes em todos os lados, um nivel de transparéncia, o
didlogo entre as partes envolvidas e a continua avaliacdo dos riscos. Esses quatro elementos
compdem o modelo de cocriagdo denominado DART.

O modelo DART

Com as mudancgas na abordagem de como o valor € gerado, e aceitando a logica que
apresenta o cliente como cocriador de experiéncias Unicas, o0 modelo DART é trazido por
Prahalad e Ramaswamy (2004c) e apresenta quatro premissas: o dialogo (Dialogue), o acesso
(Access), a avaliacdo de risco (Risk assessment) e a transparéncia (Transparency).

A forma como as interacfes entre 0s consumidores e as firmas no decorrer da criacao e
prestacdo dos servigcos ocorrem é fundamental para que haja a cocriagdo. Conforme o modelo
DART, a cocriacdo de valor acontece quando pelo menos um dos quatros elementos esta
presente nessa relagdo.

Dialogo: significa interatividade e propensdo para acdo de ambas as partes, empresa e
consumidores. Ele representa ndo apenas a troca de conhecimento (RAMASWAMY, 2005),
mas, também, a conversa entre as duas partes. O dialogo representa o entendimento de todos
os fatores que envolvem essa relacdo, como o reconhecimento dos aspectos emocionais,
culturais e sociais envolvidos nessa experiéncia devendo, entdo, ser continuo. Para que haja
didlogo e a comunicacdo seja boa entre os envolvidos, deve haver foco em assuntos que
interessem ambas as partes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a), é preciso que ocorram
encontros ou reunifes e devam seguir regras (explicitas ou ndo) para manter a ordem e
produtividade das interacdes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Essa premissa é
importante para que o individuo tenha a oportunidade de injetar a sua visdo no processo de
criacdo de valor (RAMASWAMY, 2005).

Acesso: 0s consumidores desejam ter acesso as experiéncias, ndo necessariamente ter a
propriedade dos produtos, o que torna necessario desligar a ideia de acesso da ideia de
propriedade. O acesso inicia com a disponibilizacdo das ferramentas e informacGes
necessarias para que a experiéncia ocorra (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Além
disso, é necessario ter acesso a conhecimentos e expertise para que os individuos construam
sua prépria experiéncia (RAMASWAMY, 2005).
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Avaliacdo de risco: probabilidade de dano ao consumidor. Empresarios acreditam que as
empresas podem avaliar e gerenciar melhor os riscos decorrentes da cocriagdo. Contudo,
surge a davida de se a firma pode ou ndo gerenciar o risco na cocriacdo unilateralmente. Ou
ainda, se o consumidor pode assumir as responsabilidades dos riscos envolvidos nesse
processo. Sendo assim, a avaliacdo de risco diz respeito a assumir as responsabilidades pelas
decisdes tomadas ao longo do processo, e pelo resultado final, de forma conjunta
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Os consumidores demandam mais informagdes a
respeito dos riscos da cocriagdo de valor, no entanto passam a ter mais responsabilidade para
lidar com os riscos envolvidos (RAMASWAMY, 2005).

Transparéncia: “as informagdes sobre os produtos, tecnologias e sistemas de negdcios se
tornam mais acessiveis, criando novos niveis de transparéncia se tornando cada vez mais
desejavel” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). A transparéncia ¢ a forma de dar acesso
ao consumidor as informacdes necessarias, mas também envolve a abertura das informacdes
dos consumidores para que as firmas possam exercer as atividades de forma satisfatoria, é
uma via de médo dupla. Tradicionalmente as empresas tém beneficios de informacdes em
relagdo aos consumidores, na cocriagdo de valor isso ndo deve ocorrer (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004c). A transparéncia & uma forma de facilitar o dialogo e as interacdes
entre as partes envolvidas no processo de cocriagdo. Além de possibilitar o maior
engajamento dos consumidores no processo. A transparéncia de informacgdes é importante
para 0 processo de interagdo a medida que se cria uma confianca entre empresa e cliente
(RAMASWAMY, 2005).

Prahalad e Ramaswamy (2004b), ao comentarem o modelo, também acrescentam
combinagdes entre os blocos:

Acesso e transparéncia: Dando acesso ao consumidor e sendo transparente na troca de
informac0es, ele consegue tomar melhores decisGes, decisdes mais informadas.

Dialogo e Avaliacdo de Risco: Essa combinacdo melhora a habilidade de codesenvolver
debates publicos e privados a respeito de escolhas politicas.

Acesso e Dialogo: combinadas essas premissas facilitam o desenvolvimento de comunidades
tematicas.

Transparéncia e Avaliacdo de Risco: Essa combinacdo melhora a habilidade de criar
confianga.

3. METODO

Esse estudo se caracteriza como qualitativo com finalidade exploratoria, cujo principal
objetivo € entender melhor o problema de pesquisa para estudos posteriores (GIL, 2008). Esse
tipo de pesquisa € feito quando o tema é pouco explorado, dificultando a formulacdo de
hipdteses a respeito do fato (GIL, 2008).

Assim, buscou-se esse objetivo a partir de uma abordagem de estudo de caso, na
intencdo de entender alguns aspectos em profundidade do problema de pesquisa (BELL,
2008). Estudo de caso é o estudo exaustivo de um ou mais sujeitos, de forma a conhecé-lo em
profundidade e detalhamento (GIL, 2008). Questdes de pesquisa com a palavra “como”

8
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podem ser respondidas com a utilizacédo de estudo de caso, porque essas questdes demandam
vinculos operacionais que sdo tracados com o passar do tempo (YIN, 2010). Além disso, esse
tipo de pesquisa € usado em casos contemporaneos, onde ndo se consegue controlar o
comportamento das varidveis envolvidas (YIN, 2010).

Para isso, foi realizada, em janeiro de 2016, uma entrevista em profundidade com o
endlogo responsavel pela administragdo da vinicola A, a partir de roteiro semiestruturado.
Essa forma de coleta de dados, a partir de entrevistas, ¢ uma técnica eficiente para conseguir
dados a respeito do comportamento humano (GIL, 2008). Além disso, a utilizacdo de roteiro
ndo estruturado da uma maior flexibilidade ao pesquisador (GIL, 2008). Visando garantir a
confiabilidade dos dados, a entrevista foi gravada, com autorizacdo do entrevistado, e
transcrita. Em adicional, buscaram-se dados secundéarios a respeito da vinicola para melhorar
0 conhecimento a respeito de suas atividades.

Para andlise dos dados coletados realizou-se um comparativo das respostas da
entrevista com a literatura a respeito do tema. E importante ressaltar que o modelo DART
(didlogo, acesso, avaliacdo de risco e transparéncia) de Prahalad e Ramaswamy foi utilizado
como base para construgdo do instrumento de coleta e analise dos dados. Referente a esse
modelo, os autores afirmam que basta um dos elementos estarem presente para que exista
cocriacéo de valor.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Localizada em Bento Gongalves (RS), a vinicola faz parte da Rota das Cantinas
Histdricas. A vinicola A iniciou suas atividades em 1974, buscou manter as tradicdes trazidas
pelos imigrantes italianos chegados a regido no seculo XIX.

Atualmente a vinicola comercializa seus produtos em diversos canais, principalmente
para os estados de Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro e S&o Paulo. Com o
consumidor final as vendas sdo realizadas principalmente a partir do telemarketing da
empresa que é responsavel por cerca de 50% dos produtos vendidos. Esse servigo é um canal
onde o consumidor possui proximidade com seu atendente, com atendimento personalizado.
Além disso, o consumidor possui em seu cadastro diversas informacdes que auxiliam esse
atendimento, para que possam ser oferecidos vinhos que estejam de acordo com a sua
preferéncia. O consumidor tem alto envolvimento com a vinicola a partir desse meio de
comunicacéo.

Ademais, 50% dos produtos comercializados sdo distribuidos para o varejo, como
delicatessens, mercados, lojas, hotéis e restaurantes. O representante da area comercial faz o
contato com os distribuidores, no entanto a comunicacdo com eles traz menos resultados com
relacdo a informacGes dos consumidores do que a loja da propria vinicola e o telemarketing.

Na loja fisica, localizada na propria vinicola, o atendimento € diferenciado entre
consumidor cadastrado e aquele que ainda ndo possui cadastro, para cada um desses dois tipos
existe um atendente preparado para o atendimento. A preferéncia de atendimento para o
cliente ja cadastrado € ser atendido pelo atendente que ja o atende pelo telemarketing,
buscando garantir a proximidade entre vinicola e consumidor.

Na busca de maior envolvimento do consumidor, a empresa promove algumas acdes
como o langcamento de novos produtos onde os consumidores sdo convidados a participarem
do evento no interior da vinicola. Além de convida-los a participar de colheitas simbdlicas
para integra-los ao processo. Outras a¢cdes como jantares e confrarias também sdo realizadas.

4.1 ANALISE DO MODELO DART NA VINICOLA
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4.1.1 Diélogo

A vinicola busca manter o contato aberto com seus consumidores, identificando seu
telemarketing como principal ponto de contato e troca de informacdes e interacdo. A empresa
percebe que é nesse momento que os consumidores, além de realizarem suas compras, dao
retorno a respeito dos produtos e do atendimento recebido.

Além do telemarketing, a empresa promove ac¢Bes nos ponto de vendas de seus
produtos, e, também, anuncios no site e redes sociais. A resposta dos clientes a esses
estimulos depende do publico, pois alguns respondem muito a midia impressa enquanto
outros preferem as midias digitais. Quanto a interacdo entre a empresa e 0 consumidor, existe
uma aproximacdo construida ao longo do tempo que cria um vinculo que, em alguns casos,
leva o consumidor a entender essa relacdo como um laco de amizade. A vinicola menciona
que existem casos em que 0s consumidores convidam o0s atendentes para seus eventos
pessoais, por exemplo.

Dessa forma, a vinicola entende que as interferéncias desses consumidores tem
relevancia no processo produtivo, pois buscam produzir aquilo que o consumidor realmente
goste e queira consumir. Ademais, a empresa percebe que seus consumidores se sentem
valorizados com essas interacfes, muitas vezes sendo atendidas as suas solicitacoes.

4.1.2 Acesso

A vinicola acredita ser possivel que o consumidor participe de diversas formas do
processo, sem estar diretamente ligado a parte operacional. Ainda que hoje ndo esteja com
uma estrutura para personalizar todos os produtos e servigos, esse, no entanto € o desejo da
empresa: conseguir alcancar o nivel de personalizacdo em que possam produzir uma garrafa
com nome do cliente ou, até mesmo, para que ele possa presentear alguém.

Atualmente a vinicola possui um museu, o Ecomuseu da Cultura do Vinho, onde
busca mostrar aos consumidores a tradicdo do vinho na Serra Galcha, além de oferecerem
exposicdes e eventos aos consumidores. A vinicola oferece treinamentos com gargons, auxilio
para degustacoes e demais servigcos que os consumidores solicitam.

As acOes realizadas através do Facebook (dicas de harmonizacdo, receitas, noticias
sobre vinho) contribuiram para que os consumidores estivessem mais em contato, além das
acOes realizadas em bares e restaurantes (como sorteios de consumidores para visitas na
vinicola).

4.1.3 Avaliacdo de Risco

A Vinicola ndo entende que exista risco no seu envolvimento com seus consumidores,
ao contrario, acredita que dessa relacdo surjam bons resultados. A empresa busca atender o
méaximo de solicitacdes dos consumidores, no entanto ndo € possivel considerar todas, tendo
em vista a viabilidade para o negocio.

Por comercializar em diversos canais, surge um conflito entre a vinicola e o varejo,
pois nela o consumidor consegue comprar com precos diferenciados. Os lojistas consideram
gue € uma concorréncia desleal. Ja a vinicola ndo entende dessa forma, pois considera que nao
estd concorrendo com um lojista que comercializa em outra cidade, por exemplo. Para
solucionar esse conflito é necessaria muita conversa entre as partes e negociacdo de precos, no
entanto, em alguns casos, faz-se necessario abrir médo de algum canal (seja pessoa fisica ou
juridica), optando por apenas um em determinada regido.

Do ponto de vista da vinicola, os consumidores demonstram confianca nas interacGes
e engajamento com 0s processos. Assim, sentem-se a vontade em participar de forma ativa.

10
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4.1.4 Transparéncia

A vinicola acredita que os seus clientes sentem-se seguros no compartilhamento de
informagdes, sendo abertos a fornecer as suas sem maiores dificuldades. Além disso, essa
seguranga parte da confianca que ja possuem no relacionamento com a vinicola, pois
percebem que existe essa troca bilateral de informacoes.

Quanto a resolucdo de problemas, todas as demandas que surgem sdo recebidas de
forma cordial pela vinicola, pois consideram que os consumidores devem ser ouvidos.
Agquelas que a empresa ndo consegue realizar por algum impedimento, sdo argumentadas no
intuito de explicar ao consumidor o motivo de ndo aceitar a sugestdo. O outro lado também
ocorre, 0 consumidor ao receber a rejeicdo de suas ideias tenta aceitar, no entanto alguns
casos sd0 mais criticos, mas a vinicola ndo tem muitos registros dessa situacdo. Assim, a
vinicola e seus consumidores buscam garantir a proximidade de seu relacionamento a partir
da abertura e transparéncia, a fim de obter ganhos dessa parceria. A vinicola busca a
fidelizacdo, por acreditar que esse processo pode gerar isso e o cliente busca maior satisfacdo
em estar presente ndo apenas na compra, mas na geracdo de ideias.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A vinicola A busca manter seus clientes engajados no processo de criacdo de seus
produtos. Ainda que a vinicola ndo consiga colocar o consumidor diretamente no processo
operacional - 0 que a vinicola néo identifica como possivel para esse momento - eles buscam
informar os clientes para que possam fazer consideracées a respeito da vinicola. As ideias dos
clientes séo recebidas pela vinicola, que busca realiza-las, informando suas limitagdes.

Conforme o modelo DART (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c) para que a
cocriagdo exista € necessario que pelo menos um dos quatro elementos esteja presente nas
relacbes. Sendo assim, a vinicola apresentou caracteristicas importantes em todos 0s
elementos, apresentando entdo processo de cocriacdo de valor na producdo de seus vinhos. E
possivel identificar que a geracdo de ideias a partir dos clientes é uma forma de deixa-los
satisfeitos e trazer para a empresa uma nova Vvisdo, assim beneficiando todas as partes
envolvidas. Além disso, com as novas ideias que surgem e sdo implementadas, inovagdes
podem surgir. Dessa forma, entende-se que para a vinicola a cocriagdo de valor € um dos
fatores que gera inovacoes.

Esse estudo focou-se no engajamento entre vinicola e clientes, explorando fortemente
a cocriacdo. Portanto, a inovacdo pode ser mais estudada na vinicola, identificando outros
fatores que podem gera-la. Como estudos futuros, sugerem-se pesquisas sobre outros
elementos geradores de inovacdo, além de estudos com os consumidores, no intuito de
perceber a visdo deles sobre o relacionamento com a vinicola estudada.
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