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RESUMO

Tentando gerar inovacdes e maior aceitacdo no mercado, as vinicolas brasileiras
tém investido em estrutura fisica que proporcione uma experiéncia mais satisfatoria
do tradicionalmente oferecido pelas redes de varejo. Com o apoio do enoturismo,
essas empresas realizam degustagbes acompanhadas por visitas guiadas em sua
propriedade. Contudo, o vinho brasileiro tem sofrido forte concorréncia com paises
como Argentina e Chile. Expostos a concorréncia, torna-se necessario que as
vinicolas busquem novas alternativas para se diferenciarem. Para isso, as vinicolas
buscam maior qualidade e proximidade com os consumidores. Como solucdo para
esse problema, a cocriacdo possibilita a geracdo de inovacdo a partir do
envolvimento do cliente. Considerando que a cocriagdo de valor ocorre a partir das
interacOes das empresas com 0s consumidores, ndo é suficiente entender apenas a
visdo de um dos lados. Para essa investigacéo, considerou-se 0s seguintes agentes
da cadeia do vinho: a vinicola, os seus intermediarios e o consumidor final. Dessa
forma, esse estudo teve como objetivo entender quais sdo 0s canais adequados
para um processo de cocriacdo de valor na cadeia do vinho. Para tal, fez-se
necesséaria a compreensao de alguns conceitos como relacionamento com o cliente,
partindo da Logica do Servico Dominante até a cocriacdo de valor. Abordando,
assim, aspectos importantes de quatro modelos conceituais de cocriacdo de valor. A
primeira etapa desse estudo foi qualitativa de finalidade exploratéria, para
levantamento de informacdes a respeito de como a vinicola e seus intermediérios
interagem. A segunda etapa foi quantitativa com finalidade exploratoria e foi
realizada com os clientes da vinicola Miolo. A vinicola n&o é o Unico canal por onde
o consumidor consegue obter informacdes e produtos, sendo assim, foram
considerados: uma loja especializada (Vinum) e um e-commerce (Vinhos e Vinhos).
A escolha se deu porque esses foram considerados o0s canais onde as
possibilidades de cocriacdo sdo maiores. Na primeira etapa desse estudo a técnica
de coleta de dados utilizada foi a entrevista em profundidade com um dos
responsaveis pela gestéo, considerando dois setores da empresa relevantes a essa
pesquisa. Na segunda etapa realizou-se um levantamento com 74 consumidores da
vinicola. Realizou-se analise de conteddo na primeira etapa, utilizando-se do
software Nvivo. Na segunda etapa realizou-se uma analise descritiva da amostra e
testes par verificacdo de correlacbes entre as variaveis, a partir do software SPSS.
Observou-se que ainda ha falhas na comunicacdo entre as empresas estudadas e
seus consumidores, principalmente ao que se relaciona ao dialogo e ao acesso.
Ademais, verificou-se que as empresas tém se preocupado menos com guestdes
relacionadas ao planejamento, aprendizagem e métricas. Contudo, observa-se que
as trés empresas tém feito esfor¢cos para se relacionarem com seus clientes, mas as
oportunidades de cocriacao de valor estdo sendo pouco exploradas.

Palavras-chave: cocriacao, relacionamento, engajamento, interacéo, confianca



ABSTRACT

Searching for interaction with customers, trying to generate innovation and greater
market acceptance, Brazilian wineries have been investing in an infrastructure able
to provide a more satisfactory experience than the one based on purchases at shops
and supermarkets. With the support of wine tourism, these wineries hold tastings of
some of their products combined with guided tours around the property, showing the
customer the wine production method and explaining some important techniques for
a better appreciation of the commercialized products. Due to competition with
wineries from Argentina e Chile, it is necessary that Brazilian wineries seek new
alternatives that will lead to an increased consumer demand of products. For this
purpose, the wineries seek greater proximity to customers as well as higher quality.
As a solution to this problem, co-creation generates innovation from the engagement
of consumers (). Considering that value co-creation happens from interaction
between companies and customers, understanding only the consumer vision or the
company’s is not enough; an analysis of both must be done. For this investigation, it
was considered for the wine productive chain the winery, the intermediary and the
final consumer. Two types of intermediaries were considered: shops and e-
commerce, since these are the channels with  better possibilities for co-creation.
Thus, the objective of this study was to understand which channels are appropriate
for value co-creation process in the wine productive chain. For this purpose, it's
necessary to comprehend some concepts like relationship with client, from the
Service Dominant Logic to co-creation of value. An approach of important aspects of
value co-creation conceptual models was made: DART model, from Phahalad and
Ramaswamy (2004), Payne, Storbacka and Frow model (2008), Arnould, Price and
Malshe model (2006) and Brasil, Santos and Dietrich model (2010). The first stage of
this study was qualitative with an exploratory purpose (GIL, 2008) for information
survey about the winery and its intermediaries. The second stage was quantitative
with an exploratory purpose and was carried out with Miolo winery’s customers. The
customer can acquire information and products not only from the winery, so two
intermediaries were considered in this study: the e-commerce Vinhos & Vinhos and
the wine store Vinum. On the first stage of this study, the data collection technique
used was an in-depth interview with the person responsible for the management,
considering two important company departments to this research. On the second
stage, it was made a survey with 74 winery’s consumers. On the first stage, a content
analysis was made using the Nvivo software. On the second stage, a descriptive
analysis of the sample and correlation verification test based on the SPSS software
were made. It was noted that failures exist in the communication between the
surveyed companies and the consumers, mainly related to dialog and access. In
addition, it was found that companies are less concerned about issues related to
planning, learning and metrics. However, it was noted that the three companies have
been making efforts to build a relationship with customers, but the opportunities for
value co-creation are not explored enough.

Keywords: co-creation, relationship, engagement, interaction, trust



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Mapa das regides brasileiras produtoras de vinho...............cccccoooeiiiiennnn, 13
Figura 2 - Relagao entre empresas € CONSUMIAOIES............uuuuurmmmmmiimneniiiniiiiiiniiinnnens 17
Figura 3 - MOUEIO DART ...ttt 32
Figura 4 - Modelo Conceitual de Cocriag@o de Valor ...........cccoeeeeeiviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeans 35
Figura 5 - Uso de recursos pelos CONSUMIAOIES ........ccovvvevuuiiiiiieeeeeeeeiiiiiee e e e e e eeeeeanns 39
Figura 6 - Modelo de Interagéo de Recursos entre Consumidores e Empresas....... 40
Figura 7 - Elementos estruturais da cocriagao de valor ................eeviviiiiiiiiiiiiiiiiininnne 42
Figura 8 - Esquema de participantes da PeSUISA ..........ceuvurriiiieeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeennnns a7
Figura 9 - Esquema do método aplicado............cceeveeeeiiiiiiiiiiiii e, 51

Figura 10 - Mapa de projetos vitivinicolas da Miolo Wine Group..........cccceeeeeeeeenennns 53



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - [dade dos reSPONAENTES..........iiiii i 69
Tabela 2 - SEX0 A0S rESPONUENTES.......uvuii i 70
Tabela 3 - Escolaridade dos reSpONdENntes ..........coovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 70
Tabela 4 - Renda mensal da familia...........cccccovvviiiiiie e 72

Tabela 5 - Preferéncias de contato dos respondentes com a vinicola e experiéncia
1Y1AV/=] (o =T - PP 73
Tabela 6 — Correlacdo entre grau de contato que o cliente mantém com a vinicola e
0 grau de incentivo para participagdo de Novas ideias..........ccevvveevrvriiieeeeeeeeeeiiinnnnnn 74
Tabela 7 - Correlagéo entre o quanto o consumidor gostaria que a vinicola realizasse
discussbes com a participacdo deles e o quanto eles se sentem confortaveis em

PArtICIPAr A INTEIAGOES. ... ...ttt aeannnees 74



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Importacdes brasileiras de vinhos por pais de origem



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Os recursos operados e operantes ajudam a distinguir a l6gica da visédo

centrada de DENS € SEIVICOS. ....uuuiiieeeeiieeeiti it e e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e eeeran s 25
Quadro 2 - A transformacgao do Processo de Criagdo de Valor.............cooeeeeeeeeeee. 27
Quadro 3 - Migrando para Inovagao experiencial............cccoeeeeeeiieieeeee e 30
Quadro 4 - Mecanismos de Interacao/ envolvimento do cliente..............ccccevvvvvvnnnnn. 43
Quadro 5 - Relacao de entrevisStados...........coiiii i 48

Quadro 6 - Categorias para analise de conteldo.............cceeeeeeeeeiieei e, 49



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt nnanas 12
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA.........cooouiieeiteeeee e en e, 15
1.2 OBJETIVO GERAL ... s s s s en s, 18
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS ......ovoveeeeceeeeeeeeeeeeee e en e s en e, 18
1A JUSTIFICATIVA ..o en et 18
1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACGAO ......cocoiuieeeiececceeeeee e, 20
2 REFERENCIAL TEORICO ......ouiiieieeeeeeeeeeeeeete et nn s s s e s s 22

.................................................................................................................................. 22
2.2 MODELOS CONCEITUAIS DE COCRIACAO DE VALOR .....cccooveiiieeeceein, 31
2.2.1 Modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004)...........ccccoeeiiiiiiieiiiieeeeeeee, 31
2.2.2 Modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008) .........coooeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeeee 34
2.2.3 Modelo de Arnould, Price e Malshe (2006) ..o 38
2.2.4 Elementos Estruturais e Mensuracao da Cocriacao de Valor .............ccc..oeee.. 41
2.2.5 Relacao entre 0s modelos de COCHACAO ...........ceeeveeeeiiiieiiiiieee e, 43
3 METODO DA PESQUISA ..ottt 45
3.1 ETAPA 1: VINICOLA E SEUS INTERMEDIARIOS .......ccocoveeieieeeceieee e, 45
G 00 I Y 0 1511 = T 1= o PP 46
3.1.2 Coleta de dadOS ......ccooeeeeeeeeee e 47
3.1.3 ANAIISE dE JAUOS ......eeiieiiiiieeei ittt 48
3.2 ETAPA 2: CONSUMIDORES ...t 49
3.2, 1 AMOSITAGEIMN ...ttt ettt e e et e e 50
3.2.2 Coleta de dadOosS ......coooeeeiieeeeee e 50
3.2.3 ANAliSe de dadOsS........coooiiiiiiieeee 50
4 RESULTADOS E ANALISES .....oviiieiee ettt 52
4.1 ETAPA 1: VINICOLA E SEUS INTERMEDIARIOS .......ccoeoveeieeeeeieeeeeceee e 52

4.1, ViINTCOIA MIOIO . e e 52



4.1.2 E-commerce VINNoS € VINNOS ... 58

g G B =t g T} (=Tox= Y1 11 o SR 62
4.1.4 Discusséo dos resultados com base nos modelos relacionados...................... 66
4.2 ETAPA 2: CONSUMIDORES ..o 69
4.2.1 Analise descritiva d0S dadOS .........couvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 69
4.2.2 Testes de correlacao das VAaNIAVEIS .........coeeuuvuiiiiie e e e 73

4.3 REUNIAO DOS RESULTADOS DAS DUAS ETAPAS COMPARANDO COM A

TEORIA ...ttt ettt ettt ettt et s e e s e n s en e e e e e 75
5 CONSIDERACOES FINAIS .....ooovieeeeeeeeeeeeeeete et n s s s s s s 79
5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS E PRATICAS ....c.ooiiiiieeceeeeeeeeeee e 80
5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS .......coooveveveeeeer e 81
REFERENCIAS ..ottt an et ae e eaenn e 82

APENDICE A - ENTREVISTA COM RESPONSAVEL PELO SETOR DE
RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR (ENTREVISTA VINICOLA MIOLO)..86

APENDICE B - ENTREVISTA COM RESPONSAVEL DA MIOLO PELO
RELACIONAMENTO COM OS INTERMEDIARIOS ........ccoooiiiiieiieeeeeeeee e 88

APENDICE C — QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DOS CONSUMI
DA VINICOLA MIOLO ..ottt ettt



12

1 INTRODUCAO

O formato tradicional dos negdécios, aquele em que as empresas geram valor
de dentro para fora da empresa, sem contar com a participacdo ativa dos demais
stakeholders, esta sofrendo mudancas no mercado atual. Os clientes participam
cada vez mais do processo de criagdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004a). Essa concepcao tradicional, onde os fornecedores determinam de forma
unilateral o valor a ser fornecido aos clientes, ja ndo tem sido suficiente para
solucionar as diferentes situacées que as empresas vém enfrentando nos tempos
atuais.

As experiéncias geradas a partir das interacfes entre as empresas e 0S Seus
clientes ddo base para a criacdo de valor conjunta, o que atende de forma especifica
esse cliente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Cocriar experiéncias Unicas com
cada individuo é a chave para geracdo de vantagem competitiva de uma empresa
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). A esse processo de interacdo, onde o cliente
€ envolvido, da-se o nome de cocriacdo. A cocriacdo de valor é considerada uma
mudanca de paradigma, onde os clientes e a empresa criam juntos e, também, onde
os clientes passam a ser ativos e as empresas deixam de pensar unilateralmente
(TROCCOLI, 2009).

Um dos grandes problemas enfrentados pelas empresas € que apesar de
oferecem maiores escolhas aos consumidores, estes se sentem menos satisfeitos
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c), isso ocorre devido ao fato de as firmas
continuarem ofertando apenas o que ja estdo acostumadas a produzir, considerando
sua capacidade e pensando em sua estrutura interna, sem valorizar 0 que o
consumidor esta buscando. Dessa forma, as firmas que se mantém oferecendo os
mesmos produtos e servi¢cos, sem altera-los, ou modificar a forma de producéo e
oferta, podem ser superadas por concorrentes que o fagcam. Como solucdo para
esse problema, a cocriagéo traz a inovagao a partir do envolvimento do cliente, as
firmas deixam de inovar unilateralmente, “ela muda a natureza da inovagao”
(PRETOLA, 2008).

Portanto, a inovagcao € elemento presente em toda empresa que percebe a
importancia de sobreviver e crescer no mercado (TIDD, J.; BESSANT, J.; PAVITT,
2008). A inovacdo pode ser entendida como o esforco de criar uma mudanca

orientada no potencial econdmico ou social de uma empresa (ACS; MORCK;
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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). Dessa forma, as empresas precisam inovar para, assim, criarem
valor conjuntamente com seus clientes a partir de experiéncias Unicas
proporcionadas aos clientes de suas ofertas.

A demanda por inovagéo passa pela industria da vitivinicultura brasileira, que
vem enfrentando muitos obstaculos no mercado, fruto da crise enfrentada pelo pais.
No Brasil, a maior parte das propriedades é pequena, em média de dois hectares
por familia. A &rea de producdo vitivinicola soma 83,7 mil hectares, divididos em seis
regides principais (Fig. 1): Serra Gaucha, Campanha, Serra do Sudeste e Campos
de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul, Planalto Catarinense, em Santa Catarina,

e Vale do S&o Francisco, no Nordeste do pais.

Figura 1 - Mapa das regides brasileiras produtoras de vinho
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Fonte: (IBRAVIN, 2016)

Atualmente, o Brasil € o quinto maior produtor da bebida no Hemisfério Sul
(IBRAVIN, 2016), com mercado de vinhos e espumantes em crescimento, mesmo
gue lentamente. Alguns vinhos e espumantes brasileiros ja participam de concursos
mundiais, recebendo prémios internacionais. Contudo, para que o0s produtos
nacionais possam continuar fazendo frente aos concorrentes, as vinicolas brasileiras

necessitam repensar seus formatos tradicionais de oferta.
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A regido Sul do Brasil € onde se concentra a maior parte das vinicolas do pais
(Fig. 2), responsavel por cerca de 90% da producdo nacional de uvas (IBRAVIN,
2016b). Nessa regido esta localizada a Serra Galcha, uma das mais importantes,
onde se encontra 0 Vale dos Vinhedos. O Vale dos Vinhedos & um territério a
noroeste do estado, conhecido por ser a primeira regido a receber Denominacao de
Origem (D.O.) e a buscar a certificagdo de seus vinhos no pais. Essas medidas sao
tomadas na intencdo de produzir um vinho de qualidade que possa concorrer com
os demais disponiveis no mercado e que os consumidores identifiquem como vinho
brasileiro e percebam suas caracteristicas.

Em vista disso, percebe-se que existe uma busca das vinicolas galuchas em
agregar valor ao produto ofertado, jA que a concorréncia com vinhos estrangeiros —
principalmente argentinos e chilenos — imp&e algumas dificuldades, devido a altas
taxas tributarias (HAYASHI-JUNIOR, 2011). O Brasil vem investindo em inovacao
nos ultimos 15 anos (IBRAVIN, 2015), no entanto, para o vinho brasileiro ainda é
necessario trabalhar a comunicacdo com o publico, a educacdo e a cultura de

consumo do vinho, pois ainda existe muito mercado para esse produto.

Grafico 1 - Importacdes brasileiras de vinhos por pais de origem
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Fonte: (IBRAVIN, 2016a)

Segundo Hayashi-Junior (2011), estd cada vez mais dificil para os
vitivinicultores brasileiros fazerem frente aos produtos importados, pois esses vinhos
chegam ao pais com precos competitivos, devido as altas taxas que o Brasil sofre
para producdo e comercializacdo da bebida. Como se pode observar no Gréfico 1, o
Brasil tem importado vinho de diversos paises, tendo aumentado nos ultimos anos.

Assim, novas alternativas devem ser buscadas para que as vinicolas brasileiras
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consigam sobreviver nesse mercado competitivo, sendo a cocriagdo uma forte

Opcao para essas empresas.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

As organizacdes investem em geracdo de novas ideias e invencbes, no
entanto para que sejam consideradas inovacgdes, as mudancas devem ser capazes
de gerar valor para 0 negocio, seja econdmico, estratégico, ou de outra natureza que
seja importante para a organizacdo. Por isso, € necessario desenvolver e explorar
as invencoes para que elas se tornem inovacdes (OSENIEKS; BABAUSKA, 2014).

Na busca pela interacdo com seus consumidores, tentando gerar inovacgoes e
maior aceitacdo no mercado, as vinicolas brasileiras tém investido em estrutura
fisica que proporcione uma experiéncia mais satisfatoria do que a proporcionada por
uma compra realizada em lojas e supermercados em geral. Com o apoio do
enoturismo, essas empresas realizam degustacdes de alguns de seus produtos
acompanhadas por visitas guiadas pela propriedade, mostrando ao consumidor o
método de producdo dos vinhos e explicando algumas técnicas importantes para
melhor apreciacdo dos produtos comercializados. Ademais, algumas vinicolas
passaram a oferecer outros servicos CoOmo cursos, pigueniques servidos com
espumantes e a colheita de uvas onde o consumidor participa do processo no
vinhedo. Essas vinicolas buscam aproximar os consumidores de seu processo
através de experiéncias, ndo apenas do consumo direto da bebida.

Nesse contexto, as experiéncias vivenciadas pelo consumidor se tornam
fundamental para o desenvolvimento de um relacionamento com a vinicola. O
envolvimento gerado a partir das interagdes das vinicolas com seus consumidores
pode proporcionar o ambiente ideal para que ocorram processos de cocriagcao de
valor. Todavia, para que a cocriagcdo de valor ocorra, alguns elementos sé&o
fundamentais no relacionamento e na forma de pensar, tanto do consumidor como
da empresa.

Isso posto, Prahalad e Ramaswamy (2004c) sugerem um modelo de
cocriacéo de valor baseado em quatro elementos, nomeado DART, sigla traduzida
em portugués para diadlogo, acesso, avaliacdo de risco e transparéncia. O diadlogo

continuo entre as duas partes (cliente e empresa) € necessario para que ocorra essa
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criacao conjunta; ademais, o acesso € considerado acesso a uma experiéncia que o
cliente tem com o produto; com relacéo a avaliacédo de risco, os consumidores estéo
solicitando mais informacgdes a respeito de riscos do produto, no entanto assumem
mais a responsabilidade do uso; para que haja confianca entre o cliente e a empresa
€ necessario ter transparéncia nas informagcbes trocadas (PRAHALAD,;
RAMASWAMY, 2004b)

Outro modelo de cocriacdo de valor que contribui na identificacdo fatores
importantes da relacdo cliente e empresa € o de Arnould, Price e Malshe (2006).
Esse modelo contribui no reconhecimento dos recursos fundamentais a atuacdo dos
clientes no processo, uma vez que focam na visdo do cliente. Ainda, em um
segundo plano, abordam as interacdes entre esses consumidores e as empresas.

Payne, Storbacka e Frow (2008) apresentam um modelo de cocriacdo de
valor baseado em processos. Nesse modelo, os processos de criagdo de valor dos
clientes, devem ser pensados pelos ofertantes, de maneira que 0s processos de
geracdo de valor dos ofertantes devem considerar 0s aspectos organizacionais,
além do consumidor. Somados a isso, € importante pensar nos pontos de contato
entre as empresas e os clientes, os chamados pontos de encontro. Nesse sentido,
elementos como aprendizagem organizacional e do cliente se tornam fundamentais
para que a cocriagdo ocorra, pois, as partes envolvidas precisam estar abertas a
interagir e aprender.

Brasil, Santos; e Dietrich (2010) discorrem a respeito de um modelo de
cocriacdo a partir de todos os elementos descritos anteriormente, somando a iSso
demais aspectos da organizacdo. Isso, no intuito de demonstrar o contexto
necessario a geracdo compartilhada de valor a partir de interagdo entre empresas e
consumidores. Portanto, o engajamento do cliente passa a ser fundamental nessa
geracao de valor, todavia a abertura da empresa para tais mudancas também se faz
necessaria.

A compreensao das trocas entre vinicola e clientes torna-se importante para o
gerenciamento da cadeia produtiva vitivinicola, uma vez que entender o as
demandas do cliente e a importancia que ele da para essa experiéncia pode gerar
um bom relacionamento futuro. Ademais, € importante entender como as vinicolas
percebem essa relacdo em contraponto com os consumidores, para verificar se as

intengcOes dessas empresas estdo realmente sendo alcangadas, bem como a de
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seus clientes. Portanto, os modelos apresentados possibilitam uma visdo de
cocriacao que auxilia nessa compreenséo e analise.

O vinho é um produto que pode ser adquirido através de diversos canais,
tanto de forma presencial como através de e-commerces. Com o trabalho que vém
sendo realizado pelas empresas através das redes sociais digitais, cada vez mais se
torna acessivel realizar compras utilizando aplicativos para celulares e internet.
Ademais, com o crescimento das comunidades tematicas, com discussdes sobre os
mais diversos assuntos e a reunido de pessoas com interesses em comum a partir
dessas redes, muitos produtos e servigos indicados tém sido testados com geracéo
de confianca dentro desses grupos. Além disso, as lojas especializadas em vinhos
também tém ampliado a sua oferta de produtos, uma vez que oferecem precos de
diversas faixas, passam a ofertar cursos e degustacdes, além de ter um contato
cada vez mais proximo com seus consumidores.

Com isso, os consumidores tém hoje mais opgbes para comprar seu vinho,
adequando ao seu contexto e buscando o que melhor se encaixa ao que ele deseja
no momento. Devido a isso, as interacdes entre clientes e empresas podem ocorrer
nos diversos canais, tornando esses canais pontos importantes de estudo. Apesar
de existir a opcdo de compra de vinhos nas grandes redes varejistas, o contato

maior com consumidor se d& nos canais selecionados para esse estudo (figura 2).

Figura 2 - Relacéo entre empresas e consumidores

Fonte: Elaborada pelo autor

Em vista disso, esse estudo propds a seguinte questdo de pesquisa: Quais
sdo os canais adequados para um processo de cocriacdao de valor entre

vinicolas e seus consumidores?
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1.2 OBJETIVO GERAL

Entender quais sdo os canais adequados para um processo de cocriacdo de valor

na cadeia do vinho.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar como se d& o relacionamento entre vinicolas e seus intermediarios

e Conhecer as interacdes entre consumidores e lojas especializadas de vinhos

e Conhecer as interagbes entre consumidores e e-commerces especializados
em vinhos

e Compreender a percepcdo do consumidor com relacdo a experiéncia
proporcionada pelas vinicolas.

¢ Identificar como a disponibilizacdo de recursos e informacgdes pela vinicolas
afeta as experiéncias dos consumidores.

e |dentificar como o compartilhamento bilateral de informagdes e a confianca
afeta a participacdo dos consumidores nos processos da vinicola.

e Analisar a existéncia de processos de cocriacdo de valor nas interacbes na
cadeia do vinho

1.4 JUSTIFICATIVA

O vinho ainda € um produto pouco consumido pelos brasileiros quando
comparado com outros paises como Franca e lItalia, no entanto, tem sido percebido
um crescimento na ultima década conforme o Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN,
2016). Em 2014 o consumo nacional foi de 350.000.000 litros, ou seja , 0 consumo
per capta do brasileiro foi de 1,7L, muito menor comparado ao consumo dos
franceses que foi de 42,51L e dos italianos de 33,30L (OlV, 2014).



19

O setor vitivinicola encontra muitos obstaculos quando se trata de tributacdes
de seus produtos, o que dificulta a comercializacdo de um produto que €
tecnicamente facil de produzir. Ademais, o Brasil sofre forte concorréncia dos
produtos importados (HAYASHI-JUNIOR, 2011). O Brasil importa esse produto
principalmente do Chile, Argentina, Franca e Italia (INSTITUTO DE ECONOMIA
AGRICOLA, 2012). Um dos fatores que leva o vinho proveniente de paises do
MERCOSUL a chegar ao Brasil por um preco moderado é a questao logistica e o
cambio desvalorizado, o que prejudica o Brasil em termos de concorréncia em precgo
por produto (INSTITUTO DE ECONOMIA AGRICOLA, 2012).

Expostos a essa concorréncia, torna-se necessario que as vinicolas
brasileiras busquem novas alternativas que incentivem os consumidores a maior
procura por seus produtos. Para isso, as vinicolas buscam maior proximidade com o
consumidor e a busca por maior qualidade. A criacdo de vinhos icones, a partir de
cocriacao ja é um fator presente na regido Sul do Brasil, onde pesquisas cientificas
realizadas demonstraram o0 uso de recursos na cocriagdo desses vinhos, por
Hayashi-Junior (2011). Assim, ja existem estudos que indicam a cocriacao de valor
como uma possibilidade na vitivinicultura gatcha.

A viticultura brasileira encontra-se em um momento importante, novas acdes
vém sendo tomadas a partir do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN), com relagéo
a aproximacdo do vinho e consumidor. Dentro dessas acfes destaca-se a
campanha realizada no Rio Grande do Sul, iniciada em janeiro de 2016, onde
espumantes brasileiros sdo vendidos em carrinhos na praia do litoral norte gatcho?
durante o veraneio. Essa acao tinha como objetivo apresentar ao consumidor rétulos
de espumantes brasileiros de forma a conseguir maior abertura para
experimentacédo desse produto. Adicional a isso, o investimento em enoturismo por
diversas vinicolas das principais sub-regiées do Rio Grande do Sul (principal estado
produtor de vinhos do Brasil), além de do desenvolvimento do vinho em sub-regites
gue antes ndo eram tdo exploradas para esse produto. Podem ser consideradas
também, as discussdes a respeito das tributagcdes que permeiam o setor vitivinicola.

Assim, esse estudo se torna relevante as vinicolas brasileiras, que ao tentar

inovar, buscam diversas alternativas, sendo o enoturismo uma das maneiras

1 IBRAVIN: http://www.vinhosdobrasil.com.br/pt/noticias/lancamentos/saiba-mais/ibravin-lanca-marca-
brasil-espumantes/207



20

encontradas até entdo. No entanto, entender que a experiéncia é fundamental na
relacdo entre o consumidor e a vinicola é essencial para que estas possam
continuar suas acoes. A cocriacao de valor a partir de experiéncias Unicas exige que
a empresa tenha abertura, que receba seu consumidor e interaja com ele, dessa
forma, esses espacos de interacdo que ocorrem nas visitas podem ser uma 6tima
oportunidade de iniciar o processo, engajando o consumidor e cocriando juntos valor
para ambos. Isso, porque existe espaco no mercado brasileiro de vinhos para o
crescimento, sendo importante encontrar possibilidades para tal.

Do ponto de vista académico, essa pesquisa buscou entender quais sao 0s
canais adequados para a cocriagdo de valor na cadeia do vinho, para isso,
compreender as relacdes entre a vinicola e seus consumidores (tanto o consumidor
final, quando os intermediarios) foi fundamental para verificacdo de relacdes de
engajamento e interacdo com seus intermediarios.

Considerando que a cocriacdo de valor ocorre a partir das interagdes das
empresas com o0s consumidores, ndo € suficiente entender apenas a visdo do
consumidor ou da empresa, € necessario analisar as duas partes. Para essa
investigagdo, a cadeia do vinho foi considerada a vinicola, os seus intermediarios e o
consumidor final. Como intermediarios foram levados em consideracao dois tipos,
uma loja especializada e um e-commerce, uma vez que foram considerados o0s
canais onde as possibilidades de cocriacdo sdo maiores.

Dessa forma, essa pesquisa se justifica por tratar dos pontos em que o
consumidor e a empresa estdo em contato direto (GRONROOS, 2004), sendo a
oportunidade de geracdo de novas ideias, possibilidade de maior satisfacdo das

necessidades de ambas as partes e de geragao de inovagdes para o setor.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo esta estruturada em forma de capitulos. O capitulo 1
apresenta o problema de pesquisa, a questdo problema, os objetivos geral e
especificos e a justificativa da pesquisa.

O segundo capitulo, o referencial tedrico, trata a respeito da literatura com as
principais teorias que fazem suporte a investigacdo. Destaca-se entre 0s principais
temas abordados, a Logica do Servico Dominante e os quatro modelos de cocriacao

de valor apresentados.
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O capitulo 3 apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na
investigacdo, as etapas da pesquisa bem como a coleta e andlise dos dados. O
capitulo 4 é onde séo descritas as empresas participantes da investigacao, além dos
dados coletados e exposicdo das andlises. A partir disso, sdo discutidos o0s
resultados encontrados. Por fim, no capitulo 5 sdo feitas algumas consideracdes
finais a respeito da investigagdo, onde sao apresentadas algumas limitacdes

decorrentes da pesquisa e proposi¢des de estudos futuros.



22

2 REFERENCIAL TEORICO

Com o0 objetivo de entender quais sdo os canais adequados para um
processo de cocriacdo de valor entre vinicolas e seus consumidores fez-se
necesséaria a compreensao de alguns conceitos fundamentais. Essa pesquisa trouxe
a literatura a respeito de relacionamento com o cliente, partindo da Légica do
Servico Dominante até a cocriagdo de valor. Abordando, assim, aspectos

importantes dos modelos conceituais de cocriacdo de valor.

2.1 AEVOLUCAO DOS ESTUDOS SOBRE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Para que ocorram processos de cocriagcdo de valor € necessario que as
empresas estejam preparadas para receberem os clientes, a fim de cocriarem
experiéncias unicas, portanto torna-se importante que estas modifiguem sua forma
de gerenciar seus negocios. Com a centralizacdo no valor cocriado, o cliente passa
a exercer papel importante na relacdo com a empresa, dessa forma € necessario
buscar ferramentas que preparem os empresarios e funcionarios para receber esses
clientes. Para dar suporte a essas mudancas, 0 que antes era 0 apoio as vendas,
passa a ser gestao de relacionamento. Com aumento da concorréncia, as empresas
comecgaram usar as novas ferramentas que surgiram para melhorar seu atendimento
as necessidades dos clientes (ZENONE, 2010). Assim, o Marketing de
Relacionamento surge como alternativa para gerenciar essa mudanca na légica
dominante até entdo.

“‘Marketing de relacionamento é a busca pela continuidade de negociacdo
com os mesmos clientes” (BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p.12). Dessa forma,
procuram estimular a fidelizacdo desse cliente através da satisfacdo de suas
necessidades para garantir os lucros da empresa (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).
Cinco séo os elementos de estratégia para pratica deste, como o desenvolvimento
de um servico central em torno do qual seja possivel a construgdo de
relacionamento com o cliente, personalizando a relagdo com cada individuo,
oferecendo beneficios extras (além do core), servicos de preco para incentivar a
lealdade dos consumidores e marketing interno (com os funcionarios) (BERRY,
1995).
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O consumo de servigos, diferente do consumo de produtos, se caracteriza
pelo contato direto do consumidor com o provedor do servico (GRONROOS, 2004).
Esse ponto de contato pode ser importante, visto que € possivel comecar e
desenvolver uma relacdo com esse consumidor, podendo ser tornar duradoura
(GRONROOS, 2004). O marketing de relacionamento traz beneficios tanto para a
empresa quanto para o0s consumidores, principalmente em servicos que Sao
providos periodicamente ou de forma continua e que exigem qualidade diferente,
além de servigcos que exigem maior envolvimento do consumidor (BERRY, 1995).

Como proposito de implementar o marketing de relacionamento nas
empresas, sao necessarias algumas mudancas no foco tradicional. Gronroos (2004)
destaca trés dareas que considera importante para que a estratégia de
relacionamento seja bem-sucedida. Primeiramente é destacada a necessidade de
um processo de interacdo com o nucleo de marketing de relacionamento. O segundo
ponto destacado pelo autor é que haja um processo de comunicacao para auxiliar no
desenvolvimento e valorizacdo dos relacionamentos. O terceiro ponto € que o0
processo de valor seja resultado do marketing de relacionamento.

A fim de que o processo de relacionamento com o cliente funcione de maneira
efetiva, s@o imprescindiveis alguns elementos como a comunicac¢do (com tendéncia
a integracdo da comunicacéao), a interacdo (centro do marketing de relacionamento)
e o valor (valor percebido pelo cliente na relacdo com o prestador de servico)
(GRONROOS, 2004). Para Barreto e Crescitelli (2013) o principal trabalho dessa
abordagem é a retencédo de clientes, no entanto, para que isso ocorra, € necessario
gque a empresa vise relacionamentos duradouros. Assim, o ciclo que compde a
criacao de relagcbes duradouras envolve a conquista — atrair clientes com potencial
de se relacionar ao longo prazo -, a ativacdo — os clientes devem iniciar suas
transacOes com a empresa —, a fidelizagdo — garantir que os clientes de maior valor
se tornem fiéis — e a retencdo — impedir que um cliente em atrito rompa o
relacionamento (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

A heranca do modelo de troca vindo da Economia, onde a logica que
prevalecia era a de troca de produtos manufaturados permaneceu até poucos anos
atras, pois apenas nas duas Ultimas décadas os servicos passaram a ser mais
valorizados. Até entdo, os valores estavam associados a tangibilidade, ao valor
agregado e as transa¢fes (DE MENDONCA; MEDEIROS, 2014).
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Nas ultimas décadas, a l6gica dominante baseada nos servicos passou a
ganhar espacgo, onde o valor passou a ser representado pela interacdo das
empresas com 0s consumidores e as experiéncias geradas nesse encontro (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008). Dessa forma, os produtos passam a ser vistos como
algo utilizado para prover os servigos, sendo os beneficios gerados os responsaveis
pela satisfacdo dos clientes e ndo as caracteristicas fisicas desse produto (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008).

Segundo Vargo e Lusch (2006), a Légica do Servico Dominante possui
algumas mudancas de caracteristicas em relagcdo a l6gica anterior, como o fato de
muitos recursos criticos serem intangiveis como conhecimentos e habilidades
humanas, além da impossibilidade de fabricas gerarem valor, pois € a partir da
interacdo para provimento do servico que esse valor ao cliente é gerado. Os autores
acrescentam que os consumidores ndo sdo apenas o0 segmento-alvo estético, eles
Sao recursos criativos que fazem parte do processo e colaboram com ele. Quando
bens sdo envolvidos nesse processo, eles sdo a ferramenta de aplicacdo dos
recursos para provimento dos beneficios aos clientes, (VARGO; LUSCH; MORGAN,
2006).

Os recursos eram vistos como “coisas” que devem ser capturadas para
adquirir vantagem, no entanto nos ultimos 50 anos essa visdo comec¢ou a mudar,
poiS 0S recursos passaram a ser vistos também como intangiveis e dinamicos
(VARGO; LUSCH, 2004).

Ballantyne e Varey (2006) identificam trés atividades de criacdo de valor nas
experiéncias do servico ao cliente: relacionamentos (relating), interacéo
comunicativa (communicating) e conhecimento (knowing). Os relacionamentos dao o
suporte estrutural a criacdo e a aplicagédo de recursos de conhecimento. As inter¢cdes
estdo sempre presentes nos relacionamentos, e sdo elas as responsaveis pela
qualidade desse relacionamento, pois esse resultado emerge da experiencia de
interac&o entre as partes envolvidas (BALLANTYNE; VAREY, 2006).

A comunicagdo €é necessaria para o0 desenenvolvimento desses
relacionamentos. Ballantyne e Varey (2006) propdem a reconexao do conceito de
comunicacdo e interagdo, de trés formas diferentes. Primeiramente, de modo
informacional, cujas mensagens tém intencdo de informar, sendo algumas praticas
de marketing transacional e algumas consideradas em gerenciamento do

relacionamento com o cliente. Outro modo é o comunicacional, cujos postos-chaves
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sdo ouvir e informar, presentes na comunicacéo integrada de marketing. O dltimo é
o dialogico, o modo mais avancado de comunicacédo, por dar suporte a cocriacédo de
valor e vantagem competitiva sustentavel. O dialogo necessita aprendizagem
conjunta e confianca entre as partes envolvidas

O conhecimento € importante na melhora da experiéncia de servicos ao
cliente, podendo ser tacito ou explicito. Tacito € quando se emprega know how,
experiéncia e observacao, sua aplicacdo € considerada inconsciente e € aplicado
diretamente na criacdo de valor. Ja o explicito pode ser circulado e digitalizado
(BALLANTYNE; VAREY, 2006). Vargo e Lusch (2006) consideram essas duas
formas de conhecimento como recursos. Recursos operados (conhecimento
explicito) sdo aqueles necessarios a operacao para producdo de um ato ou efeito, ja
0S recursos operantes (conhecimento tacito) sdo aqueles que agem para essa

operacéao funcionar (Quadro 2).

Quadro 1 - Os recursos operados e operantes ajudam a distinguir a légica da visédo centrada
de bens e servicos

Logica Dominante Centrada nos Bens

Tradicionais Logica Dominante Centrada nos Servigos Emergentes

Pessoas trocam para adquirir beneficios de
competéncias especializadas (conhecimento e
habilidade), ou servicos. Conhecimento e habilidades
530 Recursos Operantes

Bens 530 transmissores de Recursos Operantes
(conhecimento incorporado); s3o “produtos™
intermediarios que s3o0 usados por outros recursaos
operantes (consumidores) como ferramenta no processo
de criacdo de valor

D consumidor € um coprodutor de servigos. Marketing é

Pessoas trocam bens. Esses bens servem
primariamente como Recursos Operados

Unidade primaria de
troca

Bens sdo Recursos Operados e produtos
finais. Profissionais de marketing se
importam com a mudanca em sua farma,
lugar, tempo e posse.

Papel dos bens

O consumidor é o recipiente de bens.

Papel do consumidor

Profissionais de marketing produzem coisas
para os consumidaores; eles os segmentam,
0s penetram, os distribuem e os promovem. O
consumidor é um Recurso Operado

um processo produzir coisas em interacio com os
consumidores. O consumidor & primariamente um
Recuso Operante, apenas, ocasionalmente, funcionando
como um Recurso Operado.

Determinagdo e
significagdo de valor

Walor & determinado pelo produtor. E
incorporado nos Recursos Operados (bens) e
& definido em termos de “troca de valor

Valor é percebido e determinado pelo consumidor a base
de "uso de valor”. Valor resulta da aplicacdo benéfica dos
recursos operantes, algumas vezes é transmitida através
de Recursos Operados. Firmas podem apenas criar
proposiches de valor.

O consumidar é um Recurso Operados.

O consumidor é primariamente um Recurso Operante.

Operados

Interagdo firma- A ) . : - - ) .
consumidor Consumidores agem para criar fransacioes Consumidores ssm participantes ativas em relacoes de
COM 0S5 recursos. troca e coproducdo.
Fonte d Rigueza é obtida por recursos e bens Riqueza é obtida através da aplicacdo e troca de
crezlt]‘.i;eito excedgntes tangiveis. Rigueza consiste em conhecimento L habilidades especializadas. Isso
acondmico possuir, controlar e operar Recursos representa o direito do uso futuro de Recursos

Operantes.

A Loégica Dominante Centrada nos Bens Tradicionais (Quadro 2) possui a

premissa de que os atores envolvidos aplicam os recursos da empresa. Os bens sao

Fonte: Traduzido pela autora, original de (VARGO; LUSCH, 2004, p.7)
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objetos de troca (transacoes), cujo valor é determinado pela empresa. Na empresa,
profissionais responsaveis por pensar o consumidor, fazem a segmentacdo dos
consumidores para distribuirem os bens produzidos da melhor forma. O consumidor
nao participa do processo de producéo, ndo sendo parte da criacdo de valor, nem do
resultado desse processo. Nessa logica, o consumidor é visto como um recurso
operado porque ele ira fazer parte de transacdes, ou seja, obter bens em troca de
retornos financeiros para a empresa. Para a empresa, a riqueza esta no controle e
obtencéo desses recursos.

Por outro lado, a Ldgica Dominante Centrada nos Servicos Emergentes
(Quadro 2), considera que o consumidor € um recurso operante, que pPOSSui
conhecimento e habilidades, por isso faz parte do processo de criacdo de valor. As
pessoas realizam trocas, assim como na logica anterior, no entanto a intencao
dessas transacodes € a aquisicdo de beneficios. Os bens séo vistos como produtos
intermediarios no processo, pois eles auxiliam na criacdo de valor, que junto aos
consumidores coproduzem esses servicos. O Papel do Marketing passa de uma
visdo de segmentacdo para uma visdo de interacdo com os consumidores, entende-
se que o engajamento de ambas as partes € necessario na producdo dos servigos.
Nessa logica, a riqueza € medida a partir das trocas de conhecimentos e habilidades
especializadas, ou seja, as interacdes com consumidores e a coproducéo.

Com essa mudanca de pensamento da l6gica dominante de bens para
servicos, ganha forca o conceito de cocriagcdo de valor (PAYNE; STORBACKA;
FROW, 2008; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b; RAMASWAMY, 2009a, 2009b).
Neste conceito, empresas ndo devem entregar valor ao consumidor; mas sim, ofertar
proposicoes de valor baseadas em interagbes entre empresa, clientes e demais
stakeholders (EDVARDSSON et al., 2012; GRONROOS; VOIMA, 2012).

Em ambientes competitivos, a légica de criacdo de valor da economia
industrial j& ndo satisfaz mais o mercado, é necessario coproduzir valor com outros
elos da cadeia, como fornecedores e clientes (NORMANN; RAMIREZ, 1993). Vargo
e Lusch (2006) afirmam que é importante reconhecer que existem dois componentes
da criacédo de valor. O mais abrangente destes é a cocriacdo de valor. Este conceito
representa um drastico afastamento da logica tradicional de geracdo de valor, na
gual é visto como algo que é adicionado (ou agregado) ao produto no processo de
producdo. Grénroos e Voima (2012) apontam que, a despeito de todo o debate em
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torno do tema, a definicdo e o entendimento claro do processo de cocriacao ainda é
limitado.

Do ponto de vista da organizacdo, pode-se definir cocriagdo como uma
abordagem estratégica focada na criagcdo de valor a partir de processos interativos
envolvendo diferentes atores de mercado. Outro mecanismo de interagdo com 0
cliente é a coproducédo. A coproducao é a acdo de integrar o cliente a producao de
bens/servigcos, porém, quando o0 processo se atém apenas a escolhas, alguns
autores afirmam que esta € uma abordagem da Logica Dominante de Bens (DE
MENDONCA; MEDEIROS, 2014). J4 a cocriagdo de valor € considerada o
envolvimento com alta participagdo do cliente na customizagcédo de seus produtos,
com intencdo de obter inovacdo (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 o0s consumidores estarem com mais opclOes para escolha, essas
proporcionam menor satisfacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Dessa forma,
Prahalad e Ramaswamy (2004c) apresentam as caracteristicas da criagdo de valor
centrada na empresa e no produto em contraponto a cocriacao de valor centrada no

individuo e na experiéncia (Quadro 3).

Quadro 2 - A transformacéo do Processo de Criacdo de Valor

Criagao de valor centrada na
empresa € no produto

Cocriagao de valor centrada no individuo
e na experiéncia

Visao de Valor

O valor & associado as ofertas
da empresa. O espaco
competitivo baseia-se nos
produtos e servicos da
EMmpresa.

O valor & associado as experiéncias;
produtos e senvigos facilitam experiéncias
individuais e experiéncias mediadas pela
comunidade. O espago competitivo &
orientado em torno das experiéncias dos
consumidores.

Papel da Empresa

Definir e criar valor para o
consumidor.

Engajar o consumidor individual na definigio
e cocriagdo unica de valor.

Papel do
consumidor

Bolso passivo de demanda para
ofertas e solugdes pela
EMpresa.

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

Visao da Criagao de
Valor

Valor é criado pela empresa:
consumidaores tem uma escolha
- a variedade ofertada pela
empresa.

O consumidor cocria valor com a empresa e
outros consumidores.

Fonte: Traduzido pela autora, original de PRAHALAD; RAMASWAMY (2004c, p.138)
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A visdo centrada na empresa e no produto (Quadro 3) considera que o valor é
criado pela empresa, a partir dos processos produtivos e que seus bens ofertados
sao seu diferencial competitivo, logo, seus concorrentes sdo outras empresas que
oferecem os mesmos produtos e servigos. Nessa visdo, 0s consumidores possuem
uma postura passiva e limitam-se a um variedade determinada pela empresa.

Por outro lado, a cocriagdo de valor centrada no individuo e na experiéncia
(Quadro 3), associa o diferencial da empresa as experiéncias vivenciadas pelos
consumidores, sendo os produtos apenas facilitadores. Por isso, 0s concorrentes
passam a ser aqueles que podem proporcionar experiéncias. O consumidor passa a
ser ativo, engajando-se na cocriacdo de valor Unico em suas experiencias.

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

Além disso, a abordagem da cocriacao igualmente vem sendo apontada como
um componente importante e benéfico para as empresas que buscam o
desenvolvimento de inovacbes. Edvardsson et al. (2012) destaca o papel
fundamental da interacdo com outros stakeholders (além dos consumidores) como
forma de gerar valor compartihado com ganhos mutuos. Ponto crucial neste
contexto é a habilidade da empresa em explorar os recursos operantes, capazes de
proporcionar as condi¢des para a geracdo de valor compartilhado (VARGO; LUSCH,
2006).

A inovacéo tradicional (Quadro 4) esta diretamente relacionada ao produto ou
processo, pois eles sédo a base do valor gerado pela empresa. Os esforcos sao
centrados na cadeia de suprimentos, centrando as atenc¢des no sistema produtivo
como realizagdo desses produtos e servi¢os. A tecnologia é vista como recurso que
pode ser integrado ao sistema e como facilitadora de funcdes. Na inovacgao
tradicional as ideias sdo pensadas a respeito do processo, como é feito e na
insercdo de novas formas de se produzir, além disso, pode ser pensado em novos
produtos e novas utilizacbes de produtos melhorados. Nao é pensado por essa

abordagem a insercé&o do consumidor como parte da construcao dessas ideias.
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Quadro 3 - Migrando para Inovacé&o experiencial

Inovagio Tradicional Inovagao Experiencial
Foco da inovagdo Produto e processo Ambiente de experiéncia
Base de Valaor Produto e servigo Cocriagdo de experiéncia
A empresa cria valor Valor é cocriado

Wisdo da Criagdo de Centro na cadeia de Ambiente de experiéncia para os

Valor : - individuos coconstruirem
suprimentos na realizagdo de .
experiéncia na demanda

produtos e semvicos

contextual
Suprimentos push e demanda |Centro no individuo cocriando
pull pela oferta da empresa valor
Facilitador de caracteristicas e - T
. Facilitador de experiéncia
. : funcgies
Wisdo da Tecnologia - -
Integracdo entre tecnologia e . e
) Integragdo de experiéncia
sistema
Foco da Cadeia de Apoio no suprimento de Rede de eXpenencia apn:ugndu:a
. . coconstrugdo de personalizacio
Suprimentos produtos e semvicos

de experiéncias
Fonte: Traduzido pela autora, original de PRAHALAD; RAMASWAMY (2012, p.17)

A inovacdo experiencial (Quadro 4), € uma abordagem de inovacdo que
considera a experiéncia e o0 ambiente que a proporciona. O valor ndo é criado pela
empresa, mas sim, cocriado a partir de experiéncias vivenciadas pelos
consumidores. Dessa forma, a tecnologia ndo € apenas um agregador de funcbes
do produto ou processo, mas da experiéncia que deve ser proporcionada. O
consumidor passa a fazer parte do processo de criagdo, e engajando-se a partir de
interacdes com a empresa.

Para que a migracdo para experiéncia ocorra € necessario investimento em
P&D, além de intraestrutura (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). A chave para o
sucesso da inovagcdo experiencial é a habilidade de imaginacdo somada a
capacidades tecnolégicas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2012). Conforme o Quadro
4, a mudanca da inovacédo tradicional para a experiencial apresenta a tecnologia
como facilitadora das experiéncias e as redes formadas pelos stackholders como
suporte para coproducao personalizada, trazendo a inovacéo para um conceito mais
préximo ao de inovacéo aberta.

Para que as empresas possam mudar a sua abordagem para uma légica de
valor cocriado, no entanto, € necessario repensar suas capacidades, pois é

necessario ter estrutura para oportunizar que as experiéncias variadas possam ser
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cocriadas com os individuos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Clientes e
empresas precisam reconhecer que a interagdo devera 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 préaticas gerenciais. A cocriacdo de experiéncias com o
consumidor é a base do valor, pois produtos podem ser commoditizados, mas a
experiéncia personalizada € unica (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Para que
isso seja construido, serdo abordados a seguir, modelos conceituais de cocriacédo de
valor. Primeiramente sera apresentado o0 modelo DART (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004c) e posteriormente o modelo de Payne, Storbacka e Frow
(2008) e Arnould; Price; Malshe (2006).

2.2 MODELOS CONCEITUAIS DE COCRIACAO DE VALOR

Nesse item séo apresentados os quatro modelos conceituais utilizados como
base nessa pesquisa. Primeiramente o modelo DART de Prahalad e Ramaswamy
(2004c), a partir dos quatro elementos fundamentais. Logo apds o modelo de Payne,
Storbacka e Frow (2008),apresentando os processos para cocriacdo de valor, em
seguida o modelo Arnould, Price e Malshe (2006) com uma abordagem focada no
consumidor. Por fim, o modelo de Brasil, Santos e Dietrich (2010), onde s&o

acrescentados outros aspectos importantes ao primeiro modelo comentado.

2.2.1 Modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004)

Com as mudancas na abordagem de como o valor é gerado, e aceitando a
l6gica que apresenta o cliente como cocriador de experiéncias Unicas, o modelo
DART é apresentado por Prahalad e Ramaswamy (2004c) e propde quatro
elementos: o dialogo, o acesso, a avaliacédo de risco e a transparéncia.

A forma que ocorrem as interagdes entre os consumidores e as firmas no
decorrer da criacdo e prestacdo dos servicos é fundamental para que haja a
cocriagédo, conforme o modelo DART (Fig. 2), a cocriagao de valor acontece quando

pelo menos um dos quatros elementos esté presente nessa relacao.
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Figura 3 - Modelo DART

Dialogo

Cocriacao de

Transparéncia Acesso

Valor

Avaliacdo de

Risco

Fonte: PRAHALAD; RAMASWAMY (2004a, p.9)

Dialogo: “é o aprendizado compartihado e a comunicacdo entre dois
solucionadores de problemas com status iguais” (TROCCOLI, 2009, p.12). Significa
interatividade e propenséo para acéo, de ambas as partes (tanto da empresa quanto
dos consumidores). Além da troca de conhecimento (RAMASWAMY, 2005) e a
conversa entre as duas partes, ele representa o entendimento de todos os fatores
gue envolvem essa relacdo, como o reconhecimento dos aspectos emocionais,
culturais e sociais envolvidos nessa experiéncia. Para isso, o didlogo deve ser
continuo. Para que haja didlogo e a comunicacao seja boa entre os envolvidos, deve
haver foco em assuntos que interesse ambas as partes (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a), é preciso que ocorram encontros ou reunides e devem
seguir regras (explicitas ou n&o) para manter a ordem e produtividade das
interacdes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Esse elemento é importante para
que o individuo tenha a oportunidade de injetar a sua visdo no processo de criagao
de valor (RAMASWAMY, 2005).

Acesso: 0s consumidores desejam ter acesso as experiéncias, nao

necessariamente ter a propriedade dos produtos, é necessario desligar a ideia de
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acesso da ideia de propriedade (TROCCOLI, 2009). O acesso inicia com a
disponibilizacdo das ferramentas e as informagdes necessarias para que ocorra a
experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Além disso, € necessario ter
acesso a conhecimentos e expertise para que os individuos construam sua prépria
experiéncia (RAMASWAMY, 2005).

Avaliacdo de risco: Remete a ideia de que as empresas mostram aos clientes
apenas o0s beneficios, deixando os riscos ocultos nessa relacdo (TROCCOLI, 2009).
Diz respeito a probabilidade de dano ao consumidor. Os empresarios acreditam que
as empresas podem avaliar e gerenciar melhor os riscos decorrentes da cocriacao,
mas sao levantados alguns questionamentos: pode a firma de forma unilateral fazer
0 gerenciamento do risco na cocriacdo? Além disso, poderia 0 consumidor assumir
as responsabilidades dos riscos envolvidos nesse processo? Sendo assim, a
avaliacdo de risco diz respeito ao assumir as responsabilidades de forma conjunta
pelas decisdes tomadas ao longo do processo e pelo resultado final (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a). Os consumidores demandam mais informacfes a respeito
dos riscos da cocriagcdo de valor, no entanto passam a ter mais responsabilidade
para lidar com os riscos envolvidos (RAMASWAMY, 2005).

Transparéncia: “as informacdes sobre os produtos, tecnologias e sistemas de
negocios 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 informa¢des necessarias,
mas também envolve a abertura das informagBes dos consumidores para que as
firmas possam exercer as atividades de forma satisfatoria, € uma via de mao dupla.
E a reducédo de assimetria de informac&o entre as partes envolvidas no processo de
cocriacao de valor (TROCCOLI, 2009).Tradicionalmente as empresas tém beneficios
de informagGes em relagédo aos consumidores, na cocriacao de valor isso ndo deve
ocorrer (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). A transparéncia € uma forma de
facilitar o dialogo e as interacbes entre as partes envolvidas no processo de
cocriacdo. Além de possibilitar o maior engajamento dos consumidores no processo.
A transparéncia de informacdes € importante para o processo de interacdo a medida
gue se cria uma confianga entre empresa e cliente (RAMASWAMY, 2005).
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Prahalad e Ramaswamy (2004b), ao comentarem o0 modelo, também
acrescentam combinacdes entre os blocos:
Acesso e transparéncia: Dando acesso ao consumidor e sendo transparente na
troca de informacbes, ele consegue tomar melhores decisbes, decisdes mais
informadas. Conforme Troccoli (2009), o consumidor a partir disso, as decisdes
tomadas podem ser mais munidas de maior seguranga.
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 confianca.

2.2.2 Modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008)

O modelo conceitual proposto por Payne, Storbacka e Frow (2008) considera
central os processos de cocriacdo. Esses processos incluem mecanismos, tarefas,
atividades e interacbes que apoiam a cocriacdo de valor (TROCCOLI, 2009). A
forma como o processo € visto, ressalta a importancia de perceber a relacdo entre
cliente e provedor como algo dinamico, interativo, experiéncias vivenciada pelas
partes, com praticas parcialmente abertas e deliberadas, dentro de um contexto
especifico (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008; SOARES, 2015). Ademais, esse
modelo da énfase a proposicdo de valor a parir de recursos e processos, nova
concepcao do marketing (VARGO; LUSCH, 2004). Com isso, esse modelo
conceitual é composto a partir de trés elementos fundamentais (Fig. 3): processo de
criacdo de valor do cliente (customer value-creating processes), processos de
criacado de valor dos ofertantes (supplier value-creating processes) e processos de

encontro (encounter processes).
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Figura 4 - Modelo Conceitual de Cocriagdo de Valor

Aprendizado do Consumidor

il U

Experiéncia do Relacionamento

Processos
do Cliente

Emocdo Cognigao Comportamento

LTI

Implementagdo
e Métricas

Processos
de Encontros

Oportunidades
de Co-criagdo

Planejamento

Co-criagdo e Desenho da Experiéncia do Relacionamento

U ir

Processos
da Empresa

Aprendizado da Empresa

Fonte: Payne; Storbacka; Frow (2008, p.86)

Criacao de valor do cliente

O processo de criagdo de valor do cliente (customer value-creating
processes) pode ser entendido como um conjunto de elementos envolvidos no
desempenho das atividades dos clientes, como recursos, praticas e processos
(TROCCOLI, 2009). Payne, Storbacka e Frow (2008) comentam a importancia da
informacgéo, do conhecimento e das habilidades na capacidade do cliente em gerar
valor. Ademais, os ofertantes que buscam melhorar sua competitividade devem
disponibilizar os recursos necessarios aos clientes para o desenvolvimento de suas
capacidades e competéncias a fim otimizar a sua participacdo. A criacdo de
experiéncias é mais do que o produto em si, diz respeito a relagcbes que o cliente
tem frente a oferta total, o centro é o valor em uso e ndo nos recursos do produto
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

Nesse modelo, a experiéncia do relacionamento (relationship experience) diz
respeito & emocédo, a cognicdo e ao comportamento. Emocdes se referem a
caracteristicas da personalidade, humor e sentimentos dos individuos (BECKMAN,
1989 apud PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). A cognicdo é vista tanto como um

processamento de informacdes que envolve a memdria, quanto como um processo
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privado que envolve o subconsciente (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). J4 o
comportamento estd diretamente ligado as experiéncias, pois as acdes sao
derivadas e resultam em experiéncias. Esse ponto de vista de comportamento soma
a visdo da abordagem processamento de informacdes, onde o cliente apenas avalia
alternativas e toma a decisdo, com a visdo experiencial de consumo, onde as
experiéncias passam a ser consideradas, nao apenas o produto.

A experiéncia de relacionamento conduz o cliente a um processo de
aprendizagem, onde o seu grau de satisfacdo e envolvimento determinam se existe
uma relacdo em curso (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). Nesse sentido, 0s
ofertantes tém um papel fundamental na proposi¢céo de interacbes e encontros que
proporcionem dialogo com os clientes de forma a apoiar no melhor uso dos recursos
disponiveis, auxiliando-os no processo de aprendizagem. A aprendizagem do cliente
pode ocorrer de trés formas, a primeira € relativa a atencao (recordacéo), a segunda
se refere a assimilacdo e interpretacdo de mensagens e experiéncias
(internalizacéo) e a terceira e mais complexa forma onde o cliente reflete sobre a
sua tomada de decisdo, 0 que pode ocasionar em mudanca de comportamento
(dosagem). Para Soares (2015) a aprendizagem é fundamental e s6 pode ser

proporcionado pelas rela¢des continuas e em conjunto com os fornecedores.

Criacédo de valor dos ofertantes

Para que os clientes possam gerar valor a partir de suas experiéncias, é
necessario que tenham os recursos suficientes ao processo, por conseguinte 0s
ofertantes precisam oferecer o suporte para o0 desenvolvimento desse cliente.
Troccoli (2009) apresenta os processos de criacdo de valor dos ofertantes como o
conjunto formado pelas praticas, processos e recursos envolvidos no gerenciamento
do negocio e do relacionamento com os consumidores. No modelo apresentado
(Fig.3), o processo de criacao de valor dos ofertantes para os consumidores passa
por elementos que envolvem a forma da cocriagdo e da experiéncia de
relacionamento (Co-creation & Relationship Experience Design), como também a
aprendizagem organizacional (Organizational Learning).

Na forma da cocriacdo e da experiéncia de relacionamento o modelo
apresenta a oportunidade de cocriacdo (Co-creation opportunities), o planejamento
(planning) e a implementagdo & métricas (implementation & metrics). Payne,

Storbacka e Frow (2008) sugerem trés tipos de oportunidades de cocriacdo, a
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primeira € a oportunidade por avangos tecnoldgicos, onde € possivel desenvolver
novas formas de envolvimento entre os ofertantes e clientes. A segunda é a
oportunidade por mudancas na logica da industria, com desenvolvimento de novos
canais de distribuicdo, essas industrias passaram a combinar competéncias e
conhecimentos superando as fronteiras tradicionais. A terceira oportunidade surge
com a mudanga das preferéncias dos consumidores e seus estilos de vida,
oportunizando ofertas mais direcionadas para cada cliente, o ofertante consegue
direcionar a sua oferta conforme os clientes que deseja atingir.

Conforme Payne, Storbacka e Frow (2008), o planejamento para cocriacao
comega de fora pra dentro da empresa, tendo em vista a necessidade de entender o
processo de criacdo de valor do cliente, para entdo conseguir dar suporte a esse
processo e oferecer os recursos necessarios. Além disso, € necessario que exista
sincronismo organizacional, para que as interfaces que interagem com o cliente
possam oferecer algo realizavel, entretanto as demais partes da empresa devem ter
conhecimento e condi¢cfes de efetuar (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

Outro ponto importante é a prototipagem, pois ao fazer protétipos e testa-los €
possivel ter uma prévia de possiveis falhas de implementacao, e resolvé-los antes
de um lancamento ou, até mesmo uma desisténcia de ofertar determinado produto,
isso contando com 0s processos de cocriagdo a partir de interagcbes com clientes
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). Segundo Payne, Storbacka e Frow (2008),
métricas sdo necessarias para avaliar o potencial de cocriacdo das relacbes com 0s
clientes. Na identificacdo de métricas importantes, Gummesson (2004) comenta a
nocéao de retorno sobre as relagdes.

O dltimo ponto a ser tratado no processo de criacdo de valor dos ofertantes &
a aprendizagem organizacional. As empresas precisam estar sempre em busca de
conhecimento, ndo apenas de técnicas e aptiddes, mas também devem ser
incorporadas as experiéncias e processos dos clientes. Payne, Storbacka e Frow
(2008) sugerem uma reestruturacdo da gestdo do conhecimento, de forma que os
sistemas sejam construidos em torno de experiéncias do cliente, ndo mais dos

produtos.

Processos de encontro
Os processos de encontro sao 0s pontos de contato entre os ofertantes e os

clientes. Essas transacfes e interagcdes ocorrem durante a relacdo do cliente com
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seu prestador de servigos, sendo que qualquer das partes pode ter a iniciativa de
forma individual, ou ambas simultaneamente (DA SILVA, 2014). S&o, assim, as
praticas e processos relacionados ao intercambio que ocorre entre o cliente e a
empresa, sendo 0 gerenciamento essencial para o surgimento de oportunidades
(TROCCOLI, 2009).

Payne, Storbacka e Frow (2008) sugerem trés tipos de encontros. Os
encontros de comunicacdo, aqueles que sdo realizados para promover o dialogo
com o cliente. Para Da Silva (2014), o didlogo é essencial nesse processo,
caracterizado por ser bidimensional. Os encontros de uso sdo aqueles que
englobam as atividades em que o cliente utiliza algum servico ou produto, como
internet banking, por exemplo.

Os encontros de servicos englobam as interacdes realizadas entre os clientes
e 0 suporte de servicos ao cliente. Nem todas as formas de encontro representam
igual importancia na criagdo de valor para o cliente, dessa forma € importante que a
empresa identifique quais pontos de contato sdo criticos para cocriacdo de valor e
quais sdo relevantes apenas para construcdo da experiéncia (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008). Além disso, por depender do contexto de cada
organizacdo, 0s processos de cocriacdo podem ser genéricos ou podem ser
dependentes da natureza do prestador de servigos e da relacdo dos clientes com
eles (DA SILVA, 2014).

2.2.3 Modelo de Arnould, Price e Malshe (2006)

Conforme Costa (2013), o modelo de Arnould, Price e Malshe (2006) contribui
na identificagdo dos recursos necessarios a participagdo do consumidor no processo
de interagdo. Para tanto, esses autores criaram um modelo de cocriacdo de valor
focado na visdo do cliente, diferente dos modelos propostos anteriormente. Nesse
modelo, Arnould, Price e Malshe (2006) buscam levantar os recursos utilizados
pelos clientes na cocriagéo de valor, apenas em um segundo momento abordam as
interagbes com as empresas.

Nesse modelo os recursos sao vistos de duas formas conforme a Légica do

Servico Dominante: recursos operantes e recursos operados (Fig. 4).
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Figura 5 - Uso de recursos pelos consumidores
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Fonte: Costa (2013, p.29) adaptado de Arnould, Price e Malshe (2006)

Os recursos operantes sao considerados fisico-corporais, sociais e culturais,
pois sdo relacionados a aspectos culturais que influenciam de alguma forma a parte
social da vida dos individuos (gestos, habitos, tradicbes) (ARNOULD; PRICE;
MALSHE, 2006). Esses recursos séo fundamentais na escolha de como as pessoas
utilizam os recursos operados.

Conforme Costa (2013), em termos fisicos, 0s recursos operantes integram as
habilidades fisicas e mentais dos individuos. Esses recursos diferenciam o que cada
individuo objetiva na vida e a busca por aperfeicoamento em diversas habilidades
varia conforma as limitagBes individuais, ponto a ser pensado também, pelas
organizac6es. Considerando o recurso social, o ponto importante tratado € a rede de
relacionamento de cada individuo e o controle que ele exerce sobre os participantes
desses grupos (GIDDENS, 1979). Quanto aos aspectos culturais, os elementos
fundamentados sdo os conhecimentos em termos culturais, incluindo capital cultural,
habilidades e objetivos(ARNOULD; PRICE; MALSHE, 2006). Ou seja, as decisdes
sdo baseadas nesses aspectos culturais em que os individuos estdo inseridos
(HOLT, 1998).

Ja os recursos operados sao vistos em termos de tangibilidade tanto cultural

como econdmica (renda, riqueza herdada, cartdes de crédito, entre outros) (COSTA,
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2013). Com pesquisas €é possivel identificar o comportamento do consumidor a parir
desses recursos, pois a manutengcdo desses recursos indica muito a respeito do
papel social e os projetos de vida de cada um deles (ARNOULD; PRICE; MALSHE,
2006).

Para Arnould, Price e Malshe (2006) afirmam que 0 uso de recursos
operantes e operados pelos consumidores somados aos esforgcos das empresas
contribuem para cocriacdo de valor. Isso, também, porque os consumidores podem
utilizar as empresas como recursos operantes para realizacdo de projetos de vida
realizacGes pessoais. Ademais, para que a cocriagdo ocorra, Sao necessarios alguns
elementos fundamentais: controle, temporalidade, multiplicidade de empresas e
multiplicidade de consumidores (ARNOULD; PRICE; MALSHE, 2006) (Fig. 5).

Figura 6 - Modelo de Interacdo de Recursos entre Consumidores e Empresas

Co-Producgao
Empresa Consumidores

Valor proposio

b
e
Operado Operante Operante Operado
o

;

v ’7 Valor buscado \_/‘
Dhjetivos Dhjetivos
Controle
Temporalidade
Multiplicidade de empresas
Multiplicidade de consumidores

Fonte: Costa (2013, p.29) adaptado de Arnould, Price e Malshe (2006)

O controle € um dos elementos necessarios a cocriacdo, ele se refere ao
controle do ambiente em que as experiéncias ocorrem. Em alguns casos a empresa
consegue ter o controle do ambiente, ja em outros € o consumidor qguem detém esse

controle. Ainda, quando os consumidores participam da criacdo, como no caso de
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servigos, a satisfacdo com os bons resultados é aumentada, enquanto que a
insatisfacdo com resultados ruins diminui. (COSTA, 2013).

A temporalidade é um elemento fundamental a partir do momento que o valor
e o significado das marcas para os clientes varia de acordo com o tempo. Isso
significa que as empresas podem fazer esforgos para que os clientes lembrem de
sua marca, tentanto uma conexao e com o passado e uma continuidade na memoéria
dos clientes. (ARNOULD; PRICE; MALSHE 2006).

Os outros dois elementos sdo multiplicidade de empresas e multiplicidade de
consumidores, o primeiro se refere ao ambiente de ofertas disponibilizados ao
consumidor. Enquanto o segundo diz respeito aos grupos e as redes formadas pelos
consumidores, gerando influéncia de consumo de um individuo a outro. (ARNOULD;
PRICE; MALSHE 2006).

2.2.4 Elementos Estruturais e Mensuracdo da Cocriacao de Valor

A partir dos modelos conceituais de cocriacdo apresentados anteriormente foi
possivel perceber que a Ldgica do Servico Dominante esta presente nos processos
de cocriacao de valor entre empresas e clientes. Com isso, Brasil, Santos; e Dietrich
(2010) realizaram um estudo a respeito de cocriacdo de valor nas empresas
brasileiras consideradas mais inovadoras a partir de duas premiagdes: Prémio
FINEP de Inovacdo e Prémio “Campeas da Inovacao”. A partir dessa pesquisa, 0S
autores propuseram um modelo tedrico-empirico baseado em 3 niveis principais
para demonstrar o desenvolvimento dos processos de cocriacdo de valor nas

organizagoes (Fig. 6).
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Figura 7 - Elementos estruturais da cocriag&o de valor

o ==,
CULTURA ;
N — 1 |MPLANT#CAO
& f-'- a a e a am 1 "
Dl.ﬁLDGU Canais de comunicacao bidirecionais.
PRODUTO | Ambientes fisicos ou virtuais de interacdo/experiéncia.
| S Equipes multidisciplinares na geracdo,
ACESSO desenvolvimento e langamento de novos produtos.,
| J Redes de colaboracdo entre diferentes atores da
MERCADO AN DA cadeia de valor.
TR‘EN PA- Insercdo/envolvimento de consumidores em processos
RENCIA gerenciais.
HABILIDA- —_— Gerenciamento do conhecimento (acumulacdo e
RISCOS compartilhamento) como base para o
DES !‘l desenvolvimento de competéncias/capacidades dos |
——— . s
\\ \ \Eartlclpantes. ;”}f

Fonte: Brasil, Santos e Dietrich (2010, p.7)

O nivel mais amplo € a viabilizacao, nele estdo os elementos relacionados ao
contexto organizacional e do mercado. Esses elementos sdo necessarios para que a
criacdo conjunta de valor possa ocorrer. (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010). O
primeiro elemento é a cultura, pois se a empresa ndo possui espaco para
compartilhamento de ideias e geracdo de interacdes, a cocriacdo ndo conseguira se
desenvolver nesse ambiente. Outros elementos importantes destacados pelo
modelo sdo produto e mercado, pois suas caracteristicas podem exigir maior ou
menor conhecimento por parte dos consumidores, aumentando as chances de
interacdo e de geracao de valor compartilhado quando os consumidores estao
abertos a participacdo de processos mais interativos. As, habilidades, por fim,
competéncias necessarias para que esse ambiente de interacdo possa ser gerado,
bem como o conhecimento para a geracao do valor compartilhado.

O nivel sustentagdo € baseado no modelo DART de PRAHALAD;
RAMASWAMY (2004c). Para que a cocriacdo possa ser implementada em uma
organizacao foram, entdo, considerados essenciais os elementos: dialogo, acesso,
transparéncia e avaliacdo de riscos. Assim, 0S mecanismos de interacdo entre
empresa e clientes proposto para implantacdo na busca do engajamento do cliente

sao apresentados no Quadro 5.
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Quadro 4 - Mecanismos de Interac&o/ envolvimento do cliente

MECANISMOS DE INTERACAO

Interagdo no ponto de venda

Recebimento de telefonemas, faxes, e-mails e cartas com sugesties de
novos produtos

Grupos focais

Teste de produto

Observagdo de consumidores

Visitas e reunides dos consumidores com a equipe de desenvolvimento de produto

Ferramentas virtuais que permitem a usuarios criar design e novas funcionalidades

Comunidades virtuais: foruns de discussdo na internet

Fonte: Adaptado pela autora, original de (SANTOS; BRASIL, 2010, p.306 ).

Quanto ao envolvimento do consumidor, Santos e Brasil (2010) definem trés
intensidades no ponto de venda (PDV): baixa, moderada e alta. O envolvimento foi
considerado baixo na empresa cuja interacdo ocorre apenas na comercializacéo, a
comunicacao € unilateral e ndo ha maior contato com o consumidor. O envolvimento
foi considerado moderado quando as empresas interagem com o cliente em estagios
de geracdo e analise da ideia e teste de produto utilizando-se de técnicas comuns
de pesquisa de marketing. Ja as empresas que foram consideradas de alta
intensidade de envolvimento compartilham a geracdo de ideias entre equipe de
desenvolvimento, consumidores, fornecedores e outros atores. A comunicacao é
bidirecional, havendo dialogo entre consumidores e a empresa. S&o utilizados

diversos mecanismos de interagao.

2.2.5 Relacao entre os modelos de cocriagao

Os quatro modelos considerados pela presente pesquisa, trazem elementos
que agregam importante significado para o estudo de cocriagdo. Esses elementos
comuns partem principalmente da énfase dada a interacdo entre empresa e cliente,
iniciando pelo dialogo aberto, onde as duas partes interessadas contribuem de forma
transparente, parte para um ponto onde o foco passa a ser a necessidade de

conhecimento das partes para que essas interacbes ocorram e chegam até uma
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confianga gerada a partir da nogéo clara dos riscos envolvidos nessa relagdo. Cada
modelo descreve esses elementos com um foco e uma forma diferente, os trés
primeiros abordam mais a visdo das organizacfes e as interacdes com os clientes,
enguanto o quarto modelo foca nos clientes.

O modelo DART proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004c), apresenta 0s
quatro elementos fundamentais a existéncia da cocriacdo: didlogo, acesso,
avaliacdo de risco e transparéncia. Soares (2015) define esse modelo como o0 mais
abrangente proposto para cocriacdo de valor, colaborando com Costa (2013) que
apresenta esse modelo como amplo e estratégico. Dessa forma, o modelo mostra
conceitualmente o que € cada um dos quatro elementos, sem explorar a fundo como
cada um deles pode influenciar as interagdes. Para Troccoli (2009), o modelo DART
define o que fazer para cocriar.

Por outro lado o modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008). Para Costa
(2013), é um ferramental bem desenvolvido em relagdo ao modelo DART, pois
oferece uma visdo mais detalhada de como o consumidor interage com para cocriar
experiéncias a partir de processos pessoais e de encontro. Troccoli (2009) corrobora
colocando que esse modelo demonstra a pratica, o como fazer, assim como Soares
(2015), que define esse modelo como caminhos mais claros a seguir.

Adicional a isso, 0 modelo de Brasil, Santos e Dietrich (2010) traz elementos
adicionais aos anteriores, pois além de mostrar as interacdes entre cliente e
organizacdes, o modelo traz os elementos de contexto organizacional presentes na
cocriacdo. A partir dos elementos fundamentais do modelo DART, o modelo de
Brasil, Santos e Dietrich (2010) propde mecanismos de interagdo com as
organizagbes. Além disso, diferente dos demais modelos, esse € uma mescla de
teorias com aplicacdo pratica, visto que a sua construcao se deu a partir de estudo
de outros modelos de cocriacédo e da aplicacdo em organizacdes reais.

Por fim, o modelo de Arnould, Price e Malshe (2006) se diferencia de todos os
modelos anteriormente apresentados por ser focado no cliente, ndo nas
organizacdes. Para Costa (2013), os recursos que os clientes necessitam para
cocriacdo de valor sdo mais explorados e de maior importancia nesse modelo,
apenas apos esse reconhecimento € que as interacdes serdo pensadas.

Todos esses modelos, portanto, se complementam no entendimento de cocriagao de
valor entre organizacdes e clientes se consideradas a visdo das organizagles e a

visao dos clientes simultaneamente.
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3 METODO DA PESQUISA

Esse estudo teve como principal objetivo entender quais sdo 0s canais
adequados para um processo de cocriacdo de valor na cadeia do vinho. Para o
desenvolvimento desse estudo essa pesquisa foi dividida em duas etapas. A
primeira etapa foi qualitativa de finalidade exploratoria (GIL, 2008) para
levantamento de informacdes a respeito de como a vinicola e seus intermediarios
(dois intermediarios) se relacionam com seus clientes. A segunda etapa foi
quantitativa com finalidade exploratoria e foi realizada com os clientes da vinicola
Miolo, buscando verificar as informacdes coletadas no primeiro momento da
pesquisa.

Entender de que forma as interacBes entre as vinicolas e seus clientes
ocorrem é fundamental para o estudo sobre cocriacdo de valor, pois esses
momentos de interacdo sao essenciais a um maior engajamento dos consumidores
nesse processo. Para isso, as vinicolas necessitam de preparo para receber esses
clientes de forma aberta, assim como o0s clientes precisam estar dispostos a
engajarem-se ao processo. Estudos a respeito de modelos conceituais sobre
cocriagdo como o DART (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c); modelo de Payne,
Storbacka e Frow (2008); Arnould, Price e Malshe (2006) e modelo do Brasil, Santos
e Dietrich (2010); deram suporte a esse estudo.

Com o desenvolvimento do setor vitivinicola na regido da Serra Gaucha
somado ao aumento do enoturismo na regido, as vinicolas introduziram ao seu
portfélio servicos de maior aproximacdo com clientes, trazendo-o para dentro da
vinicola. Esse momento de visitacdo, onde o consumidor faz a degustagéo de alguns
produtos, tem a possibilidade de conhecer mais a respeito da produgéo daquele
vinho, proporciona experiéncias que se diferenciam de compras em outros canais de
venda. Essas caracteristicas tornaram a regido Sul do Brasil o local ideal para o
estudo de cocriacdo de valor, principalmente a Serra Gaucha, onde estédo
localizadas as principais vinicolas que sdo reconhecidas mundialmente por seu

desempenho técnico.

3.1 ETAPA 1: VINICOLA E SEUS INTERMEDIARIOS
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A regido da Serra Gaucha é conhecida por sua exceléncia técnica na
producdo de vinhos e espumantes, além de ser a regido que mais recebe turistas
para visitacdes relacionadas ao vinho. Muitas vinicolas da regido participam de

concursos internacionais e recebem prémios por seus vinhos.

3.1.1 Amostragem

Com relacdo a escolha das empresas participantes da pesquisa, a técnica de
amostragem intencional, levando em consideracdo o0 relacionamento com o
consumidor e os servicos ofertados.

Dessa forma, definiu-se a vinicola Miolo (Bento Gongalves) para esse estudo
por se tratar de uma empresa que ja recebeu diversos prémios nacionais e
internacionais, constatando sua exceléncia técnica. Adicional a isso, a vinicola foi
responsavel por receber cerca de 200 mil turistas no ano de 2015 (MIOLO WINE
GROUP, 2016).

Entende-se que a vinicola se encaixa no estudo por oferecer ao consumidor
diversas opcOes de atividades que possam proporcionar experiéncias diferentes das
oferecidas por outras empresas que comercializam vinho, o que é fundamental
considerando-se que a pesquisa trata de cocriacdo de valor a partir de interagdes.
Ademais, a vinicola se disponibilizou a receber pesquisadores para que esse estudo
pudesse se concretizar.

A vinicola ndo é o Unico canal por onde o consumidor consegue adquirir
informacdes e produtos, sendo assim, dois intermediarios também séo
contemplados nesse estudo: uma Wine Store (Loja especializada de vinhos, com
loja fisica) e um e-commerce de vinhos.

A Vinum é uma enoteca localizada no bairro Moinhos de Vento em Porto
Alegre. Essa enoteca €, além de loja especializada em vinhos, um restaurante. A
escolha desse local para a presente pesquisa se deu através do contato com a
vinicola Miolo, que forneceu a lista de empresas que revendiam seus produtos.
Assim, fez-se 0 convite para as empresas no intuito de adiciona-las a pesquisa,
tendo resposta positiva apenas da enoteca Vinum.

Com relacdo ao e-commerce escolhido, a Vinhos e Vinhos é uma

empresa que atua ha 6 anos no mercado de vinhos, atualmente possui uma
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pequena loja em Bento Goncalves. Esse e-commerce oferece aos seus
consumidores apenas vinhos nacionais. A escolha da Vinhos e Vinhos se deu a
partir da busca por e-commerces que obtivessem maior interagdo e representacao
com o publico nas redes sociais, assim chegou-se a algumas empresas. Os convites

foram realizados e a Vinhos e Vinhos aceitou participar da pesquisa.

Figura 8 - Esquema de participantes da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor

3.1.2 Coleta de dados

A técnica de coleta de dados utilizada com essas empresas foi a entrevista
em profundidade com um dos responsaveis pela gestdo, considerando dois setores
da empresa relevantes a essa pesquisa: 0 setor que responde as demandas dos
consumidores finais e o setor que mantém contato com os intermediarios, ou seja,
0s consumidores corporativos. Essa forma de coleta de dados, a partir de
entrevistas, é uma técnica eficiente devido a possibilidade de explorar as respostas
permitindo uma maior compreensao dos achados. Além disso, a utilizacao de roteiro
nao estruturado da uma maior flexibilidade ao pesquisador (GIL, 2008). Para garantir
a validade e confiabilidade dos dados, as entrevistas em profundidade foram
gravadas, com autorizacao prévia dos entrevistados, e transcritas.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados nas entrevistas em
profundidade encontram-se nos APENDICES desse trabalho. Foi utilizado um roteiro
nas entrevistas com 0s responsaveis das empresas pelo relacionamento com 0s
consumidores (APENDICE A) e outro com os responsaveis pelo relacionamento com
a vinicola Miolo (ou Miolo com intermediarios) (APENDICE B), com algumas

alteracdes conforme a necessidade, devido ao tipo de empresa. Esses roteiros de
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entrevista possuem questdes elaboradas a partir da literatura sobre cocriacdo de
valor, utilizando como base o modelo de PRAHALAD e RAMASWAMY (2004c), o
modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008) e o modelo de Brasil, Santos e Dietrich
(2010). Os roteiros possuem flexibilidade na ordem das questbes e, a medida que o
entrevistador for guiando os tdpicos, as perguntas podem ser alteradas conforme
cada entrevistado.

Quadro 5 - Relacao de entrevistados

Empresa ‘ Entrevistado Setor
Vinicola Miolo El Varejo
E2 Logistica/Comercial
Vinhos e Vinhos 22 Atendimento
E4 Comercial
Enoteca Vinum | =2 Comercial
E6 Proprietario

Fonte: elaborado pela autora

3.1.3 Anéalise de dados

Nessa etapa, realizou-se a analise de conteddo. Por ser uma técnica que
permite a analise de diversos tipos de materiais textuais (BARDIN, 2011). Para
analisar as respostas das entrevistas foi utilizado o software NVivo. A analise de
conteudo identifica regularidades em fragmentos de textos, ponderando a frequéncia
em que os termos aparecem, constituindo agrupamentos com significados préximos
gue permitem formacao de categorias (BARDIN, 2011).

Inicialmente se fez uma leitura “fluente” das entrevistas realizadas para
conhecer o material analisado. Apds isso, a categorizacéo foi realizada levando em
consideracdo os elementos presentes em cada questdo do roteiro. Optou-se por
criar as categorias conforme a literatura e, posteriormente, agrupa-las de acordo

com sua semelhanca de significado ou complementacéao.



Quadro 6 - Categorias para andlise de conteddo

Categorias de anédlise Descricdo/Observacdes Autores
ACESSO Disponibilizacédo das ferramentas e Prahalad;
informacdes necessarias Ramaswamy (2004c)
. Busca de conhecimento por parte das Payne; Storbacka;
Aprendizagem empresas e dos consumidores Frow (2008)
Avaliacio de Risco Clareza dos riscos e responsabilidade Prahalad,;
& envolvidos no processo Ramaswamy (2004c)

Cultura Organizacional

Abertura e espago para compartilhamento
de ideias e geracdo de interacdes

Brasil, Santos e
Dietrich (2010)

dos processos

Dialogo Comunicacéao entre as partes envolvidas Prahalad,
9 & P Ramaswamy (2004c)
Habilidades Competéncias necessarias a participacdo | Brasil, Santos e

Dietrich (2010)

Implementacdo e Métricas

Avaliacé@o do potencial de cocriacéo,
retorno sobre as relagtes

Payne; Storbacka;
Frow (2008)

Mercado

Caracteristicas do consumidor, nivel de
informacdes e conhecimento

Brasil, Santos e
Dietrich (2010)

Oportunidades de
Cocriacao

Seja por avangos tecnologicos, por
mudancas na légica da industria e
mudanca das preferéncias dos
consumidores e seus estilos de vida

Payne; Storbacka;
Frow (2008)

Planejamento

Comeca de fora pra dentro da empresa

Payne; Storbacka;
Frow (2008)

Produto

Caracteristicas técnicas ou tecnoldgicas
de determinados produtos que reduz
aumenta a viabilizagdo da implantagéo de
um modelo de criacdo de valor
compatrtilhado

Brasil, Santos e
Dietrich (2010)

Transparéncia

Abertura das informacdes dos envolvidos,
reducdo de assimetria de informacédo

Prahalad,;
Ramaswamy (2004c)

Fonte: elaborado pela autora

3.2 ETAPA 2: CONSUMIDORES
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Na segunda fase desse estudo, foi realizada uma etapa quantitativa descritiva

que € indicada para identificacdo das caracteristicas de determinada populagcédo ou

fendbmeno (GIL, 2008). Ainda, esse tipo de pesquisa tem como objetivo entender a

opinido, atitude e crencga de determinada populagao (GIL, 2008).
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3.2.1 Amostragem

Conforme Malhotra (2001), para definicdo da amostra é necessario pensar a
respeito da representatividade da populacdo. Para esse estudo, a amostragem foi
considerada néo probabilistica por conveniéncia.

A populacdo do estudo se refere ao conjunto de consumidores da vinicola

Miolo, sendo a amostra de 74 consumidores que visitaram a vinicola.

3.2.2 Coleta de dados

Nessa etapa, foi realizado um levantamento, a partir dos modelos Payne,
Storbacka e Frow (2008); Prahalad e Ramaswamy (2004c) e Arnould; Price; Malshe
(2006). O objetivo dessa coleta de dados foi a confirmacdo das informacdes
coletadas e quantificacdo dos dados.

Optou-se pela realizacdo de uma pesquisa quantitativa do tipo levantamento,
esse método é usado para responder problemas de pesquisa com “como”
(FREITAS; OLIVEIRA, 2000). Para a coleta de dados foi utilizado um instrumento do
tipo questionario (APENDICE C), formulado com questdes fechadas, utilizando-se
das variaveis definidas a partir da literatura ja comentada anteriormente. Adicional as
30 questbes fechadas, o questionario contou com 2 questbes abertas, buscando
abrir espaco para que o consumidor pudesse fazer anotacdes e colocar a cidade de
sua residéncia.

A coleta de dados foi realizada no més de janeiro de 2017, através de 3
visitas a vinicola. A equipe de pesquisadores apresentava a pesquisa aos
consumidores na loja interna da Miolo (no Vale dos Vinhedos, Bento Gongalves) e
disponibilizava o questionario impresso para que eles pudessem responder. Foram

coletados 74 questionarios validos para analise.

3.2.3 Analise de dados

O tipo de tratamento estatistico foi a partir de testes univariados e bivariados.
Em um primeiro momento foi realizada a andalise descritiva dos dados para entender

o perfil da amostra estudada. ApoOs isso, verificou-se as médias referentes a
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comunicacado, interacdo e experiéncia dos consumidores com a vinicola Miolo.
Foram, também, realizados testes para verificacdo de covariancia entre as variaveis.
Para que esses tratamentos possam ser realizados, foi utilizado o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), que auxiliou na preparacdo dos dados
e dos testes necessarios.

Em resumo, o esquema da Figura 10 demonstra as etapas do método

realizado nessa pesquisa.

Figura 9 - Esquema do método aplicado

VN (Vinicola Miolo h
E1: Varejo
- Qualitativa \E2: Comercial/ Logistica )
- Exploratéria -
Etapa 1: ) ] Ro?eiro de q 5i-ln;."c:2’;merceV|nhos e )
Vinicola e seus | | entrevista E3: Atendimento
intermediarios E;Ana“?e de |_E4: Comercial )
ontetido P <
- NVivo Enoteca Vinum
E5: Atendimento
METODO -\ /| E6: Comercial )
DE i
PESQUISA
- Quantitativa
- Exploratdria
- Levantamento
Etapa 2: - Questionario
Vinicola e seus | | impresso Consumidores Finais
consumidores finais - Analise
descritiva e
bivariada
- SPSS
N

Fonte: Elaborado pela autora
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4 RESULTADOS E ANALISES

Nesse capitulo sdo apresentados os resultados obtidos a partir das duas
etapas realizadas na pesquisa. Primeiramente, serdo apresentados os dados da
etapa qualitativa, realizada com as empresas (Miolo, Vinhos e Vinhos e Vinum) e,
posteriormente, serdo apresentados os resultados obtidos na segunda etapa, a

etapa quantitativa, realizada com os consumidores da vinicola Miolo.

4.1 ETAPA 1: VINICOLA E SEUS INTERMEDIARIOS

Nesse item, estdo expostos os resultados obtidos a partir da coleta de dados
das trés empresas estudadas, além de conter a analise desses resultados
encontrados. Buscou-se apresentar um breve resumo de cada empresa para
contextualizacdo e, apOs isso, apresentar a analise de contetdo a partir das 12

categorias apresentadas no método de pesquisa do presente estudo.

4.1.1 Vinicola Miolo

A vinicola Miolo iniciou a sua producdo comercial em 1990, tendo seu
primeiro vinho produzido com uvas do Vale dos Vinhedos (RS). A partir de 2006, a
vinicola passou a se chamar Miolo Wine Group. Atualmente, € a lider de mercado e

possui projetos vitivinicolas em diversas regides do Brasil e do mundo (Fig. 11).
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Figura 10 - Mapa de projetos vitivinicolas da Miolo Wine Group
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Fonte: Miolo Wine Group(201-)

Para analise da cocriacdo de valor na vinicola Miolo, primeiramente,
apresentou-se as caracteristicas e acfes que se destacaram em cada categoria. Foi
considerado para essa andlise o material transcrito das entrevistas com os 2

funcionarios da empresa.

e Acesso

A vinicola acredita que a cultura do vinho € envolvente, o que aproxima 0S
clientes do tema e gera o interesse e a curiosidade. Sendo assim, a maior porta de
acesso para que os clientes cheguem até a vinicola e participem de seus projetos é
a comunicacao. Para a Miolo, quase todos os mecanismos oferecidos para que
ocorra essa comunicacao sao usados pelos clientes.

Algumas mudancas internas a partir de interacbes com clientes ocorrem,
como layout de rotulos, de garrafa, bem como ideias de produtos a serem
desenvolvidos. No entanto alguns dos clientes demandam informacdes que,
conforme a vinicola, ndo podem ser disponibilizadas (E1, 2017).

JA os clientes organizacionais, como o0s intermediarios, demandam a
presenca fisica dos representantes da Miolo, além de tempo, uma vez que as
negociacdes ocorrem apoés diversas visitas. Essa forma de contato permite que se
gere confianga entre as partes e que 0 acesso Seja maior, uma vez que a vinicola

passa a ter acesso ao estoque de produtos dos intermediarios para acompanhar
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(E2, 2017). Assim, ambas as partes passam a ter as ferramentas e informacdes
suficientes para interagirem.

A vinicola j& realizou a concepcdo de um produto em conjunto com um de
seus clientes organizacionais, nesse caso 0 acesso desse cliente era total em
relacdo as informacdes e ferramentas necessarias ao seu engajamento no processo
de criacdo. Além disso, para clientes organizacionais, a Miolo é flexivel quanto ao
pagamento e ao transporte, mesmo que em alguns momentos seja desvantajoso

financeiramente.

e Aprendizagem

A partir de interacdes com seus consumidores, a vinicola Miolo entende que a
sua marca nao é suficientemente divulgada, pois acreditam que com esforco de
divulgacao os consumidores conheceriam mais 0s seus produtos e a propria vinicola
(E1, 2017). Além disso, quando se fala em clientes organizacionais a vinicola deixa
a desejar na negociacdo de precos, percebendo, entdo, a necessidade de

funcionarios mais bem preparadas para atender essas demandas (E2, 2017).

e Avaliacdo de Risco

Conforme os entrevistados, existe risco na interacdo com clientes e com a
participacdo deles nos processos, apesar disso, 0s riscos sao controlados pela
vinicola. Ainda, os clientes se sentem confortaveis em participar dos processos da
Miolo, aqueles que possuem mais informacgdes antes de sua participacdo oferecem
risco menor ao negocio (E1, 2017).

Os clientes organizacionais possuem alto controle sobre sua participagao nos
processos da vinicola, conhecem as fraguezas da vinicola e negociam pensando
nelas. Dessa forma, qualquer conflito é cobrado e pode gerar a quebra de contrato
por parte desses clientes. Quando o assunto é negociacdo de preco € que a vinicola
percebe maior risco no relacionamento, pois 0s clientes organizacionais exigem
valores que ndo sdo exequiveis o que inviabiliza o negoécio e quebra o contrato de
servigo (E2, 2017).

Em um caso de producdo conjunta com seu cliente organizacional, a vinicola
colocou no mercado um produto semelhante a um de seus vinhos ja comercializados

e 0 novo produto entrou no mercado com rétulo da marca do cliente e com preco
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mais baixo, gerando concorréncia para a propria vinicola. Por isso, ao negociar com
multinacionais a vinicola tem muita cautela, uma vez que existe chance de risco
financeiro alto por abrir mdo da margem de lucro para poder estar nas prateleiras e

ser vista pelos clientes.

e Cultura Organizacional

As decisfes sao tomadas levando em consideracdo as demandas de todos os
setores, para que isso seja garantido a vinicola realiza reunides mensais com 0s
gerentes de cada area e discute os temas considerados importantes para cada
momento. Além disso, conforme o Entrevistado 1 (2017), também ocorrem as
reunides dos setores, nas quais sao discutidas as estratégias de cada grupo de
trabalho e onde surgem demandas para serem levadas para as reunifes
gerenciais.

Com relacdo a lancamento de produtos, a Miolo realiza pesquisas de
mercado, verifica a demanda por algum produto ou servico novos. Ja para
investir na implementacao da ideia de algum cliente, dependera se essa ideia
esta de acordo com a filosofia da empresa e aquilo que a vinicola acredita (E1,
2017).

e Diélogo

A comunicagdo com os clientes é realizada através de redes sociais digitais,
SAC e pesquisas de satisfacdo que eles preenchem apo6s usufruirem dos servicos
da Miolo. A empresa se considera aberta ao dialogo com os clientes independente
se as ideias poderdo ser implementadas futuramente, pois consideram essa
interacao parte fundamental de seu negdcio (E1, 2017).

J& com os clientes organizacionais o dialogo ndo é tdo aberto, pois esses
clientes possuem uma postura mais fechada e demonstram menos interesse em
participar e compartilhar informacdes (E2, 2017). Esses clientes demonstram querer
a relacdo de forma mais pratica, buscam negociacdo de preco dos produtos e
melhores condi¢cbes de pagamento com menos envolvimento. A vinicola, ainda
assim, busca manter a manutencdo do relacionamento, geralmente realizando

visitas na prépria empresa.
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e Habilidades

A vinicola acredita que a cultura do vinho ainda é muito incipiente no Brasil,
ndo ha o habito de consumir esse produto. Por outro lado, para que o vinho seja
consumido e que o0s clientes possam participar dos processos da vinicola é
necessario apenas querer beber (E1, 2017).

Os clientes organizacionais, por outro lado, possuem a habilidade de
negociacéo, pois buscam melhores condigcbes de pagamento e pre¢os mais baixos
(E2, 2017). Como a compra € em volume significativos para a vinicola, esses
clientes tem o conhecimento do quanto representam no negocio e negociam
condicBes que, as vezes, sdo vantajosas apenas para eles. Assim, a Miolo percebe

que precisa melhorar o treinamento dos funcionarios que atendem essas empresas.

e Implementacdo e métricas

Como forma de medir o retorno dado pelos clientes as acdes junto a vinicola,
a Miolo busca realizar pesquisas de satisfacdo dos clientes, além de feedbacks
informais de clientes que visitam a sede em Bento Goncalves. Durante as
degustacdes realizadas na vinicola, os funcionarios ficam atentos as criticas e a
empresa busca melhorar ao maximo com cada uma. Até o momento as criticas
recebidas tém se mostrado bem positivas (E1, 2017). Além disso, a procura dos
clientes pelos servicos da vinicola € uma das formas que a empresa usa para medir
a interacao do cliente.

Com os clientes organizacionais, 0s objetivos de cada um ficam bem claros,
cada empresa quer atingir suas metas e ganhar o maximo que puder nessa relacgéo.
O E2 afirma “Eles sdo nada mais que negodcios”. Assim, o medidor do engajamento
dessa relacao, passa a ser o acordo que as partes chegam, geralmente, relacionado

ao volume da compra.

e Mercado
“E um mercado muito jovem, um mercado que esta engatinhando em termos
de qualidade, em termos de consumo, em termo de tudo” (E1, 2017). O cliente da

vinicola faz parte de um publico que tem conhecimento um pouco maior sobre
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viagens, sobre diferentes culturas, ndo € um publico tao restrito culturalmente (E1,
2017). Conforme o Entrevistado 1 (2017), clientes podem ser pessoas que estédo
habituadas a tomar vinho, que sdo conhecedores e, também, de clientes que nao
estdo acostumados a tomar vinho e tomam esporadicamente. “Nossos
consumidores eles s&o aqueles meio religiosos, sdo sempre os mesmos” (E1, 2017).

J& os clientes organizacionais compram em grades volumes e barganham
melhores condi¢cdes. 30% desses clientes sdo grandes redes de varejo e
multinacionais (E2, 2017).

e Oportunidades de cocriacao
A vinicola lanca produtos a partir de demanda de mercado ou com base no
consumo, assim pode ser uma oportunidade de engajar maior participacdo dos
clientes nesse processo. No entanto, o Entrevistado 1 (2017) afirma que o mercado
irA criar demanda para o produto, assim demonstrando que h& pouca participacéo
do cliente na concepcdo do produto, que ele faz parte apenas da compra, quando
aprova o produto e continua comprando.

O cliente organizacional faz a visitacdo na empresa, passa o dia na vinicola e
participa de todas as atividades (E2, 2017). Dessa forma, abre-se uma oportunidade
de interacdo entre esses clientes e a vinicola, devendo ser aproveitada, uma vez
gue um dos pontos de dificuldade encontrados pela vinicola é a interagcdo com esses

clientes.

e Planejamento
A vinicola trabalha a partir de turismo do vinho, isso €, a cultura por tras do
vinho, o sabor e a experiéncia (E1, 2017). Os produtos da Miolo sdo pensados a
partir disso, assim a vinicola esta sempre preparada para receber clientes e oferece
atividades de diversos tipos ao longo do ano.
Clientes organizacionais como bares e restaurantes, podem receber o suporte
de treinamento da equipe para vender os produtos Miolo (E2, 2017). Existe uma

programacao e verba destinada a busca de novos clientes.

e Produto
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De acordo com o Entrevistado 1 (2017), o cliente ndo conhece o produto
Miolo, mas também nao conhece o vinho de qualquer outra empresa brasileira. “Nos
estamos mais a uma tradicdo do que conhecimento os nossos clientes” (E1, 2017).
O produto oferecido pela vinicola ndo é conhecido pelo cliente pelas suas

caracteristicas, mas pelo seu nome e tradicéo.

e Transparéncia

Com relacdo a transparéncia nas informacdes trocadas e na relacdo entre
cliente e vinicola, a Miolo acredita que ndo exista limite, mas que o limite é apenas
guando atingida a satisfacdo do cliente. “Qualquer empresa no mundo existe, é por
causa do cliente, entdo o cliente € a parte mais relevante desse processo” (E1,
2017). Ademais, todas as informacBes consideradas pertinentes e importantes a
vinicola passa para os clientes.

Com os clientes organizacionais a relacdo € mais fechada, pois as empresas
clientes costumam demonstrar menos interesse em aproximacdo, uma vez que as
relacBes sdo claras: um quer vender e o outro quer comprar, ambos querem lucrar
com essa relacdo. “Eu preciso de tantos, o meu volume desse ano vai ser tantas mil
caixas entdo ele ja tem planejado” (E2, 2017). Embora a vinicola busque estreitar as
relacbes com seus clientes organizacionais, a regra entre eles é bem estabelecida:
s6 ha visita de representante Miolo quando as empresas quiserem recebe-los.
Quando questionados a respeito do que os clientes representam para a vinicola, o
Entrevistado 2 (2017) afirma: “eles sdo nossos parceiros, porque sem eles a gente
nao tem retorno financeiro”. Quando a relagdo ocorre com confianga o acesso é
maior entre as partes e a transparéncia também, pois a vinicola consegue
acompanhar o caminho que seus produtos fazem no estoque de seus clientes

organizacionais.

4.1.2 E-commerce Vinhos e Vinhos

A Vinhos e Vinhos € uma empresa que passou por modificagbes em sua
estrutura nos ultimos 6 anos. Isso se deu a partir da aquisicdo da empresa por novos
sécios que resolveram mudar o foco do negocio, pois inicialmente a empresa

comercializava produtos em loja fisica. Atualmente a Vinhos e Vinhos é uma loja
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virtual de vinhos que realiza entregas em todas as regides do pais. A empresa
conta, hoje, com uma pequena loja fisica no municipio de Bento Goncalves.

A empresa conta com 6 funcionarios, dentre eles 2 sédo sécios. Cada um é
responsavel por uma area da empresa e os demais realizam atendimento e ficam
com a parte comercial. A Vinhos e Vinhos oferece aos seus clientes apenas vinhos
brasileiros, sdo contempladas pelo e-commerce em torno de 60 vinicolas (E4, 2017).

A andlise das caracteristicas e acdes da empresa para categoria apresentam-

se a sequir:

e Acesso

A partir da reestruturacdo que a empresa esta sofrendo, passou a se pensar
em oferecimento de clubes de vinhos para socios, como uma oportunidade de maior
acesso aos clientes. Atualmente os clientes participam de interagcdes com a empresa
a partir dos conhecimentos que ja possuem, nao recebem informacfes adicionais
para as atividades. Conforme o entrevistado 3 (2017), os clientes recebem todas as
informacBes necessarias. Para que o cliente participasse mais das atividades, a
empresa percebe que existe necessidade de maior disponibilizacdo de tempo, pois
os clientes sdo ocupados e nao interagem tanto quanto a empresa gostaria. As
informacdes adquiridas nas vinicolas, sobre o produto, sdo muito importantes, para
gue possam ter suporte para sanar davidas de clientes (E3, 2017).

Na relagdo com a vinicola Miolo, o e-commerce acredita ter acesso suficiente
para as atividades que exercem. “Nao somos parte da vinicola. Nao participamos do
processo de criacao” (E4, 2017). A visdo da Vinhos e Vinhos com relagdo aos seus
negocios com a vinicola Miolo € apenas comercial, ndo ha estreitamento da relacao
e maior abertura para que se crie um ambiente de interacdo, existe apenas um

contrato a ser seguido e que deve ser mantido.

e Aprendizagem
A empresa acredita que na relagdo mais proxima com seus clientes, interacao
realizadas principalmente a partir de ligagBes telefénicas, aprendem com seus
clientes os seus pontos fracos e fortes. Assim, conseguem melhorar seus servigos e

oferecer produtos mais adequados.
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e Avaliagéo de Risco
A Vinhos e Vinhos nao percebe risco ao compartilhar com seus clientes e
oferecer espaco de interacdo. Avaliam essas interacdes como positivas para
manutencdo do bom relacionamento entre as partes.
Com relagdo ao risco da interagdo com a vinicola Miolo, embora ndo tenha
sido apontado como risco, o fato da vinicola possuir e-commerce proprio foi citado
na entrevista. Conforme o E4 esse fato ndo atrapalha a relacdo, uma vez que cada

parte trabalha da sua forma.

e Cultura Organizacional

A empresa costuma levar em consideracéo as ideias dos funcionarios, uma
vez que o setor de atendimento, principalmente — tem contato maior com o publico
externo e tem informacgcdes importantes para serem compartilhadas. Conforme o
Entrevistado 3 (2017), pequenas mudancas ja ocorreram a partir de interagcdes com

clientes.
Segundo o Entrevistado 4, o contato existente com a Miolo é apenas para
realizacdo de pedidos, sendo satisfatério para a Vinhos e Vinhos esse tipo de
relacao existente. “Nao teriamos o porqué participar, ndo vejo o porqué participar do

desenvolvimento de produto de uma vinicola” (E4, 2017).

e Diélogo

O primeiro contato com os clientes, em geral, ocorre via site. Com o passar
do tempo a empresa passa a fazer contato via telefone, e-mail e através de redes
sociais digitais, como Face book. Conforme o Entrevistado 1 (2017), os clientes se
sentem muito a vontade com a empresa e o feedback é espontaneo. Além disso, a
partir de ferramentas de avaliacdo online, no processo de avaliacdo da experiéncia
que tiveram ao comprar vinhos, os clientes apresentam a sua visdo do processo e
contribuem com sugestoes.

Os clientes séo, geralmente, muito ocupados e a comunicagéo verbal passa
a ser a mais adequada, pois a escrita leva mais tempo para conseguir chegar a um
acordo. A empresa faz muitos contatos com seus clientes, pois considera a opinido

de seus clientes aspecto fundamental para o funcionamento dessa relacdo. Os
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clientes retribuem com a confianca investida na relacdo, chegando a compartilhar
aspectos de sua vida pessoal com os atendentes da empresa.

Com a Miolo, conforme o Entrevistado 4 (2017), a Vinhos e Vinhos possui
pouco contato, somente com o representante que os atende, quando ha demanda
de pedidos. N&o percebem abertura da vinicola para participa¢do nos processos, por
outro lado sempre foram atendidos de acordo com a demanda da Vinhos e Vinhos.
As conversas sdo basicamente por e-mail e telefone, a comunicagéo é sempre muito

clara, de ambas as partes, porém nao mantém uma relacdo tdo proxima.

e Habilidades
A empresa ndo acredita que o consumidor tenha habilidades especificas para
participar dos processos, contribuir e consumir. Ja com relacdo a propria empresa,
consideram que possuem a habilidade de contatar os clientes no momento
adequado, pois possuem controle de vendas de cada cliente e a frequéncia de

compra.

¢ Implementacdo e Métricas
A Vinhos e Vinhos controla a participacao dos clientes a partir das pesquisas

realizadas no atendimento. Além dos feedbacks espontaneos que recebem.

e Mercado

As regides que mais consomem da Vinhos e Vinhos sdo Sul e Sudeste. A
maior parte dos consumidores ndo tem conhecimento e buscam informacdes para a
escolha do que consumir (E3, 2017). Os clientes sdo, em sua maioria, homens e
mulheres com média idade de classe média a alta e que trabalham, tendo pouco
tempo disponivel.

Com relagdo ao consumo, a vinicola Miolo ndo é muito procurada entre os
clientes da Vinhos e Vinhos (E4,2017).

e Oportunidades de cocriagao
O contato com os clientes ndo é realizado pessoalmente, assim, 0 contato

telefénico é o mais proximo para interacdes entre a Vinhos e Vinhos e seus clientes.
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Como o cliente se sente satisfeito em participar ativamente e ser ouvido, a empresa

tem abertura para interagir com eles e buscar maior engajamento.

e Produto
Os vinhos comercializados pela empresa sdo exclusivamente nacionais.
Ainda, na escolha dos vinhos a serem comercializados a empresa busca conhecer a
vinicola, a qualidade dos vinhos e buscar o maior niumero de possibilidades e

novidades para os clientes.

e Transparéncia

A empresa compartilha todas as informacBes necessarias a relacdo e o0s
consumidores também, no entanto existem limites intrinsecos a essa relacéo.
O cliente tem abertura para fazer suas sugestdes, mas percebem que nem todas
podem ser implementadas. Com a relacdo mais préoxima, os clientes aderem ao
servico de controle de adega, assim a empresa tem todo acesso a adega pessoal
desses clientes, bem como as informacfes necessarias para fornecimento de
Servigos.
A relacdo com a Miolo sempre foi respeitando as politicas de comercializacdo de
cada uma das partes. “Eles podem ter determinados produtos que s6 vendem no
varejo da vinicola e nés da Vinhos e Vinhos ndo temos acesso — iSSoO ndo € um
problema. E uma Politica Comercial” (E4, 2017). A Miolo sempre atendeu de acordo

com a demanda da Vinhos e Vinhos.

4.1.3 Enoteca Vinum

A Vinum é uma enoteca que comercializa vinhos de diversos locais do Brasil
e do Mundo. Além disso, oferece 7 opcbes de vinhos e espumantes para serem
comprados em tacas. Essa ideia surgiu quando a loja se localizava na parte superior
do restaurante e fez uma parceria, o cliente escolhia o vinho e levava para consumir
no restaurante por prego de loja. Com o sucesso, a Vinum resolveu investir em um
negoécio diferente, oferecendo alimentacdo e o consumo do vinho na propria loja,

além da venda das garrafas.



63

A Enomatic € o equipamento de uma marca italiana que serve vinhos em
calice, onde o cliente ao invés de escolher um vinho pode tomar varias doses de
vinhos diferentes para escolher quando comprar ou harmonizar com cada prato (E5,
2017).

Para andlise da cocriacdo de valor na Vinum, abaixo as categorias com as

acoes e caracteristicas da empresa:

e Acesso

Os clientes tém a possibilidade de participar de confrarias, assim eles
provam os produtos novos que chegaram na empresa e uma vez aprovados por
essa confraria entram no portfolio da loja. Os clientes tém abertura para fazer
sugestdes, entdo, as vezes trazem produtos para a empresa conhecer. Ademais, a
empresa considera que a prépria maquina (Enomatic) € uma maneira de estimular o
cliente. “Ele provando varios vinhos e percebendo a diferenca de um para o outro,
isso estimula ele” (E5, 2017). A Vinum oferece, também, aos seus clientes cursos de
vinhos aqui.

Com a Miolo o relacionamento iniciou bem proximo e 0s acessos eram
muitos, como degustacdes e jantares promovidos pela vinicola para participacdo das
lojas especializadas. Atualmente os canais de distribuicdo dos vinhos foram se
ampliando e a vinicola parou de investir nos pequenos lojistas e passou a focar nas

grandes redes de varejo (E6, 2017)

e Aprendizagem
A empresa aprendeu a entender o interesse dos seus clientes,
principalmente no momento econémico atual em que as pessoas estdo com hébito
de compra diferente. “Pessoas comegaram a vir buscar boas alternativas em faixa
de pregos” (E6, 2017). A Vinum iniciou comercializando produtos nacionais, no

entanto ampliou a sua area de atuagao.

e Avaliagéo de Risco
A empresa nao percebe riscos em manter contato mais proximo com 0s
clientes, gerando maior interacdo. Por outro lado, a Vinum percebe mais riscos com

relacdo aos e-commerces das vinicolas como por exemplo a Miolo. Outro risco
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apresentado pelo Entrevistado 6 (2017) € a proximidade da cidade de Porto Alegre
das cidades onde existem vinhos comercializados a pre¢cos mais baixos, por nao

haver a mesma inclusao de impostos.

e Cultura Organizacional
A Vinum busca envolver os clientes para participagdo com sugestdes e até
mesmo alteracbes no cardapio. Além de opcdes de vinhos adicionados ao portfolio
da loja. Dessa forma, a empresa se considera aberta, inclusive com seus

funcionérios.

e Diélogo

O didlogo com os clientes € parte do dia a dia da empresa, os funcionarios que
atendem estdo preparados para conversar sobre os vinhos e, aos poucos, se
aproximam dos clientes para assuntos dos mais diversos temas. “Os clientes
acabam nos ajudando” (E5, 2017). Outra forma de contato com a Vinum é através
das redes sociais digitais, a gestdo é feita por uma equipe. “Com frequéncia
jantamos com alguns clientes, convidamos eles para vir, trocar experiéncias” (E5,
2017). Além dessas formas de contato, a empresa liga para seus clientes para
manter o relacionamento préximo e oferecer algum servico ou produto que a
empresa tenha. Com a confianca dos clientes a empresa consegue direcionar o
cliente para conhecer coisas novas.

O didlogo com a Miolo é restrito ao representante que atende a empresa, iSSO
porque ha 2 anos que a Vinum nédo esta mais fazendo compras de produtos da
vinicola. Segundo o Entrevistado 6 (2017), sdo produtos que nao tem sido buscado
pelos consumidores e ndo tem saida. Os vendedores ndo tém mais entrado em
contato apos a ultima compra. “Nao sei se foi quando a Miolo, botou loja fisica ou
quando a Miolo comecou a atender diretamente através do seu e-commerce

quebrou-se um elo” (E6, 2017)

e Habilidades
Os clientes conhecem os produtos e estdo cada vez buscando conhecer mais.

“A melhor maneira de se conhecer vinho € tomando” (ES, 2017).
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e Implementacdo e Métricas
Percebem a aquisicdo de conhecimento dos seus clientes a partir da
conversa, apO0s cursos e O proprio atendimento, os clientes voltam com mais

conhecimento sobre os vinhos.

e Mercado

Os clientes da empresa sédo pessoas que buscam coisas mais especiais que
nao tem em qualquer supermercado. Seus clientes mudaram de comportamento,
antes costumavam sair toda a semana para jantar, atualmente saem de 15 em 15
dias, conforme o Entrevistado 6 (2017). Outra mudanca percebida, o cliente
realizava compra de garrafas mais caras e com menos frequéncia, atualmente as
compras sdo de garrafas mais baratas e com maior frequéncia. Outro ponto
importante é a busca por conhecimento, os cursos oferecidos pela empresa tém
esgotado as vagas com um publico principalmente feminino e jovem.

Em geral, os clientes tém em torno de 30 a 50 anos, a maioria homens, que
tomam vinho com frequéncia em casa, tem amigos que tomam, fazem confrarias
juntos, trocam ideias. Muitos clientes sdo empresarios, dessa forma ndo tem muito
tempo disponivel. Os clientes se mostram confortaveis com a empresa e sentem
como se fossem socio do negoécio.

Atualmente ndo ocorreu nenhuma procura pelos vinhos da vinicola Miolo, ou
seja, esses consumidores da Vinum tém buscado alternativas e degustado as mais

diversas marcas.

e Produto
Sao vinhos que nao sao comercializados em supermercados. A empresa esta
sempre aberta a inclusdo de novos vinhos. Conforme Entrevistado 6 (2017), em
Porto Alegre a Vinum é a empresa de vinhos que tem uma variedade maior de

rétulos nacionais.

e Transparéncia
Com os clientes da enoteca a transparéncia é aparente na relacdo, tanto por
parte da empresa quanto por parte dos clientes que compartilham suas informacoes

com confianca.
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Com a vinicola Miolo, por outro lado, existia uma relacdo até o momento que
a vinicola parou de entrar em contato e oferecer atendimento diferenciado, néo
houve conversa, apenas o rompimento dos servicos. “N&o sei se foi quando a Miolo,
botou loja fisica ou quando a Miolo comecou a atender diretamente através do seu

e-commerce quebrou-se um elo” (E6, 2017)

4.1.4 Discussao dos resultados com base nos modelos relacionados

Conforme a literatura apresentada, a categoria acesso se refere a
disponibilizacdo das ferramentas e informacbes necessarias (PRAHALAD,;
RAMASWAMY, 2004c), o que na vinicola Miolo apresentou-se fortemente ligada a
comunicacdo com os clientes. No entanto, alguns clientes demandam mais
informacdes (E1, 2017) e a vinicola considera que ndo séo necessarias. Na Vinhos e
Vinhos o0 acesso estad mais ligado a informacdes, a empresa disponibiliza quando o
cliente necessita, mas para participar dos processos o0 cliente utiliza os
conhecimentos que ja possui. Na Vinum, o acesso estd mais relacionado a
disponibilizacdo de ferramentas para participacdo do cliente, um destaque a
Enomatic, pois a empresa acredita que esse equipamento abre as portas para a
participacdo dos clientes. Em todas as empresas foi possivel perceber, mesmo que
timida, a presenca de algum fator ligado ao acesso, no entanto ainda é necessério
ter acesso a conhecimentos e expertise para que os individuos construam sua
prépria experiéncia (RAMASWAMY, 2005).

A aprendizagem é uma categoria definida por busca de conhecimento por
parte das empresas e dos consumidores (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).
Para a vinicola Miolo a interacdo com os consumidores trouxe beneficios
importantes, como a percep¢do de uma fraqueza na negociagdo com clientes
organizacionais e outra com a divulgagdo da marca para os demais clientes. A
Vinhos e Vinhos busca conhecer seus pontos fracos e fortes. A Vinum aprendeu a
entender melhor o perfil de compra dos clientes e a entender a mudanca no
consumo devido a economia atual. Nenhuma das trés empresas relatou algum caso
ou percepcao de aprendizagem por parte dos clientes.

A avaliacdo de risco é a clareza dos riscos e responsabilidade envolvidos no
processo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c), sendo assim, as trés empresas
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demonstraram conhecimento de suas responsabilidades nas intera¢des, no entanto
apenas a vinicola Miolo percebe riscos envolvidos na relagdo com os consumidores
finais. Por outro lado, na relagdo com os clientes organizacionais a Vinicola Miolo
nao percebe risco em se relacionar com as outras duas empresas, a Vinhos e
Vinhos ndo demonstrou percep¢do de risco com relacdo a sua interagdo com a
vinicola, entretanto a Vinum apresentou sua preocupacdo com relacdo a
concorréncia dos e-commerces proprios das vinicolas.

A cultura organizacional se refere a abertura e espago para compartilhamento
de ideias e geracdo de interacbes entre empresas e consumidores (BRASIL;
SANTOS; DIETRICH, 2010). A Vinicola Miolo possui abertura para participacao dos
funcionarios com ideias, muitos dos funcionarios tém contato direto com o0s
consumidores e, por isso, passam suas ideias a diante. A abertura com o
consumidor, por outro lado, fica apenas no momento da interacdo, ndo havendo
espaco tdo significativo para compartilhamento de ideias de igual para igual. A
Vinhos e Vinhos, por ser um e-commerce, nd0 possui tanto contato pessoal com
clientes, no entanto seu servi¢co de atendimento via telefone apresentou-se aberto a
conversar e integrar o cliente nos processos. JA a Vinum, possui participacao
presencial dos consumidores, que se envolvem dando sugestbes de produtos e
participando da escolha do cardapio oferecido. A enoteca esta aberta a participacédo
dos clientes e utiliza-os na concepc¢ao de novas ideias para geracao de melhorias.

O dialogo é a comunicacdo entre as partes envolvidas (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004c). Na vinicola Miolo o didlogo ocorre principalmente atraves
nas redes sociais digitais, dessa forma, os momentos em que o0 cliente esta na
vinicola ndo sdo aproveitados para engajamento deles nos processos, apenas como
acesso a informacéo e conhecimento sobre vinhos. A vinhos e Vinhos, por outro
lado, utiliza-se das ferramentas digitais e ligacBes telefénicas para manter seus
clientes em interacdo com a empresa. Por se tratar de um e-commerce os clientes
nao fazem a compra fisicamente, no entanto podem estabelecer um relacionamento
a partir dos contatos que a empresa realiza. A Vinum, diferente das duas anteriores,
apresenta ambiente presencial de interacdo com aproveitamento para tal funcao.
Além de incluir os consumidores em algumas decisdes do negdcio e promover 0

encontro de confrarias que aprovam os produtos antes de irem para a loja.
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A categoria habilidades se refere as competéncias necessarias a participacao
nos processos (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010). Dessa forma, as trés
empresas ndo acreditam que o consumidor precise de alguma habilidade especifica
para participar de seus processos. Ademais, acreditam que para interagir e aprender
com o vinho é necessario bebé-lo, mesmo que sem muitas informacgdes prévias.

Com relacdo a categoria implementacdo e métricas - Avaliagdo do potencial
de cocriagéo, retorno sobre as relagées (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008) - as
trés empresas fazem o controle a partir de observacdes, mas ndo sao organizadas
em métricas formais.

Na categoria mercado - caracteristicas do consumidor, nivel de informacdes e
conhecimento (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010), as trés empresas conhecem o
seu publico—alvo e buscam acbes de aproximacdo com ele. Cada uma com
proximidade entre cliente e empresa conforme a necessidade e as caracteristicas da
empresa. Esses consumidores sdo pessoas que gostam de vinhos, mas que em sua
maioria ndo tem muito conhecimento do assunto.

A categoria oportunidades de cocriacdo pode ser proporcionada por avangos
tecnolégicos, por mudancas na logica da industria e mudanca das preferéncias dos
consumidores e seus estilos de vida (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). A
vinicola Miolo e a Vinhos e Vinhos tém buscado oportunidades a partir do
acompanhamento de tendéncias relacionadas a preferéncia dos consumidores. A
Vinum, da mesma forma, observa os consumidores, mas também se utilizou de
avancos tecnologicos (como o uso da Enomatic) e as mudancas na légica da
inddstria (ao entrar no mercado com a enoteca).

A categoria planejamento comeca de fora para dentro da empresa PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008), ou seja, a partir do que gera valor para o consumidor.
A Vinicola Miolo tem somado esfor¢os para o turismo, pois acredita que seu cliente
busca esse servico, pois desejam ter experiéncias novas. Ja a Vinhos e Vinhos tem
ampliado a gama de servi¢os oferecidos, pois acredita que € isso que seus clientes
desejam (ex: criagao de clubes de vinho). A Vinum, por outro lado, busca incentivar
o cliente a participar das suas atividades e colaborar com ideias, para que as
decisbes tomadas sejam baseadas nessa interacao.

O produto pode conter caracteristicas técnicas ou tecnoldgicas que reduzem

ou aumentam a viabilizagdo da implantagdo de um modelo de criagcdo de valor
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compartilhado (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010). Assim, o vinho é um produto
gue necessita de muitas pesquisas e testes para criagdo de novos produtos, por
isso, a Vinhos e Vinhos busca conhecer bem as vinicolas para depois fechar
negocio. A Vinum, busca produtos diferenciados, aqueles que ndo se encontram nas
prateleiras dos supermercados. A vinicola Miolo, para auxiliar no compartilhamento
de valor, oferece os servi¢os relacionados ao turismo.

A categoria transparéncia se refere a abertura das informagbes dos
envolvidos e a reducdo de assimetria de informacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004c). A vinicola Miolo acredita que ndo ha limite para o compartilhamento de
informacdes, no entanto a Vinhos e Vinhos acredita que existam limites intrinsecos.
Para a Vinum esses limites sdo menos expressivos com seus clientes finais.

Dessa forma, cada empresa possui algumas caracteristicas relacionadas as
categorias definidas para o estudo, mas ainda sdo bem timidas e necessitam de

maior expressao para que a cocriagao ocorra.

4.2 ETAPA 2: CONSUMIDORES

4.2.1 Andlise descritiva dos dados

e |dade e Sexo dos respondentes

Quanto a idade dos respondentes, as informacfes foram classificadas em 6
intervalos. A iniciar por 18 anos, por se tratar de uma pesquisa que envolve
consumo de bebida alcodlica.

A maior concentracao de respostas esta no intervalo de 30 a 39 anos (Tabela
1), com 37,8%; totalizando 28 respondentes. Logo em seguida esta o intervalo de 50

a 60 anos, com 16,2% dos respondentes; em um total de 12 respondentes.

Tabela 1 - Idade dos respondentes

Idade Frequéncia %
18 a 24 anos 9 12,2
25 a 29 anos 12 16,2
30 a 39 anos 28 37,8

40 a 49 anos 8 10,8
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50 a 60 anos 12 16,2
Acima de 60 anos 5 6,8
Total 74 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo ao sexo dos respondentes, foram separados em dois

segmentos: feminino e masculino. A maior concentracdo esta no sexo masculino,

com 52,7% das respostas, representando 39 respondentes (Tabela 2). Por outro

lado, ndo houve diferenca expressiva entre os respondentes, pois 0 sexo feminino
obteve 35 respostas (47,3%).

Tabela 2 - Sexo dos respondentes

Sexo Frequéncia %
masculino 39 52,7
feminino 35 47,3

Total 74 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Escolaridade e Renda

A escolaridade da amostra esta representada na tabela 3. A maior

concentracdo de respostas esta na opcao Ensino superior completo, com 40,5% das

respostas, totalizando 30 respostas. Porém ndo houve diferenca expressiva para a

segunda opc¢ao mais frequente: pos-graduacéo com 37,8% de respostas, totalizando

28 respondentes.

Tabela 3 - Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Frequéncia %
Ensino fundamental 1 14
completo
Ensino médio completo 6 8,1
En_smo superior 9 12,2
incompleto
Ensino superior 30 40,5
completo
Pés-Graduagao 28 37,8
Total 74 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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A renda familiar mensal foi apresentada em intervalos divididos por salarios
minimos. O primeiro intervalo mais frequente foi “Entre 2 e 5 saldrios minimos”, com
27% das respostas, em um total de 20 respondentes. Nao apresentando diferenca
expressiva para o segundo intervalo mais frequente, “Entre 6 e 10 salarios minimos”,

com 25,7% e 19 respondentes.
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Tabela 4 - Renda mensal da familia

Renda Frequéncia %
Entre 2/e'5 salarios 20 27.0
minimos
Entre 6 g '10 salarios 19 25.7
minimos
Entre 11,e'15 salarios 19 25.7
minimos
Entre 16,e'20 salarios 5 6.8
minimos
21 ou rr]a'ls salarios 11 14.9
minimos
Total 74 100,0

Fonte: dados da pesquisa

e Preferéncias de contato e experiéncia na vinicola

Os dados apresentados a seguir estdo baseados na tabela 5. Os
respondentes da presente pesquisa consideraram o tempo destinado a cada
atividade que realizaram adequado, pois apresentou média alta (4,17). Com relacdo
a experiéncia, a média foi bastante alta (4,4), demonstrando que os respondentes
avaliaram bem a interagdo com a vinicola, além disso eles demonstraram interesse
em participar de novas experiéncias na vinicola (4,47).

Os respondentes ndo mantém muito contato com a vinicola (1,95) e também
percebem pouco incentivo da Miolo em integra-los em seus projetos (2,42). Além
disso, a média apresentada pela participacdo dos respondentes em canais de
interacéo oferecidos pela Miolo foi baixa (1,77).

Com relacdo as informacdes disponibilizadas, tanto por parte dos
consumidores quanto por parte da vinicola, as médias foram préximas, (3,53) (3,55)
respectivamente. As médias ndo foram altas, indicando que o0s consumidores
percebem que a vinicola fornece informacdes, mas nao todas e que eles também
nao fornecem todas as suas informacdes. Ademais, 0s respondentes nao
demostraram considerar muito importante esse compartiihamento de informagoes,
uma vez que a média nao foi alta (3,62).

Sobre as interagbes com a vinicola, os respondentes ndo apresentaram

meédia alta (3.88) quando questionados a respeito de quanto se sentiam confortaveis
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com a Miolo. Por outro lado, consideram que a linguagem utilizada pela vinicola para
comunicacdo com eles é clara (4,338).
Os respondentes se consideram pouco conhecedores de vinhos (2,12), além

de considerarem o vinho com importancia moderada (3,47).

Tabela 5 - Preferéncias de contato dos respondentes com a vinicola e experiéncia vivenciada

Variavel Média Desvio padréo

Vocé considera que o tempo destinado a cada atividade foi
adequado?

Como foi a sua experiéncia na vinicola Miolo? 4,40 0,812057162

Sua percepc¢do a respeito da vinicola Miolo mudou a partir da
experiéncia que vocé teve?

4,17  0,925602746

3,86  1,037968568

Vocé voltaria a participar de novas experiéncias na vinicola? 4,47  0,944019064
Qual o grau de contato vocé mantém com a vinicola? 1,95 1,145472229
A vinicola incentiva vocé a contribuir com novas ideias? 2,42 1,238721798

O quanto vocé participa de algum canal de interagao
disponibilizado pela vinicola Miolo?
Vocé sente que a vinicola fornece o0 maximo de informacdes
sempre?
Vocé contribuiu com o maior nimero de informacdes ao seu
respeito?
O quanto vocé considera importante esse compartilhamento de
informacdes entre vocé e a vinicola Miolo?
Marque a op¢éo que mais define o quanto gostaria que a vinicola
realizasse discussdes para ouvir suas ideias.
Vocé se sente confortavel em participar de interagdes com a
vinicola Miolo?
A linguagem utilizada pela vinicola para comunica¢do com 0s
consumidores é clara?

Qual a importancia que vocé da ao vinho na sua vida? 3,47 1,068256521

1,77 1,176799669
3,55 1,195217546
3,53 1,500894464
3,62 1,138104381
3,12 1,344218495
3,88 1,181509398

4,338 0,895606124

O quanto vocé se considera conhecedor de vinhos? 2,12  0,920879608
Fonte: dados da pesquisa

4.2.2 Testes de correlagdo das variaveis

Para verificacdo de correlacdes entre as variaveis realizou-se o teste t e o
coeficiente de Pearson. As variaveis v9 e v10, relacionadas respectivamente ao grau
de contato que o cliente manttm com a vinicola e o grau de incentivo para
participacdo de novas ideias, essa correlacéo se apresentou de forma positiva com

margem de erro de 0,02.
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Tabela 6 — Correlagdo entre grau de contato que o cliente mantém com a vinicola e o grau de incentivo
para participagdo de novas ideias

v9 v10
v9 Pearson Correlation 1,354**
Sig. (2-tailed) 0,002
N 74 74
v10 Pearson Correlation ,354** 1
Sig. (2-tailed) 0,002
N 74 74

Fonte: dados da pesquisa

Assim, entende-se que a participacdo dos consumidores cresce a medida que
0 incentivo da vinicola para contribuicdes de clientes aumenta. Conforme Gronroos
(2004), para que o relacionamento com o cliente seja efetivo, sdo imprescindiveis :
comunicacao, interacdo e o valor (valor percebido pelo cliente na relacdo com o
prestador de servi¢co), dessa forma o cliente percebe valor e se engaja mais ao
processo quando a comunicacéo € efetiva, assim as interagfes sao proveitosas para
ambos.

As variaveis v16 e v18 também apresentaram correlacdo positiva com
margem de erro de 0,009. Essas variaveis representam respectivamente o quanto o
consumidor gostaria que a vinicola realizasse discussées com a participacao deles e

0 guanto eles se sentem confortaveis em participar de interacées.

Tabela 7 - Correlagcdo entre o quanto o consumidor gostaria que a vinicola realizasse
discussdes com a participacédo deles e o quanto eles se sentem confortidveis em participar de
interacoes.

v16 v18
v16 Pearson Correlation 1 ,303™
Sig. (2-tailed) 0,008757
N 74 74
v18 Pearson Correlation ,303™ 1
Sig. (2-tailed) 0,008757
N 74 74

Fonte: dados da pesquisa

Conforme Vargo; Lusch; Morgan, (2006), os consumidores ndo sao apenas o

segmento-alvo estatico, eles sdo recursos criativos que fazem parte do processo e
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colaboram com ele. Payne, Storbacka e Frow (2008) enfatizam a importancia do
ponto de encontro entre consumidores e provedores de servigos., sendo 0s
encontros de comunicacdo, aqueles que sdo realizados para promover o dialogo

com o cliente.

4.3 REUNIAO DOS RESULTADOS DAS DUAS ETAPAS COMPARANDO COM A
TEORIA

Conforme as andlises realizadas na primeira e segunda etapa desse estudo,
foi possivel entender que ainda existe muita assimetria de informacédo entre a
vinicola Miolo e seus clientes (respondentes contemplados nesse estudo). Isso
ocorreu principalmente ao que diz respeito a comunicacado, pois o dialogo entre as
partes esta ocorrendo apenas para escolhas de produtos e servigos, ndo sendo
ampliado para outros processos, sendo assim considerado coproducdo (DE
MENDONCA; MEDEIROS, 2014).

Essa pesquisa teve como principal objetivo entender quais sdo os canais
adequados para um processo de cocriagdo de valor na cadeia do vinho. Assim,
estudou-se a relacdo existente entre a vinicola Miolo e dois intermediarios, o e-
commerce Vinhos e Vinhos e a Enoteca Vinum. Esses intermediarios foram
escolhidos por apresentarem maior proximidade na relacdo, tanto com os
consumidores finais quanto com a vinicola, pois para que exista a cocriacdo é
necessario que haja pontos de contato entre as partes envolvidas (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008).

A partir dos resultados desse estudo pode-se observar que o relacionamento
da vinicola Miolo com seus intermediarios é puramente comercial, ndo ha mais uma
troca, um didlogo entre as partes. Ao ser questionado a respeito de seus clientes
organizacionais, a vinicola pensa diretamente em grandes redes de varejo e
multinacionais, pois sdo os clientes responsaveis pela maior parte dos negocios da
empresa.

Pelo lado dos intermediarios, ambos ndo percebem abertura da vinicola para
participacdo com ideias e projetos. A Vinhos e Vinhos n&o tem interesse em fazer

parte dessas decisfes da vinicola, no entanto a Vinum percebe a mudanca de



76

comportamento da vinicola que passou a focar em varejo de alto volume. Devido a
isso, os intermediarios passaram a buscar novas ofertas para os consumidores,
substituindo a Miolo nas prateleiras.

A percepcdo do consumidor com relacdo a experiéncia proporcionada pela
vinicola foi positiva, os consumidores demonstraram que retornariam a empresa
para novas experiéncias. Além de acreditarem que o tempo e as ferramentas e
informagdes oferecidas foram suficientes para o suprimento das necessidades. O
ponto negativo foi que muitos dos consumidores que participaram do estudo afirmam
nao conhecer ou ndo participar dos canais de comunicacéo oferecidos pela vinicola.
O que mostra o quanto € importante que a vinicola entenda melhor o seu
consumidor, pois a Miolo acredita que os clientes estdo usando as ferramentas
digitais de forma satisfatoéria.

Os clientes da vinicola demonstraram sentir-se a vontade em participar dos
processos dela, no entanto o compartilhamento de informacdes de ambos os lados
ainda € baixo. Para que haja confianca entre as partes é necessario um dialogo
aberto e acesso ao conhecimento, bem como o entendimento dos riscos existentes
nessa relacao.

A Vinhos e Vinhos é um e-commerce que atua com atendimento a partir de
ligacdes, utilizando de ferramentas como Facebook e Skype. O contato a partir
dessas ferramentas facilita a interagdo com os clientes, que participam ativamente
fazendo observacfes e comentarios. Ainda, no entanto, ndo € suficiente para que os
consumidores possam participar mais ativamente de outros processos além da sua
compra.

Na enoteca Vinum a relacdo com o cliente € o que mais se aproxima do
conceito de cocriacdo, pois na loja os consumidores degustam produtos e
conversam com 0s atendentes que estdo preparados. Além disso, os clientes podem
participar de cursos e confrarias que sao usadas pela enoteca para escolha de
novos produtos. Os servigos oferecidos estdo em constante mudanca e os clientes
estdo sempre fazendo parte das mudancas.

Assim, a partir das categorias definidas no estudo, as trés empresas
demonstram indicios e existéncia de cocriacdo de valor com consumidores finais, no
entanto ainda é muito pouco explorada a participacdo dos clientes nos processos

das empresas estudadas. A vinicola possui estrutura e oferece servicos que auxiliam
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na geracao de experiéncias unicas, entretanto é necessario que esse cliente seja
integrado em outros processos e seja ouvido, apds receber suporte necessario,
como informacgdes e ferramentas.

Por outro lado, a cocriacdo de valor entre a vinicola Miolo e os intermediarios
estudados aparece de forma bem inicial, uma vez que a predominancia de busca por
preco baixo e condicdes de pagamento ainda s&o fundamentais nas relagdes
comerciais da cadeia. A vinicola mostrou-se interessada na manutencdo da sua
relacdo com grandes redes de varejo e disponibiliza pouco esforco para as
pequenas lojas especializadas.

A partir dos resultados encontrados na pesquisa, foi possivel verificar
algumas contribuicdes. Do ponto de vista teorico, esse estudo contemplou 4
modelos de cocriacdo de valor, cada um com seu foco. Essa pesquisa apresentou
as 12 categorias que surgiram a partir desses modelos. O importante foi a relacao
realizada entre eles, uma vez que esses modelos tém sido estudados de forma
separada na literatura.

Além disso, o estudo de cada uma das empresas a partir da busca pelos
canais onde a cocriacdo ocorresse mostrou algumas caracteristicas importantes a
respeito de como isso ocorre internamente. A vinicola que recebe seus clientes na
sua sede e gque pode potencializar os beneficios dessa intera¢do, o e-commerce que
foca em seu negocio e ndo percebe o quanto podem ser beneficiados com as trocas
realizadas com seus fornecedores e a enoteca que necessita estar sempre
oferecendo novos servicos e diferenciais para seu publico.

Embora seja percebido informalmente, ficou evidente que a aprendizagem, o
planejamento e as métricas sdo pontos que as empresas ndo observam com tanta
forca. A aprendizagem, conforme Soares (2015) esta ligada ao didlogo aberto e com
0 acesso as informagfes e ferramentas para uma experiéncia que proporcione ao
consumidor aprender coisas novas. O que se observou é que as empresas
disponibilizam o que acreditam ser necessario, no entanto precisam levar em
consideracdo o0 que € necessario ao cliente.

Quanto ao planejamento pensado de fora para dentro (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008) também € uma dificuldade para as empresas, pois nao
se considera a geracdo de valor a partir do que o cliente percebe como valor, as

empresas colocam no mercado os produtos e ofertam servicos e esperam as
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criticas. A partir da analise realizada pode ser percebido que o consumidor precisa
estar mais presente nesse ponto.

Por fim, ficou evidente que as métricas para medir a interacdo dessas
empresas com seus consumidores séo feitas de forma informal e que se controlada
pode trazer mais beneficios ao relacionamento entre as partes. E necessaria
utilizacdo de métricas para avaliar o quanto os esforgcos com interagdo estdo sendo
bem aproveitados e o quando esta se investindo no engajamento com o cliente.
Como afirma Gummesson (2004) a respeito da importancia da nocdo de retorno

sobre as relacgdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As vinicolas brasileiras tém investido em atividades que proporcionam uma
experiéncia mais satisfatoria para o cliente, encontrando no enoturismo uma
alternativa. Os clientes tém participado de degustacdes, visitas guiadas pela
propriedade, cursos, piqueniques servidos com espumantes e a colheita de uvas
onde o consumidor participa do processo no vinhedo. Todos esses servicos buscam
aproximar os consumidores de seu processo atraves de experiéncias, ndo apenas
do consumo direto do vinho.

A cocriagcdo de valor aparece como uma forma de inovar integrando 0s
clientes nos processos das empresas, assim fazendo com que eles participem e se
tornem engajados. Assim, para esse estudo foram utilizados 4 modelos de cocriacédo
de valor: DART de Prahalad e Ramaswamy (2004), modelo de Payne, Storbacka e
Frow (2008), Modelo de Arnould, Price e Malshe (2006) e modelo de Brasil, Santos e
Dietrich (2010).

Dessa forma, realizou-se uma pesquisa exploratéria com a vinicola Miolo e
dois intermedidrios. Assim, estudou-se a relacdo existente entre a vinicola e o e-
commerce Vinhos e Vinhos e a Enoteca Vinum. Esses intermediarios foram
escolhidos por apresentarem maior proximidade na relagdo, tanto com os
consumidores finais quanto com a vinicola, pois para que exista a cocriacdo €
necessario que haja pontos de contato entre as partes envolvidas (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008).A segunda etapa da pesquisa contou com a
participacéo clientes da Miolo que estavam realizado visita na sede da vinicola em
Bento Gongalves.

A partir desse estudo, pode-se dizer que 0s objetivos propostos foram
alcancados, portanto as consideracfes finais serdo apresentadas a partir de cada
objetivo. A identificacdo de como se da o relacionamento entre vinicolas e seus
intermediéarios foi realizada na primeira etapa desse estudo e apresentou resultados
gue mostram que a vinicola tinha uma postura de aproximar-se deles no inicio da
relacdo, mas que foi se afastando e se tornou uma relacdo apenas comercial. A
vinicola também percebe esse afastamento e considera os seus intermediarios mais

fechados ao dialogo e compartilhamento de informacdes.
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A partir da primeira etapa, foi possivel conhecer as interagbes entre
consumidores e a enoteca Vinum, percebendo-se que existe abertura por parte da
empresa para engajamento dos consumidores, além disso os consumidores se
mostram interessados em participar com ideias e sugestdes. Foi também possivel
conhecer as interagfes entre consumidores e a Vinhos e Vinhos, relacdo em que a
empresa se mostra aberta a participacdo do cliente, por outro lado é necessério
manter sempre 0 contato atraves, principalmente, do telefone.

A partir da segunda etapa desse estudo foi possivel compreender a
percepcao do consumidor com relacao a experiéncia proporcionada pelas vinicolas,
sendo positiva pois os respondentes da pesquisa mostraram-se satisfeito com as
atividades das quais participaram. Ainda, a identificacdo da disponibilizacdo de
recursos e informacgdes pela vinicolas foi percebida pelos consumidores que, em sua
maioria, considerou ter acesso a tudo que necessitavam para 0S processos.

A identificacdo de como o compartilhamento bilateral de informacdes e a
confianca afeta a participacdo dos consumidores nos processos da vinicola foi
realizado na segunda etapa da pesquisa e pode-se perceber que os participantes
ndo compartilham todas as infamacfes e acediam que a vinicola também né&o
disponibiliza todas as informacdes necessarias. Além disso, os consumidores que
participaram desse estudo tém pouca aderéncia aos canais de comunicagao que a
vinicola disponibiliza.

Assim, foi possivel entender quais sdo o0s canais adequados para um
processo de cocriagcdo de valor na cadeia do vinho. Levando em consideracao as
duas etapas da pesquisa, é possivel perceber que o contato entre as empresas e 0s
consumidores finais € um ambiente mais propicio a realizacdo de trocas e
experiéncias diferenciadas, ja em relacbes com clientes organizacionais nédo se

percebe a mesma abertura.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS E PRATICAS

Do ponto de vista académico, foi possivel testar os modelos estudados
encontrando-se 12 categorias que ou se repetem ou se complementam de alguma
forma, uma vez que cada modelo usado separadamente deixa lacunas para o

entendimento da cocriagéo de valor.
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A partir dessas categorias foi possivel contribuir com as empresas
participantes apresentando uma descricdo atual de como as categorias ocorrem e
como podem ser melhoradas para obter mais aproximacdo com os consumidores.

Além disso, contribuiu-se com a vinicola Miolo quanto a seus clientes que
estavam em visitacdo e participaram da pesquisa, apresentado suas percepcoes a
respeito da comunicacgdo, compartilhamento de informacdes, acesso a ferramentas

necessarias e interesse em participar dos processos com a vinicola.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

Esse estudo conseguiu responder a questao proposta, no entanto algumas
limitagOes surgiram a partir da realizacdo dessa pesquisa. Assim, sugere-se alguns
estudos futuros a partir disso.

A amostra foi ndo probabilistica, ndo podendo ser feitas inferéncias para a
populacdo. Assim, sugere-se a ampliacdo do estudo para contemplar um numero
maior de respondentes, de forma que possam ser feitas inferéncias a partir da
amostra.

A realizacdo da segunda etapa desse estudo contemplou apenas
consumidores da vinicola Miolo, assim os consumidores da Vinhos e Vinhos e a
Vinum nao foram analisados. Portanto, sugere-se o estudo dos consumidores das
duas empresas comentadas, uma vez que também séo canais de direto atendimento
aos clientes.

Outra sugestao para estudos futuros € a ampliacdo da pesquisa contemplado
outras vinicolas, principalmente as menores cuja interacdo com os clientes costuma

ocorrer com 0s proprietarios.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM RESPONSAVEL PELO SETOR DE
RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR (ENTREVISTA VINICOLA MIOLO)

Modelo Questdes/ itens Aspecto principal
abordado (do
modelo)

Brasil, Santos e | A vinicola costuma envolver mais de um setor nas | Cultura

Dietrich (2010) decisdes estratégicas?

Brasil, Santos e | A vinicola se considera aberta a novas ideias de | Cultura

Dietrich (2010) | funcionarios e demais parceiros?

Brasil, Santos e | Vocés consideram que os consumidores conhecem | Produto

Dietrich (2010) o suficiente os vinhos que consomem?

Brasil, Santos e | Quem sdo os consumidores de vinho? Mercado

Dietrich (2010)

Brasil, Santos e | Quais as habilidades costumam ter para esse | Habilidades

Dietrich (2010) | consumo?

Payne; O cliente estd presente no processo de | oportunidade

Storbacka; desenvolvimento de produtos da vinicola? (se sim:

Frow (2008) Como ocorre essa interacdo? )

Payne; os clientes recebem algum treinamento ou preparo | implementagéo

Storbacka,; antes de participar dessas interacdes?

Frow (2008)

Payne; De que forma a vinicola estimula o envolvimento do | planejamento

Storbacka,; cliente em seus processos?

Frow (2008)

Payne; A vinicola tem contato prévio com esses clientes | planejamento

Storbacka,; antes dessas interag6es?

Frow (2008)

Payne; Como séo esses ambientes de interacdo? implementacéo

Storbacka;

Frow (2008)

Payne; Vocés realizam discussGes com os clientes para | implementacéo

Storbacka; ouvir suas ideias e permitir maior participagdo?

Frow (2008)

Payne; Essas interagBes motivam o consumidor a participar | métricas

Storbacka,; desses processos? Como vocés medem esse

Frow (2008) interesse?

DART Existe um dialogo aberto entre a vinicola e seus | Didlogo e

(PRAHALAD; clientes? Transparéncia

RAMASWAMY,

2004c)

DART Quais sao as formas de comunicacdo da vinicola | Dialogo e

(PRAHALAD; com os clientes? Como os clientes respondem a esta | Transparéncia

RAMASWAMY, | forma de comunicacao?

2004c)

DART Quais sdo as principais ferramentas e meios | Dialogo e

(PRAHALAD; utilizados para manter o diadlogo e interacdo com os | Transparéncia

RAMASWAMY, | clientes? (ex: e-mails, reunifes presenciais...).

2004c¢)

DART Existem limites ou regras para essa comunicacdo, | Didlogo e

(PRAHALAD; tanto por parte da vinicola quanto por parte dos | Transparéncia

RAMASWAMY, | clientes?

2004c)

DART Qual a relevancia do dialogo e das interferéncias do | Dialogo e

(PRAHALAD; cliente para a vinicola? E para o cliente? Transparéncia

RAMASWAMY,

2004c)




DART Os clientes sdo tratados como parceiros iguais no | Dialogo e
(PRAHALAD; compartilhamento de informagdes? Transparéncia
RAMASWAMY,

2004c)

DART Os clientes sdo abertos ao compartilhamento | Dialogo e
(PRAHALAD; bilateral de informacdes? Transparéncia
RAMASWAMY,

2004c)

DART Como vocé (s) lida (m) com propostas do cliente que | Dialogo e
(PRAHALAD; destoam da forma com que a vinicola vem | Transparéncia
RAMASWAMY, | trabalhando?

2004c)

DART Como os clientes lidam com as ideias propostas por | Dialogo e
(PRAHALAD; eles néo aceitas pela vinicola? Transparéncia
RAMASWAMY,

2004c¢)

DART Quais sao as maiores dificuldades encontradas pela | Acesso e Avaliacdo de
(PRAHALAD; vinicola para engajar o cliente no processo de | Risco

RAMASWAMY, | criacdo de seus produtos?

2004c)

DART Quais séo as maiores facilidades oferecidas para o | Acesso e Avaliacdo de
(PRAHALAD; cliente para engaja-lo no processo de criacdo? Risco

RAMASWAMY,

2004c)

DART A vinicola proporciona ferramentas e conhecimento | Acesso e Avaliagao de
(PRAHALAD; para que esse engajamento ocorra? (Se sim: O | Risco

RAMASWAMY, | cliente esti4 disposto a acessar as ferramentas e

2004c) conhecimento disponivel?)

DART A vinicola identifica algum risco como sendo | Acesso e Avaliagdo de
(PRAHALAD; proveniente do engajamento do cliente no processo | Risco

RAMASWAMY, | de criacdo de seus produtos? (ex: financeiro, autoral,

2004c) legal...)

DART O relacionamento com o cliente impactou em alguma | Acesso e Avaliacdo de
(PRAHALAD; mudanca interna do negocio? Risco

RAMASWAMY,

2004c)

DART Algum tipo de conflito j& surgiu a partir da interacdo | Acesso e Avaliagao de
(PRAHALAD; com o cliente? Risco

RAMASWAMY,

2004c)

DART O cliente se sente seguro em se envolver nos | Acesso e Avaliacdo de
(PRAHALAD; processos da vinicola? Risco

RAMASWAMY,

2004c¢)

87
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ENTREVISTA COM RESPONSAVEL DA MIOLO PELO
RELACIONAMENTO COM OS INTERMEDIARIOS

Modelo Questdes/ itens Aspecto pricipal abordado
(do modelo)

Brasil, Santos e | A vinicola costuma envolver mais de um | Cultura
Dietrich (2010) setor nas decisdes estratégicas?
Brasil, Santos e | A vinicola se considera aberta a novas ideias | Cultura
Dietrich (2010) de funcionarios e demais parceiros?
Brasil, Santos e | Vocés consideram que os compradores | Produto
Dietrich (2010) conhecem o suficiente os vinhos que

adquirem?
Brasil, Santos e | Quem sdo os compradores organizacionais | Mercado
Dietrich (2010) de vinho?
Brasil, Santos e | Quais as habilidades costumam ter para | Habilidades
Dietrich (2010) esse compra?
Payne; Storbacka; | Esses compradores estdo presentes no | oportunidade
Frow (2008) processo de desenvolvimento de produtos da

vinicola? (se sim: Como ocorre essa

interacéo? )
Payne; Storbacka; | Eles recebem algum treinamento ou preparo | implementacéo
Frow (2008) antes de patrticipar dessas interacbes?
Payne; Storbacka; | De que forma a vinicola estimula o | planejamento
Frow (2008) envolvimento dos compradores em seus

processos?
Payne; Storbacka; | A vinicola tem contato prévio com esses | planejamento
Frow (2008) compradores organizacionais antes dessas

interacbes?
Payne;  Storbacka; | Como séo esses ambientes de interacéo? implementacéo
Frow (2008)
Payne; Storbacka; | Vocés realizam discussbes com esses | implementacéo
Frow (2008) compradores para ouvir suas ideias e

permitir maior participacdo?
Payne; Storbacka; | Essas interacdes motivam o comprador a | métricas
Frow (2008) participar desses processos? Como Vocés

medem esse interesse?
DART (PRAHALAD; | Existe um dialogo aberto entre a vinicola e | Didlogo e Transparéncia
RAMASWAMY, seus compradores?
2004c¢)
DART (PRAHALAD; | Quais sdo as formas de comunicacdo da | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, vinicola com 0s compradores
2004c¢) organizacionais? Como eles respondem a

esta forma de comunicacdo?
DART (PRAHALAD; | Quais séo as principais ferramentas e meios | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, utilizados para manter o didlogo e interagdo
2004c) com os compradores? (ex: e-mails, reunifes

presenciais...).

DART (PRAHALAD;

Existem limites ou regras para essa

Dialogo e Transparéncia

RAMASWAMY, comunicacdo, tanto por parte da vinicola

2004c¢) gquanto por parte dos compradores?

DART (PRAHALAD; | Qual a relevancia do didlogo e das | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, interferéncias dos compradores para a

2004c¢) vinicola? E para os compradores?

DART (PRAHALAD; | Os compradores organizacionais sao | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, tratados como parceiros iguais no
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2004c)

compartilhamento de informag6es?

DART (PRAHALAD;

Eles sdo abertos ao compartiihamento

Dialogo e Transparéncia

RAMASWAMY, bilateral de informacdes?

2004c)

DART (PRAHALAD; | Como vocé (s) lida (m) com propostas dos | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, compradores que destoam da forma com

2004c¢) que a vinicola vem trabalhando?

DART (PRAHALAD; | Como os compradores lidam com as ideias | Dialogo e Transparéncia
RAMASWAMY, propostas por eles ndo aceitas pela vinicola?

2004c)

DART (PRAHALAD; | Quais sao as maiores dificuldades | Acesso e Avaliacdo de Risco
RAMASWAMY, encontradas pela vinicola para engajar o

2004c) comprador organizacional no processo de

criacdo de seus produtos?

DART (PRAHALAD;

Quais sdo as maiores facilidades oferecidas

Acesso e Avaliagéo de Risco

RAMASWAMY, para o comprador para engaja-lo no

2004c¢) processo de criacdo?

DART (PRAHALAD; | A vinicola proporciona ferramentas e | Acesso e Avaliagdo de Risco
RAMASWAMY, conhecimento para que esse engajamento

2004c) ocorra? (Se sim: O comprador esta disposto

a acessar as ferramentas e conhecimento
disponivel?)

DART (PRAHALAD,;

A vinicola identifica algum risco como sendo

Acesso e Avaliagéo de Risco

RAMASWAMY, proveniente do engajamento do comprador
2004c) organizacional no processo de criagdo de
seus produtos? (ex: financeiro, autoral,
legal...)
DART (PRAHALAD; | O relacionamento com o comprador | Acesso e Avaliacdo de Risco

RAMASWAMY, impactou em alguma mudanca interna do

2004c¢) negécio?

DART (PRAHALAD; | Algum tipo de conflito j& surgiu a partir da | Acesso e Avaliagdo de Risco
RAMASWAMY, interacdo com o comprador?

2004c¢)

DART (PRAHALAD; | O comprador organizacional se sente seguro | Acesso e Avaliagdo de Risco
RAMASWAMY, em se envolver nos processos da vinicola?

2004c¢)
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APENDICE C - QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DOS CONSUMIDORES
DA VINICOLA MIOLO

Cocriacao de valor com clientes da Vinicola Miolo
Ol4, esse questionério faz parte da minha pesquisa do Mestrado em Agronegoécios

(UFRGS). Meu tema é cocriacéo entre as vinicolas e seus clientes.

O que é cocriacdo? E uma abordagem estratégica focada na criacdo de valor a

partir de processos interativos envolvendo diferentes atores de mercado.

Esse questionario é sigiloso e suas informacfes serdo utilizadas apenas para fins

de pesquisa. Nao sera solicitado seu nome e outros dados de identificacéo.

Conto com a sua participacao!
Obrigada!
Martiele Borges

*Obrigatorio

INSTRUCOES:

Para responder esse questionario vocé precisa ter 18 anos ou mais.

Todas as questfes sao obrigatérias

Marque a opcao que mais se adequar a sua resposta

Nas questdes que nédo informam a possibilidade de marcagdo de mais de uma

opcéao, favor marcar apenas uma.

1. Como vocé conheceu a vinicola Miolo? * Marcar apenas uma
oval.

Por indicagédo de amigos, familiares e ou conhecidos
Por andancios em revistas e demais materiais publicitarios
Por meio de passeios turisticos

Conheci seus produtos e me interessei pela vinicola
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A vinicola entrou em contato comigo

2. Qual(is) atividade(s) da vinicola vocé ja participou? (é possivel
marcar mais de uma opc¢ao) *
Marque todas que se aplicam.

Degustacao
Visita guiada
Escola do vinho
Wine Garden
Minicurso de Degustacéo
Nenhuma

Outro:
3 A vinicola disponibilizou acesso a informacgfes/ferramentas para que vocé
participasse dessa(s) atividade(s)? (Exemplos: materiais, equipamentos,

meios...) * Marcar apenas uma oval.
Sim, a empresa disponibilizou todas as informacdes/ferramentas para que
eu participasse da(s) atividade(s).
Sim, a empresa disponibilizou algumas informacfes/ferramentas
para que eu participasse da(s) atividade(s), mas néo foi suficiente.

N&o, a empresa ndo disponibilizou as informacdes/ferramentas
necessarias as atividade(s) que participei, mas consegui acompanhar

ainda assim.

N&o, a empresa né&o disponibilizou as informagdes/ferramentas

necessarias as atividade(s) que participei e me fez falta.

N&o foi necessério informagfes/ferramentas para a(s) atividade(s) que

participei. N&o participei de atividades da empresa

4. Vocé considera que o tempo destinado a cada atividade foi adequado? Marque
a resposta que mais se adequar, considere 1 como insuficiente e 5 como muito
adequado. * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

insuficiente muito adequado
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5. Como foi a sua experiéncia na vinicola Miolo? Marque a resposta que mais se
adequar, considere 1 como muito ruim e 5 como muito boa. * Marcar apenas
uma oval.

muito ruim muito boa

6. Sua percepcao a respeito da vinicola Miolo mudou a partir da experiéncia que
VOcé teve? Marque a resposta que mais se adequar, considere 1 como nao
mudou e 5 como mudou completamente. *

Marcar apenas uma

oval.

nao mudou mudou completamente

7. Vocé voltaria a participar de novas experiéncias na vinicola? Marque a resposta
gue mais se adequar, considere 1 como ndo e 5 como sim. * Marcar apenas
uma oval.

Nao Sim
8 Ao participar dessa experiéncia vocé adquiriu produtos da vinicola Miolo? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, comprei produtos apenas para usar meu cupom de desconto
Sim, comprei os produtos degustados

Sim, figuei interessado em conhecer outros produtos

Sim, comprei produtos porque me senti obrigada a fazé-lo

N&o comprei nessa ocasido, mas estou disposto a experimentar

futuramente N&o, pois os produtos ndo foram oferecidos.

N&o tive interesse nos produtos.

9. Qual o grau de contato vocé mantém com a vinicola? Marque a resposta que
mais se adequar, considere 1 como nao mantenho contato e 5 como
frequentemente. * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
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ndo mantenhocontato ) C ) O O (O frequentemente

10. A vinicola incentiva vocé a contribuir com novas ideias? Marque a resposta
gue mais se adequar, considere 1 como nao incentivo e 5 como incentiva
muito * Marcar apenas uma oval.

1 23 4 5

nao incentivo@ Q Q Q D incentiva muito

11. A vinicola Miolo disponibiliza algum canal para interagdo com vocé? * Marcar
apenas uma oval.

Sim, ambiente presencial

Sim, ambiente virtual, redes sociais e outras plataformas digitais
Sim, todos os anteriores

N&o sei

00000

N&do, a empresa nao disponibiliza canais para interacdo com

consumidores.

12. Em uma escala onde 1 representa ndo participo e 5 representa participo
muito, marque a opc¢ao que mais define o quanto vocé participa de algum
canal de interacdo disponibilizado pela vinicola Miolo. * Marcar apenas uma
oval.

1 23 4 5

nao participo@ O O O O participo muito

13. Vocé sente que a vinicola fornece o maximo de informagcbes sempre? *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
14 Vocé contribuiu com o maior numero de informagdes ao seu respeito? *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Néoforneci@ O O O O Forneci todas as informacdes

informacoes necessarias

Nao fornece informagé@ O OO O ) Fornece muitas informacoes



15. O quanto vocé considera importante esse compartilhamento de informacdes

16.

17.

18.

19.

entre vocé e a vinicola Miolo? Marque a resposta que mais se adequar,
considere 1 como néo
considero importante e 5 como considero fundamental *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

nao considero importante fundamental

Em uma escala onde 1 representa ndo gostaria e 5 representa gostaria muito,
marque a opcao que mais define o quanto gostaria que a vinicola realizasse
discussOes para ouvir suas ideias. * Marcar apenas uma oval.

1 23 4 5

nao gostaria gostaria muito

Como vocé prefere que a vinicola entre em contato ? Marque a resposta que
mais se adequar a sua preferéncia. * Marcar apenas uma oval.

Redes sociais digitais (Facebook, WhatsApp...)

Por telefone

Por e-malil

Por carta

Prefiro entrar em contato com a empresa por conta prépria

N&o tenho interesse em manter contato com a empresa

Vocé se sente confortavel em participar de interagdes com a vinicola Miolo?
Marque a resposta que mais se adequar a sua preferéncia. * Marcar apenas
uma oval.

1 2 3 4 5

94

Nao me sinto confortavel Me sinto muito confortavel

A linguagem utilizada pela vinicola para comunicagdo com os consumidores &
clara? Marque a resposta que mais se adequar a sua preferéncia. * Marcar
apenas uma oval.

Nao é clara E muito clara
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20 O que ajuda vocé a contribuir com ideias? *

Marcar apenas uma oval.

Sua criatividade
Sua experiéncia
Suas necessidades percebidas no uso, consumo do dia a dia

Sua profissédo

Outro:

21. Qual a importancia que vocé da ao vinho na sua vida? Marque a

resposta que mais se adequar a sua preferéncia. * Marcar apenas
uma oval.

Nenhuma Muita importancia

22. Com que frequéncia vocé consome vinhos? * Marcar apenas uma
oval.

toda semana

apenas nos finais de semana
uma vez por més

em ocasifes especiais

nunca

Outro:

23. Com relacdo a escolha do vinho como vocé decide o que beber?
Marque a resposta que mais se adequar a sua preferéncia. *
Marcar apenas uma oval.

Conforme a ocasiao

Por indicacéo de algum familiar/amigo
Pela marca

Pela uva

Pelo preco

Pela regido de origem

Outro:
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24.Vocé participa de grupos relacionados ao tema vinho? * Marcar
apenas uma oval.

Sim, de comunidades teméticas sobre vinho nas redes sociais
Sim, sou socio de clubes de vinhos
Sim, de confrarias
Sim, participo de grupos oferecidos pelas vinicolas
N&o participo
25 Vocé ja fez cursos/ participou de palestras a respeito do tema vinhos

* Marcar apenas uma oval.

nunca participei
1
2
3
4

5 ou mais

26. 0 quanto vocé se considera conhecedor de vinhos? * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nao sou conhecedor Sou profissional da area

27. O que te motiva a
participar dos processos
da vinicola Miolo? *

28 Idade*

Marcar apenas uma

oval.

18 a 24 anos

25 a 29 anos
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30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 60 anos
Acima de 60 anos

29. Renda mensal da familia (considere todas as pessoas que moram na residéncia,
inclusive vocé)(Considere o salario minimo de R$ 937,00) * Marcar apenas uma
oval.

Até 1 salario minimo

Entre 2 e 5 salarios minimos
Entre 6 e 10 salarios minimos
Entre 11 e 15 salarios minimos
Entre 16 e 20 salarios minimos

21 ou mais salarios minimos

30. Em qual cidade vocé mora? *
31 Escolaridade * Marcar
apenas uma

oval.

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

P6s-Graduagéo

32. Sexo * Marcar apenas

uma oval.

Feminino

Masculino



