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Os consumidores, atualmente, tém mais opc¢bes de produtos e servigcos do que
antigamente. Devido a um grande avang¢o na digitalizacdo, biotecnologia e materiais
inteligentes, aumentaram as oportunidades de uma ampla variedade de indastrias
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003). A necessidade de diferenciacdo trouxe a producao
personalizada, que foi dada como prioridade, mas isso ndo garantiu que esses consumidores
tivessem mais satisfagdo. O papel do consumidor mudou de passivo para ativo, sendo assim, a
cocriagdo de valor com os clientes se tornou a resposta para elevar o nivel de satisfacdo,
tornando maior a participacdo dos clientes no processo de produgdo (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

A industria da vitivinicultura brasileira vem enfrentando muitos obstaculos no
mercado, fruto da crise enfrentada pelo pais, assim, percebe-se que existe uma busca das
vinicolas em agregar valor ao produto ofertado, ja que a concorréncia com vinhos estrangeiros
imp0de algumas dificuldades, devido a altas taxas tributarias (HAY ASHI-JUNIOR, 2011). O
Brasil representa o quinto maior produto de vinhos do Hemisfério Sul e vem investindo em
inovacgdo nos ultimos 15 anos (IBRAVIN, 2015), no entanto, para o vinho brasileiro ainda é
necessario trabalhar a comunica¢do com o publico, a educacdo e a cultura de consumo do
vinho.

Com isso, esse trabalho tem como objetivo analisar a existéncia de cocriagdo de valor
nas interacdes entre a vinicola e seus clientes. Para tanto, foi realizado um estudo de caso na
vinicola que fica localizada em Bento Gongalves (RS) e ja foi premiada com Medalha de
Ouro Duplo em um concurso na Argentina.

Por se tratar de uma etapa que pertence a um projeto maior — Cocria¢do de Valor em
Vinicolas do Vale dos Vinhedos/RS -, foi feita uma pesquisa exploratoria de natureza
qualitativa, a partir de um roteiro semiestruturado, baseado no modelo DART (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004), de cocriacdo de valor, e coleta de dados secundarios. A entrevista foi
realizada com o endlogo da vinicola, que participa da tomada de decisdo da administracéo.
Essa entrevista foi transcrita, para analise de seu contetdo, baseando-se nas categorias do
DART (dialogo, acesso a informacao, risco e transparéncia).

Dessa forma, esse estudo identificou que no que diz respeito ao didlogo, o canal com o
qual o consumidor pode interagir diretamente com a vinicola é o telemarketing. A empresa
entende, também, que existe a constru¢do de um laco afetivo ao longo do tempo, expresso na
relacdo dos consumidores com os colaboradores da vinicola. Quanto ao acesso, a vinicola
acredita ser possivel fazer com que o consumidor participe do processo produtivo, sem estar
ligada a parte operacional. Com o seu museu — 0 Ecomuseu da Cultura do Vinho —, ac¢0es e
eventos que promovem essa cultura (treinamentos, degustacdo, harmonizacdo). No que se
refere a avaliagdo de risco, a vinicola entende que ndo existe risco na sua relagdo com o0s
consumidores, 0 seu envolvimento s6 gera mais possibilidade de bons resultados. Por fim,
sobre a transparéncia, a vinicola acredita que compartilhar abertamente suas informacdes sem
maiores dificuldades, agrega valor, pois conquista seus clientes e proporciona uma maior
geracdo de ideias.

Dessa maneira, a empresa Vé que essas interacdes geram efeitos positivos no processo
produtivo, pois o estreitamento do vinculo com o consumidor faz com que o conhega melhor
e desenvolva uma oferta mais ajustada em termos de valor.



