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As vinicolas brasileiras tém investido em estrutura fisica, buscando através da
interacdo com seus consumidores, gerar inovagdes e maior aceitagdo no mercado, que
proporcione uma experiéncia mais satisfatoria do que a compra convencional.

Apoiando-se ao enoturismo, as empresas tentam gerar uma experiéncia de
imersdo no mundo do vinho - realizando degustagdes, visitas guiadas, mostrando ao
consumidor o método de producdo e explicando algumas técnicas importantes — para
que o consumidor tenha uma melhor apreciacéo dos produtos.

Devido a uma grande exposigdo a vinhos da concorréncia internacional como os
Argentinos e Chilenos, as vinicolas brasileiras buscam novas alternativas que
incentivem o consumo de seus produtos. Para isso, as vinicolas buscam maior
proximidade com o consumidor e a busca por maior qualidade. A alternativa para esse
problema, a cocriacéo traz a inovacgéo a partir do envolvimento do cliente (PRETOLA,
2008). Entendendo a cocriacdo de valor como um processo de interacdo € necessario
que se analise tanto empresa quanto consumidor

Nessa investigagdo, a cadeia do vinho foi considerada a vinicola, 0s seus
intermediarios e o consumidor final. Como intermediarios foram considerados dois
tipos: uma loja especializada e um e-commerce (foram considerados os canais 0s quais
as possibilidades de cocria¢do sdo maiores).

Com isso, esse estudo teve como objetivo entender quais sdo 0s canais
adequados para um processo de cocriacao de valor na cadeia do vinho. Para tal, fez-se
necessaria 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 dos modelos conceituais de cocriacao 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). A primeira etapa
desse estudo foi qualitativa de finalidade exploratoria (GIL, 2008) para levantamento de
informacGes a respeito de como a vinicola e seus intermediarios interagem. A segunda
etapa foi gquantitativa com finalidade exploratoria e foi realizada com os clientes da
vinicola Miolo. Também s8o contemplados nesse estudo dois intermediarios o e-
commerce Vinhos e Vinhos e a wine store Vinum, sendo eles canais alternativos na
interacdo com a vinicola.

Na primeira etapa do estudo a técnica de coleta de dados foi a entrevista em
profundidade com um dos responsaveis pela gestdo. Na segunda etapa realizou-se um
levantamento com 74 consumidores da vinicola. Para a anélise de contetdo na primeira
etapa, utilizando-se do software Nvivo. Na segunda etapa foi realizada a andlise
descritiva da amostra e testes par verificacdo de correlaces.

Concluiu-se que ainda ha falhas na comunicacdo (didlogo e acesso) entre as
empresas estudadas e seus consumidores. Além disso, verificou-se que as empresas tém
se preocupado menos com questdes relacionadas a planejamento, aprendizagem e
métricas. Contudo, as trés empresas tém feito esforcos para se relacionar com seus
clientes, mas as oportunidades de cocriacdo de valor estdo sendo pouco exploradas.
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