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SEGMENTAGAO DE MERCADO EM EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA: O CASO DA
SEGMENTAGAO DE ESPUMANTES

RESUMO

E premissa comum que a segmentacdo de mercado de produtos e servigos ¢ feita com base no comportamento do
consumidor. Seria essa a logica utilizada por empresas pequenas de dominio tecnolégico e know how especificos?
Nessa pesquisa, busca-se determinar os principios de segmentacdo mercadologicos usados por uma vitivinicultora,
como ilustrag&o do tipo empresarial descrito, reconhecida pela exceléncia de seus produtos no mercado nacional e em
mais de 13 paises no mundo. O método utilizado foi o estudo de caso Unico, com prospeccdo de informacdes de altos
executivos e triangulados com informac@es primarias de observacdes e de documentos formais da empresa, estudando
nela, especificamente, a segmentacéo para seus espumantes. Os principais resultados indicam que a vinicola estudada
considera apenas elementos tecnolégicos internos como fundamento de formagao de seu mercado. Conclui-se assim,
gue a segmentacdo de mercado baseia-se no dominio tecnoldgico de produgdo de seus espumantes, atrelados a uma
politica de precos-prémios. A empresa julga que como o mercado de espumantes esta ainda em formagdo, o0s
segmentos de consumo de espumantes se formam e se consolidam de acordo com a evolugdo das preferéncias
degustativas, dependentes das tecnologias de producéo, garantidoras da qualidade de seus espumantes.

Palavras Chaves: espumantes; segmentagdo; estratégia de segmentacao; estratégia de marketing

MARKET SEGMENTATION IN BUSINESS TECHNOLOGY BASE: THE CASE OF SEGMENTATION
OF SPARKLING

ABSTRACT

A common market segmentation premise for products and services rules consumer behavior as the segmentation center
piece. Would this be the logic for segmentation used by small technology based companies? In this article we target
at determining the principles of market segmentation used by a vitiwinery company, as research object. This company
is recognized by its products excellence, either in domestic as well as in the foreign market, among 13 distinct
countries. The research method used is a case study, through information from the company’s CEOs and crossed by
primary information from observation and formal registries and documents of the company. In this research we look
at sparkling wines market segmentation. Main results indicate that the winery studied considers only technological
elements as the basis to build a market segment. One may conclude that a market segmentation for this company is
based upon technological dominion of sparkling wines production, aligned with a premium-price policy. In the
company, directorship believes that as sparkling wines market is still incipient in the country, sparkling wine market
segments will form and consolidate after the evolution of consumers tasting preferences, depending on technologies
that boost sparkling wines quality.

Keywords: sparkling wine; Market segmentation; Segmentation strategy; Marketing strategy
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Segmentacdo de Mercado em Empresas de Base Tecnoldgica: O caso da Segmentacéo de Espumantes

1 INTRODUCAO

Na sociedade moderna, costumes, cultura,
poder aquisitivo, educacgdo e normas de convivio sdo
heterogéneas e requerem atengdo e tratamentos
distintos — tdo personalizados quanto possivel — para
guem decide nela transacionar produtos ou servicos.
Quando uma empresa ou organizacdo deseja colocar
um produto ou servigco para seus consumidores, seu
trabalho € estabelecer uma estratégia de marketing que
considere tais fatores. Para tanto, precisa definir um
mix de marketing apropriado a seus produtos e
servigos com base na qualidade desses, na politica de
precos compativel, nos locais de oferta e nos
instrumentos de promocdo que sensibilizem o0s
segmentos de mercados que lhe interessam. (Tuma,
Decker, & Scholz, 2011).

Na andlise dos mercados, visando
identificar possiveis compradores e formas de
comunicagdo de marketing estd embutida a premissa
de sua heterogeneidade. Assim, diferencas
mercadolégicas  naturalmente  entrardo  como
fundamento do processo de segmentagdo. A
combinacdo de diferencas em interesse das pessoas,
poder de compra, crencas e valores pessoais levam a
formacdo de extratos de mercado distintos. Se se
combinar aos fatores externos, outros de natureza
interna - como design, tecnologia de base e
acessibilidade - por exemplo, pode-se criar uma logica
para oferta a grupos ou segmentos de consumidores
com maior interesse nos produtos e, portanto, com
maior probabilidade de compra. Ter-se-ia assim
construido um processo de segmentacdo, cuja I6gica
subjacente subsidia a forma ou o esforco mais
provavel de vender algum produto ou servico. A
segmentacdo, dentro dessa perspectiva, € uma
abordagem de oferta de produtos e/ou servigos a um
publico disposto a compra-los, muito Gtil no contexto
da formulacdo de estratégias de marketing das
empresas.

Na segmentacdo de mercados, 0s métodos
tradicionais de segmentar consideram alguns
pardmetros de forma padrdo, como o volume, a
heterogeneidade socioeconémica e cultural, a
distribuicdo geogréfica, as caracteristicas
demograficas e as caracteristicas comportamentais e
psicograficas de grupos sociais (Hammond,
Ehrenberg, & Goodhardt, 1996). A segmentacao sob
tais critérios tem sempre um prego, de carater
operacional, a ser pago, decorrente da razdo principal
do método de segmentacdo usado. Por exemplo, a
segmentagdo por distribuicdo  geografica tem
implicacbes sobre a logistica de oferta e
disponibilizacdo do produto. A demografica tem
implicagdes sobre o volume de producéo e capacidade
de atendimento. A segmentacdo comportamental tem
implicagbes sobre as oportunidades de compra,
acessibilidade e impulso. A psicogréfica tem

implicagOes sobre a decisdo de compra influenciada
pelo estilo de vida e personalidade do consumidor e
assim por diante. Em outras palavras, a construcéo de
uma eficiente forma de segmentacdo mercadoldgica
fica dependente da melhor associagdo possivel do
produto com aquele mercado, cujo preco operacional
seja 0 menor possivel em relagdo ao tamanho de
mercado atingido ou a, potencialmente, ser atingido.

Certamente a segmentacdo ndo tem
finalidade Unica, mas sua maior implicacdo esta na
forca da estratégia de marketing para a decisdo de
compra. Quanto melhor for a combinacdo entre as
caracteristicas dos produtos e o interesse dos
segmentos, maior a probabilidade de haver uma
deciséo favoravel de compra. A eficacia da estratégia,
porém, precisa considerar com equilibrio, os dois
lados do negécio: o da empresa e 0 do consumidor. Na
eficacia da estratégia, é essencial o envolvimento dos
consumidores no processo de decisdo. Produtos que
sdo de conhecimento geral e que requerem pouca
atencdo, quer para que sejam entendidos em sua
finalidade, quer pelo seu baixo valor de compra, s&o
ditos produtos de baixo envolvimento (Mullins &
Walker, 2010). Produtos que, pelos motivos inversos,
requerem maior conhecimento sobre seu uso,
funcionalidade, finalidade e valor econémico, séo
ditos produtos de alto envolvimento. Por exemplo, um
detergente, de baixo prego e de marca conhecida, é de
baixo envolvimento. Um carro, por outro lado, de alto
valor econdmico, funcionalidade e uso, € de alto
envolvimento. Assim, segmentar um mercado para
produtos de baixo ou de alto envolvimento requer
considerar critérios distintos, tanto de qualificacdo dos
produtos, quanto de necessidade direta e envolvimento
do consumidor, para agrupar consumidores sob
mesmas caracteristicas.

Produtos do tipo aqui estudados — vinhos
espumantes — tanto por sua complexidade de
producdo, quanto pelos elementos de envolvimento de
compra, podem ser classificados como de alto
envolvimento. Comprar um vinho espumante que
atenda aos interesses exige uma grande dose de
envolvimento do consumidor, por causa de suas
caracteristicas de maior complexidade, finalidades de
uso, preco, origem, ano de producdo e outros. E
compreensivel que se possa intuir que quanto maior a
qualidade e sofisticacdo degustativa do espumante,
mais conhecedores e com maior experiéncia
degustativa sejam seus consumidores. Isso envolve,
via de regra, maior educacdo em espumantes dos
segmentos sociais potencialmente interessados, maior
poder aquisitivo desses segmentos e maior
acessibilidade aos espumantes. No Brasil, tais
condicBes comecam a existir, oportunizando a que 0s
segmentos de interessados em espumantes se formem
gradativamente.

O aumento da importancia econémica do
espumante no mercado brasileiro e sua complexidade
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intrinseca para o processo da decisdo de compra,
tornam-no um interessante objeto de pesquisa,
mormente em relacdo a como sdo estabelecidos os
critérios de sua segmentacdo. Estuda-se aqui uma
vinicola de porte médio situada no Vale dos Vinhedos,
no Rio Grande do Sul, produtora de vinhos
espumantes de alta qualidade, comercializados no
mercado nacional e exportados para 13 paises no
mercado internacional. Sua importancia advém da
conjugacao de varios fatores contribuintes, alguns
originados na maturidade e qualidade de seus
produtos, outros no reconhecimento de seus produtos
pelo mercado especializado.

Sob esta visdo, o crescente valor do
espumante no Brasil mostra sua importancia
econdmica e da abrigo ao argumento de usa-lo como
objeto dessa pesquisa. Segundo o Instituto Brasileiro
do Vinho (IBRAVIN, 2013a) o consumo interno de
espumantes no Brasil, cresceu de 4,81milhdes em
2004 para 8.7 milhdes de litros anuais, em 2009.
Considerando os moscatéis, neste mesmo periodo, as
cifras sobem de 5,48 milhdes para 11,2 milhdes de
litros anuais. Ademais, 0 comportamento de consumo
do mercado brasileiro também tem evoluido. Uma
anélise dos dados dos volumes de importacdo de
espumantes mostra um aumento de 1,49 milhdes de
litros em 2004, para 1,77 milhdes de litros anuais, em
2010, principalmente do Chile, Argentina, Italia,
Franca e Portugal (IBRAVIN, 2013a). A taxa de
aumento no consumo dos espumantes no pais tem sido
aproximadamente de 1 milhdo de litros por ano,
indicando nitida tendéncia de aumento de consumo e
representando significativo valor para a atividade
econbmica interna do pais.

O processo de segmentacdo é altamente
representativo no contexto da estratégia de
comercializacdo de produtores de espumantes no pais.
Vinhos espumantes sdo produtos de alto
envolvimento, que requerem decisdes de compra
compreendendo analise de informagfes mais
completas e minuciosas (Mullins & Walker, 2010;
Popadiuk, 1993) do que o requerem produtos de baixo
envolvimento. Espumantes sdo produtos, em
natureza, um tanto paradoxais, pois, de um lado,
tendem a ter caracteristicas Unicas, e de outro, ndo
podem ser totalmente personalizados. Em outras
palavras, sdo Unicos no que se refere & sua nobreza
olfato-degustativa, mas ndo podem ser totalmente
personalizados porque exigem qualidade constante.
Adicionalmente, espumantes apresentam implicacdes
contextuais, que influenciam sua qualidade e gosto,
que dependem das caracteristicas de territorialidade,
clima e espécie vinifera. Por isso, o problema com a
decisdo de compra estd ligado quase sempre ao
conhecimento prévio da determinacéo do valor e do
peso ou importancia desses elementos no momento da
compra.

Assim, os produtores precisam achar no
mercado, consumidores que ndo apenas estejam
dispostos a comprar seus espumantes, mas que tenham
tanto gosto e interesse no tipo de espumante que
aqueles disponibilizam, quanto capacidade de compra.
Né&o basta apenas comunicar as caracteristicas de seus
espumantes. E preciso cuidar de todos os elementos
influidores sobre suas caracteristicas para garantir
decisio de compra. As vinicolas com volumes néo
massivos de produgdo, como é o caso da vinicola
objeto dessa pesquisa, a questdo passa a ser 0s Critérios
a serem usados para segmentar. A segmentagdo
geografica, por exemplo, € intuitiva para a distribuicéo
- mercados de alto poder aquisitivo localizam-se em
grandes centros — mas ndo responde a como formar o
segmento. A segmentacdo comportamental, por seu
turno, pode ser incerta - espumantes sdao consumidos
apenas em ocasides especificas — e assim, incapaz de
precisar onde encontrar 0 segmento. Dessa forma,
seria razoavel perguntar como seria 0 processo de
segmentacdo de vinhos espumantes de empresas de
base tecnoldgica e porte médio, produtoras de
espumantes de alta qualidade?

Nesse contexto, 0 objetivo desse trabalho é
identificar e descrever os critérios que orientam a
segmentacdo do mercado de espumantes, como
produtos de alto envolvimento, em uma vinicola
selecionada, de porte médio. E importante notar-se que
essa pesquisa estuda a segmentacdo de espumantes sob
0 ponto de vista do produtor, ndo do consumidor.
Assim, os critérios que aqui se busca envolvem a
perspectiva do produtor de espumantes e seu
pensamento sobre como ele vé ou percebe o mercado
para seus espumantes.

Normalmente, a segmentacdo esté inserida
no contexto da gestdo de mercado e tem maior
significancia para empresas que operam em mercados
mais competitivos. No presente caso hd que se
considerar um duplo grau de complexidade envolvido.
De um lado, a complexidade originada na tecnologia
de producdo de espumantes de alta qualidade que
requer de seu produtor amplo dominio da tecnologia
de producdo. De outro, a complexidade oriunda da
tipicidade do mercado de alto envolvimento. Operar
neste tipo de segmento é ter que considerar a for¢a
oriunda da capacidade de decisdo do consumidor
acima da ameaca da pressdo competitiva de empresas
rivais, como pode-se deduzir da influéncia das forgas
do ambiente externo de Porter (1999). Esses elementos
sdo aqui explorados sob o ponto de vista do produtor,
numa tentativa de conhecer, como sdo pesados e se
s8o usados tais elementos no processo de segmentacao
de seus espumantes.

O objeto dessa pesquisa € uma empresa
familiar de porte médio, produtora e exportadora de
vinhos e espumantes, reconhecida pela qualidade de
seus produtos. A maturidade organizacional no
negécio de vinhos e espumantes é resultado de sua
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antiguidade e pioneirismo nesse negécio datando do
final do século 19. Em adicdo, a Vinicola tem se
distinguido recentemente pela qualidade de seus
produtos no mercado internacional — latino, norte-
americano e europeu (Casa, 2013). O reconhecimento
maior, porém, pela qualidade de seus produtos tem
sido obtido pelo vencimento de recente concorréncia
do Itamaraty, para utilizacdo de seus espumantes e
vinhos nas recepcBes oficiais da Presidéncia da
Republica e do Ministério das Relagbes Exteriores
(IBRAVIN, 2013b). Esse feito alcangou-lhe
visibilidade internacional, de tal monta que o The Wall
Street Journal, em reportagem especial (The Wall
Street Journal [WSJ], 2013), faz mencao ao elogio do
expresidente francés Nicolas Sarkozy ao espumante
que lhe foi oferecido em recepcéo oficial.

2 METODOLOGIA

Esta pesquisa est4 desenhada de modo a
cumprir os requisitos de validade cientifica, exigiveis
em trabalhos dessa natureza. Os critérios de conteudo
aqui explorados caracterizam-na, COmo uma pesquisa
empirica qualitativa, de abordagem exploratoria. Ja os
critérios de forma estdo explicitos no método, que
subsidia sua execu¢do, como um estudo de caso Unico
Yin, 2010).

2.1 Sujeitos sociais da Pesquisa

A logica de selecdo dos sujeitos sociais esta
baseada na orientacdo metodoldgica sugerida por
Mattar (1993), que aponta a necessidade de terem eles
representatividade adequada do objeto da pesquisa.
Assim, a selecdo dos respondentes relaciona-se aos
sujeitos sociais que estdo envolvidos com o evento ou
fendmeno estudado. Escolheu-se para esta pesquisa 0s
ocupantes dos cargos de Diretor Executivo e de
Diretor de Marketing e de Producéo da empresa.

2.2 Andlise e Interpretacdo dos Dados

Os dados obtidos foram submetidos &
analise de contedo. As respostas dos entrevistados
foram trianguladas com dados oriundos dos
documentos e registros da empresa e de dados
oriundos de observacdo direta. A sistematizacdo da
andlise e interpretacdo dos resultados foi realizada
usando-se o diagrama de Gordon (2001) como
instrumento subsidiador do protocolo de pesquisa.

O diagrama de Gordon (2001) envolve 4
fases que permitem ao pesquisador modelar a coleta
das informacgdes e sua andlise e contextualizar o
fendmeno em sua perspectiva histérica e evolutiva.
Como o objetivo final desta pesquisa é examinar 0s
critérios de segmentacdo usados pela vinicola
selecionada, o contetdo das quatro fases envolve a
busca desses critérios na forma mostrada na Figura 1.

Protocolo de Pesquisa

Descricéao

Coleta dos dados
Observacao, Entrevista,
Documentacao, Questionario

Prescricéao

Conclusoces
Licoes, caracteristicas da
segmentacao usada na empresa

Diagnose

Figura 1 — Estrutura Processual para o Estudo de Caso
Fonte: Adaptado de GORDON, Judith, R. A Diagnostic Approach to Organizational Behavior, Boston: Allyn &
Bacon, 2001.
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Na fase da Descri¢do, buscou-se informagdes
sobre o histérico da empresa e sobre a possivel
estratégia de segmentacdo mercadoldgica para seus
vinhos espumantes. Na fase da Diagnose, qual a
estratégia e 0s principios preponderantes da
segmentacdo usadas pela vinicola estudada. A fase de
Interpretacdo envolveu a andlise e o entendimento das
premissas da estratégia de segmentacdo segundo o
percepcdo dos entrevistados acerca da validade e
acerto da segmentacdo adotada. Por fim, na fase da
Prescricdo, conclui-se acerca das praticas de
segmentacdo de mercado utilizadas pela empresa
estudada. Dessa forma, foi possivel identificar e
caracterizar como a vinicola em estudo determinou sua
légica de segmentacdo do mercado para Seus
espumantes.

3 REFERENCIAL TEORICO

A segmentacgdo de mercado, para uma empresa,
é um elemento critico em seus processos de negdécio,
porque € a segmentacdo que permite tornar a
estratégia, em especial a de marketing, mais eficiente.
Se a estratégia de marketing for eficiente, as chances
de um negdcio ter um bom desempenho sdo grandes.
Mas a empresa precisa garantir que o produto que
esteja colocando no mercado, realmente possua a
qualidade, desempenho e valor que promete, de forma
a sustentar a comunicacdo de marketing (Kim & Lee,
2011).

De outro lado, o consumidor pertencente ao
segmento alvo da empresa, precisa ter as informac6es
adequadas para tomar a decisdo de compras,
especialmente, nos casos em que estiverem presentes
produtos de alto desempenho, como sugere Stewart &
Kamins (2002), ao discutir a importancia da
comunicagdo de marketing no processo de decisdo de
compra.  Nesses casos, a decisdo de compra serad
altamente influenciavel pelo grau de dificuldade que
Ihe impdem as varidveis tangiveis (desempenho e
preco, por exemplo) e as intangiveis (status e
diferenciacdo, por exemplo). Para o caso de produtos
de alto envolvimento, a deciséo est4 atrelada ao quanto
0 produto distingue quem o compra (intangiveis).

Estratégia de marketing, segundo Shaw, (2012)
compreende os caminhos definidos por uma empresa
para administrar todas as relagbes de venda com o
mercado, de maneira a incrementa-las, a ampliar, a
fidelizar seus clientes e a garantir a consolidagédo de
sua marca. A construcdo de uma estratégia de
marketing, no entanto, envolve varios elementos
contextuais e estruturais que fazem parte dos
processos transacionais do negdcio. Esses elementos
podem ser divididos em 4 grupos: (1) Diagnose
Ambiental; (2) Analise SWOT; (3) Objetivos
Estratégicos; e (4) Elementos estruturais da estratégia
(segmentagdo, clientes-alvo, posicionamento e

marketing mix). Para os propositos desse artigo, é
importante adentrar o significado e implicacGes de
cada um desses elementos.

3.1 Diagnose Ambiental

Na determinacdo de uma estratégia de
marketing ha  necessidade de  considerar,
preliminarmente, o status das capacidades internas e
da posicdo no mercado em que a organizacdo opera.
A diagnose ambiental refere-se a metodologia que
permite a organizacao avaliar seu contexto para definir
a melhor estratégia a ser usada. A diagnose ambiental
envolve a coleta das informacdes e analise de suas
implicacdes, tendo em vista quatro vetores: (a) 0s
cenarios PEST (politico, econbmico, social e
tecnoldgico); (b) Analise setorial; (c) analise dos
consumidores; e (d) analise organizacional.

Na andlise dos cenarios PEST, segundo
Johnson, Scholes, & Whittington (2005) diagnostica-
se as grandes tendéncias que podem ser observadas
nos Varios cendrios do ambiente externo em que esta
inserida uma organizagdo, que tenham alguma
implicacéo relevante para os negocios. As varidveis
e os fatores de influéncia sobre 0s negécios existentes
nos cenarios em diagnose sdo tratados como
tendéncias implicativas.  Sobre essas tendéncias
ambientais, no entanto, a empresa ndo possui qualquer
controle ou influéncia. Porém, conhecé-las é um
processo muito importante e necessario para propor 0s
melhores caminhos para o marketing. Cada cenario
pode mostrar grandes oportunidades ou grandes
ameacas a continuidade do negdcio e precisam ser
levadas em consideracdo na elaboragdo da estratégia.

O segundo vetor da diagnose ambiental foca a
andlise setorial. Essa analise refere-se a avaliacdo do
perfil e da dinAmica das forcas que caracterizam o
setor no qual a empresa opera, como entendem
Johnson et al. (2005). Na verdade, a analise setorial
envolve a avaliacdo do entorno competitivo da
empresa, das forgas que atuam em seu setor e da
maneira como atuam (Porter, 1999). Envolve avaliar
a atratividade do ramo, em termos de oportunidades de
negécio, a identificagdo das barreiras impostas pelos
concorrentes e sua caracterizagdo visando como
rompé-las.

Ainda segundo Johnson et al. (2005) o terceiro
vetor da diagnose ambiental foca na anélise dos
consumidores. Na verdade, esse diagndstico volta-se
para o estudo do mercado de consumo como um todo.
Avalia-se o0 comportamento de consumo de um
produto ou de um portfolio de produtos, considerando
tendéncias de consumo, cultura para consumo
daquele(s) produto(s), o poder aquisitivo do mercado
e a influéncia da sazonalidade sobre a demanda desses
produtos.

O quarto elemento do diagndstico concentra-se
na analise da organizacdo. N&o basta apenas ao gestor
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conhecer seu ambiente externo e seu entorno
competitivo. E preciso analisar as caracteristicas
internas da organizacdo, Seus recursos, suas
capacidades, suas competéncias, suas tecnologias e
seus processos (Johnson et al., 2005). A razdo dessa
analise é o fato de ndo se poder oferecer um produto
ou entrar num mercado sem saber o que se pode fazer
(capacidade produtiva, qualidade do produto etc.) ou
sem se saber de que instrumentos se dispde (maquinas,
equipamentos, tecnologias) para produzi-lo, ou se as
caracteristicas do produto sao de fato Gteis ou atendem
as necessidades daquele mercado. A analise
organizacional passa, além disso, por uma avaliagéo
das estruturas da organizacdo (divisdo do trabalho,
departamentos, linhas de poder etc.) para aquilatar se
o formato atual da organizacgdo sustenta a forma de a
empresa competir no mercado (Matos, Matos &
Almeida, 2007).

3.2 Analise SWOT

O diagndstico ambiental preliminar, descrito
acima, tem uma funcdo Unica: servir de base para a
identificacdo de oportunidades e, ameacas, forgas e
fraquezas da organizagdo. A analise dos cendrios
prové ao estrategista as informagdes necessarias para
o0 desenvolvimento de estratégias — aqui, de marketing
— mais eficientes considerando o posicionamento
desejado do negécio (Daychoum, 2011). A
identificacdo de oportunidades no macro ambiente ou
de ameacas a continuidade e sustentabilidade de um
negécio permite ao gestor desenvolver estratégias
corporativas de forma a torna-lo resiliente aquelas
turbacdes ambientais. A analise do ambiente setorial,
ou do entorno competitivo, visando identificar as
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas e suas
implicagfes para construcdo das estratégias de
mercado da empresa, chama-se de Analise SWOT.

Uma vez identificadas as oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas, a analise SWOT permite
determinar a estratégia que aumenta a potencialidade
da empresa de competir vantajosamente ou de
aumentar as possibilidades de faléncia do neg6cio na
auséncia de uma acdo contraria (Helms & Nixon,
2010). Por exemplo, se existe uma oportunidade em
uma &rea em que a empresa possui forcas, entdo, o
neg6cio estd em situacdo muito boa de continuidade e
sustentabilidade (Johnson, et al., 2005). Se existe uma
oportunidade em uma area em que a empresa é fraca,
seu negocio possivelmente vai perder a possibilidade
de consolidar-se. Se existe uma ameaga em uma area
em que a empresa é forte, entdo sua resisténcia natural
fard com que o0 negdcio sobreviva, mas ndo
necessariamente prospere. Se, no entanto, existe uma
ameaca em &rea em que a empresa € fraca, entdo
realmente o negdcio esta a perigo. Na combinacdo dos
vetores, a l6gica prevalescente é sempre a combinagédo
de oportunidades com forcas. E ai que executivos e

gerentes de marketing devem concentrar esforcos para
desenvolver estratégias mais eficientes e eficazes para
suas empresas.

Assim, a estratégia de marketing, como bem
coloca Nosé (2005), é o resultado da composicéo,
direcionada pela analise Ambiental e analise SWOT,
do portfélio de produtos de uma organizacao, focado
num mercado de consumo que esteja disposto a pagar
pelos produtos da forma como séo oferecidos. E ai que
a segmentacdo, como definidora do mercado de
consumo, projeta seu valor para a eficacia da estratégia
formulada.

3.3 Estratégia de Marketing

No processo de construcdo da estratégia de
marketing, é preciso atentar para trés elementos
criticos: o posicionamento, a segmentagdo e o0
marketing mix (Shaw, 2012). Como o objeto desse
trabalho € a segmentacdo, trata-se aqui do
posicionamento e marketing mix de forma mais
resumida e de forma mais detalhada, a segmentacéo,
em item a parte.

No entendimento de Ries e Trout (1995) o
posicionamento envolve o desenvolvimento ou
criacdo de diferencas e valores na marca dos
produtos/servicos de uma organizagdo de forma a que
essa ocupe um lugar especifico na mente de seus
clientes. Posicionamento tem a ver com a imagem que
uma organizacdo deseja projetar na mente de Seu
publico alvo, por meio da caracterizacdo de suas
marcas. Em termos de competigdo, relaciona-se a
estratégia competitiva como defende Freeman (1974)
gue coloca a empresa numa posigao especifica diante
de seus concorrentes - Ofensiva, Defensiva, Imitativa,
Dependente, Oportunista, ou Tradicional. )
posicionamento de uma empresa no mercado é ato
importante, segundo Shaw (2012), pois tem
implicacdes diretas sobre o mix de marketing. Ao
posicionar-se diante de seus clientes, as empresas
estdo ndo apenas buscando posi¢es mais confortaveis
para competir (4reas onde haja menos pressdo
competitiva), mas também achando nichos de mercado
que lhes sejam mais lucrativos, como aponta Shaw
(2012), Mix de marketing, ou composto de marketing,
envolve a combinagdo das caracteristicas dos
produtos, a politica de pregos, locais de
disponibilizagdo dos produtos e formas de
comunicagdo (promog¢do) desses a seus consumidores
(Kotler & Keller, 2006; Kotler, Brown, Stewart,
Burton, & Armstrong, 2007; Hooley, Saunders, &
Piercy, 2001; Ferrell, Hartline, & Lucas, 2000; Aremu,
& Bamiduro, 2012). Mais comumente, o marketing
mix ¢ conhecido como o composto dos quatro “P’s”.
O objetivo do composto € subsidiar a estratégia de
marketing e a estratégia competitiva da empresa como
um  todo, envolvendo  desde  penetracdo
mercadoldgica, desenvolvimento de produto, até
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diversificacéo de portfolio e fundamentos econdémicos
da empresa, como ja sugeria Ansoff (1977). Dada a
sua amplitude, o mix precisa de informacdes muito
atualizadas e tdo precisas quanto possivel, pois visa
satisfazer as preferéncias dos consumidores,
determinar uma politica de precos vantajosa para a
empresa e influenciar eficientemente as decisdes de
compra de seus clientes (Aremu, & Bamiduro, 2012).

A literatura em marketing é muito homogénea
sobre os conceitos e fungfes dos elementos do
composto de marketing mas, mais que isso, & também
bastante undnime sobre a precedéncia e consequente
importancia da segmentacdo sobre as outras fungdes
de marketing. E facil imaginar que, neste sentido,
hajam  importantes  vantagens  oriundas da
segmentacdo, como aponta Dias (2005), acerca dos
beneficios da segmentacéo:

e Ajuste mais fino e maior probabilidade de eficacia
do plano de marketing;

e Melhor e mais detalhada quantificacdo do mercado
de clientes potenciais para os produtos da empresa;

o Definico mais precisa e de menor custo da
logistica de distribuic&o;

e Comunicacdo mais eficiente e maior otimizacdo
dos recursos de propaganda pelo conhecimento
mais profundo dos costumes e habitos dos clientes-
alvos; e

e Posicionamento mais eficaz de produtos correntes
e determinagdo mais ampla de oportunidades para
novos produtos.

3.4 Segmentacgdo — estratégias

No conceito de Ferrell et al. (2000), a
segmentacgdo € o processo de dividir o mercado total
de consumidores em grupos menores com
necessidades e preferéncias similares. Nas primeiras
abordagens de gestao de marketing é possivel observar
que o marketing original voltava-se para a venda em
massa por razoes de lucratividade. Nesse tipo de
marketing — marketing classico — pretende-se baixar os
custos, com base na produgdo em massa e distribuicao
em larga escala. Marketing de massa é, no entanto, um
conceito que tende a aplicar-se apenas a negocios que
orientam-se para as camadas sociais com poder
aquisitivo mais baixo ou a produtos de necessidade
gue sejam mais comuns. Consumidores ndo compram
apenas baseados em pregos baixos, mas consideram
qualidade, preferéncias e gostos pessoais, padrdes
sociais, necessidades especificas, diferenciacdo e
outros (Coviello, Brodie, & Danaher, 2002).

Dessa forma, é importante distinguir-se pelo
menos 0s principais tipos de segmentacdo que se
observa na literatura especializada.

Tipos de Segmentacdo - Genericamente, a
segmentacdo pode ser dividida em dois grandes

grupos: segmentacdo para o mercado industrial e
segmentagdo para o mercado consumidor (Kotler et
al.,, 2007; Neves, 2007). A segmentacdo para 0
mercado industrial pode utilizar-se de parametros de
agrupamentos tais como: demografia das empresas;
formas de operacdo empresarial (tecnologia e
necessidades); poder de compra das empresas; fatores
especificos (tamanho do pedido, aplicacdo); padrdes
de similaridades empresariais. Como a segmentagéo
industrial ndo é objeto desse trabalho, ndo é aqui
objeto de maior aprofundamento.

A segmentagdo do mercado consumidor,

normalmente, €é dividida em quatro grupos
fundamentos:  area  geografica;  demografia;
caracteristicas  psicograficas; e  similaridade

comportamental (Kotler e Keller, 2006; Hooley et al.,
2001). Na segmentacdo geografica a segmentacao é
feita por areas geograficas, envolvendo diferentes
unidades geograficas (regibes, estados, paises,
cidades, bairros ou domicilios) como fundamento para
a oferta/disponibilizacdo dos produtos, especialmente
baseada na légica de distribuicéo.

Na segmentacdo demografica, o critério de
agrupamento € por varidveis demograficas, como:
idade, sexo e renda. As variaveis demograficas sao as

mais utilizadas para identificar grupos de
consumidores ~ com caracteristicas comuns.
Normalmente os pardmetros demograficos séo

estreitamente associados a desejos e preferéncias do
consumidor.

A segmentacdo psicogréafica estd ligada as
informagdes acerca do estilo de vida, atividades,
interesses  dos  consumidores  etc.  Envolve
paralelamente o conhecimento da personalidade, dos
interesses e das opinies dos consumidores (Kotler &
Keller, 2006). Na verdade, sob o parametro
psicografico, usa-se a categorizagdo de classes sociais
como orientador para dividir os grupos, ja que o poder
aquisitivo das pessoas, fundamento da divisdo da
sociedade por classes, € o principal elemento definidor
do estilo de vida, do volume e tipo de consumo e das
caracteristicas de personalidade dos grupos de
consumo.

Um quarto grupo, a  segmentacdo
comportamental, leva em  consideragdo o
conhecimento que os individuos possuem das
caracteristicas de produtos especificos que desenvolve
neles comportamentos empéaticos ou reacionarios em
relacdo aqueles produtos. Isso determina atitudes
preferenciais frente aqueles produtos e sugere
respostas compativeis, positivas ou negativas, a venda
desses produtos. Conhecimento e atitudes de
preferéncia em relacéo a produtos podem desenvolver
lealdade no processo de consumo. Dessa forma,
individuos com hébitos de consumo semelhantes, ou
de graus de lealdade similares, por exemplo, podem
ser agrupados em um mesmo segmento (Motta, 2009).
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Estratégia de segmentacdo - Em termos de
estratégias de segmentacdo, a literatura aponta trés
critérios fundamentais: ndo-diferenciacéo,
diferenciacdo e concentracdo. A estratégia de ndo-
diferenciacdo, como ja abordado anteriormente refere-
se ao marketing de massa, no qual a empresa vé seus
clientes como um mercado Unico e aplica-lhe uma
estratégia de marketing Unica (Dias, 2005). Nesse
caso, a comunicagdo concentra-se nas qualidades, ou
na necessidade do individuo ter que ter ou consumir
aquele produto. Normalmente esta associada a uma
politica de precos competitivamente baixos e
apresentam uma elevada disponibilidade do produto
no mercado.

Na estratégia de segmentacao por diferenciacédo
a empresa identifica diferencas no mercado e trata tais
diferencas de forma especifica, criando grupos
distintos com caracteristicas semelhantes. Aqui valem
0s conceitos de tipificacdo da segmentagéo, abordados
acima, como logica de particdo do mercado. Uma vez
caracterizado o fundamento da segmentacdo, a
comunicagdo, a politica de precos, a disponibilizacéo
e a acessibilidade orientam-se pelas caracteristicas
distintivas do principio da segmentacdo (Ferrell et al.,
2006).

J& na estratégia de segmentacdo por
concentragdo, a empresa escolhe um segmento como
seu foco e concentra seus esforgcos de marketing nele,
utilizando-se de um plano de marketing especifico
(Radulescu, 2012). Este &, principalmente, o caso de
empresas menores e COM PoUCOS recursos para investir
numa estratégia de marketing mais ampla. A
segmentacdo por concentracdo € muito comum em
empresas de pequeno porte que exploram produtos
com pequenos mercados, mas com uma visdo de
internacionaliza¢éo de seu neg6cio bem definida. Essa
concentragdo é que tem permitido as 500 menores
empresas alemaes, por exemplo, estabelecerem-se
fortemente no mercado internacional (Simon, 2013),
sem necessidade de construir uma logistica de
distribuicdlo de massa ou mesmo de grandes
investimentos em propaganda.

3.5 Produtos de Alto e Baixo Envolvimento

Produtos de alto e baixo envolvimento dizem
respeito ao processo de compra. Nesse processo, a
decisdo estd sempre atrelada a necessidade de um certo
volume (grande ou pequeno) de informacdes, ou,
eventualmente, a nenhuma informacdo, nos casos em
gue a compra for rotineira, de baixo valor e néo
envolver riscos. Envolvimento com um produto no
processo de compra significa avaliar suas
caracteristicas, seus beneficios e seus usos para definir
se a compra trard mais beneficios do que custos para o
comprador (Mullins & Walker, 2010).

Alto e baixo envolvimento é, em Gltima anlise,
um fenbmeno psicolégico associado a algum

fendmeno socioldgico (cultura, valores sociais de uma
comunidade, etc.) (Mullins e Walker, 2010), isto &, um
conjunto de fatores ligados ao produto, ao risco e ao
individuo, que estardo presentes na situacdo de
compra. Compras de alto envolvimento compreendem
bens e servigos que representam uma grande dose de
importancia psicologica para o comprador porque
representam alguma necessidade pessoal ou social.
Por isso, carregam consigo alguma implicagdo social
e/ou psicoldgica como motivo de compra. Compras
de alto envolvimento também podem envolver riscos
financeiros. Por exemplo, a compra de um
apartamento na planta representa um risco de perda
financeira significativo, pois a incorporadora pode
falir antes de entregar o prédio impedindo o comprador
de tomar posse de sua compra. Por outro lado, um
produto de alto envolvimento ndo necessariamente
significa 0 mesmo tipo ou nivel de envolvimento para
todas as pessoas. O alto envolvimento para uma pessoa
pode ser, para outra, um baixo envolvimento
(Popadiuk, 1993). Via de regra, 0s aspectos culturais
afetam diretamente a percepcdo (de utilidade,
apropriacdo e necessidade) dos consumidores em
relacdo a relevancia e adequacao dos produtos.

3.6 Compras de Alto Envolvimento

As compras de alto envolvimento dizem
respeito a produtos e servicos que representam o status
social de uma pessoa, seu estilo de vida, o conceito que
tem de si mesmo e a sua afiliagio a grupos de
referéncia dentro de sua hierarquia social (Mullins &
Walker, 2010). O processo de compras de produtos de
alto envolvimento esté ligado a um complexo processo
de tomada de decisdo (de compra), que compreende
identificacdo da necessidade, busca de informacéo,
avaliacdo das alternativas e a compra propriamente
dita (Kotler & Keller, 2006).

A identificacdo da necessidade é normalmente
disparada nos casos em que ha necessidades ou desejos
insatisfeitos. O foco da insatisfagdo que leva a compra
esta nas necessidades mais fortes, ligadas a um estado
corrente de deterioracdo ou uma revisdo positiva do
estado ideal do desejo. Em decises de compra de alto
envolvimento, ha 4 elementos a serem considerados,
segundo Agustini e Minciotti (2013). O primeiro deles
envolve a dificuldade de acesso a informagdo que
acrescenta valor a compra. Se a informacgéo acerca do
produto for de dificil acesso e acrescentar pouco valor
a compra, o esforco para buscd-la é abandonado.
Dependendo do estado do desejo de compra, essa
dificuldade pode ter nenhuma ou total influéncia sobre
a decisdo de compra.

O segundo elemento é a influéncia da
informacéo sobre o custo de compra. Se a informagéo
ajudar a diminuir a percepg¢do de custo, aumentando
assim, a percepcao do beneficio, o esforco de busca é
mantido. Se ao contrario, aumentar a percepgao de
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custo, tende a ser abandonado e também a decisdo de
compra. O terceiro elemento é o custo de
oportunidade do tempo envolvido na busca de
informacdo. Quanto mais oportuna for a busca, isto é,
mais facil for seu acesso de forma a diminuir o tempo
e 0 esforgo gasto para o processo decisério de compra,
maior o interesse pela informacdo adicional, com
implicacdes, normalmente positivas, sobre a deciséo
de compra. E finalmente, o custo psicologico
envolvido na busca. Se buscar informacéo adicional
representar mais estresse do que valor percebido, o
esforco pela busca da informacdo adicional ¢é
abandonado e a decisdo de compra tende a ser
igualmente abandonada.

Mullins e Walker (2010) apontam as
circunstancias de compra no processo de busca da
informacdo e envolvimento e afirmam haver dois tipos
distintos de circunstancias de busca de informagdes
para compras de produtos de alto envolvimento:

() Busca de informacdo extensa -
acontece em situacGes de pouca frequéncia de compra,
quando o preco é alto e o produto é de alto valor

simbdlico. E caso, por exemplo, da compra de um
automavel.
(b) Busca de informacdo escassa —

acontece em situagdes de alta frequéncia, quando o
preco é baixo, mas o bem € de elevado valor simbélico
pessoal. E o caso, por exemplo, da compra de xampu,
ou de um perfume, que sdo objetos de preferéncias
pessoais.

Na avaliacdo das alternativas de compra de
produtos de alto envolvimento, Mullins e Walker
(2010) alertam para o fato de que os consumidores
simplificam o processo, focando na esséncia da
necessidade, num ndmero limitado de atributos e na
importancia dos atributos em relagéo as sua satisfacao
psicoldgica. Por fim, a decisdo de compra se da com
base naqueles atributos considerados mais importantes
para os consumidores. Tal decisdo é sempre
reavaliada em relagdo ao cumprimento do nivel de
expectativa de desempenho do produto para a
satisfacdo das necessidades psicoldgicas do
comprador. E dessa reavaliagio que o consumidor cria
uma memoria de boas experiéncias, levando-o a
fidelizacdo ao produto ou a marca.

3.7 Compras de Baixo Envolvimento

No processo de compras de produtos de baixo
envolvimento, no entanto, a mecénica é claramente
distinta, mais simplificada.  Produtos de baixo
envolvimento sdo de natureza menos simbdlica do que
0s produtos de alto envolvimento e servem
essencialmente a fungdes utilitarias comuns (Canton,
Grisi, & Santos, 1989). Nesses casos, as decisdes sao
do tipo inerciais, isto é, decisbes nas quais 0s

consumidores compram bens e produtos de forma
aleatoria ou compram o mesmo produto repetidamente
para evitar terem que tomar decisdes. Séo
essencialmente decisdes por impulso, ou de busca por
diversificacdo. Nesses casos, 0s consumidores, em
geral, decidem comprar um produto diferente de sua
escolha costumeira ou alguma nova variedade de
produto, por simples impulso emotivo.

As decisdes que envolvem produtos de baixo
envolvimento estdo sujeitas também, segundo Mullins
& Walker (2010), a dois tipos distintos de decis6es,
com influéncias circunstanciais. Ou sdo decisBes que
envolvem a busca de informacdo mediana e de baixo
envolvimento — acontece em situacbes de alta
frequéncia e baixo risco, por exemplo, na compra de
cereais, salgadinhos etc. Ou sdo decisGes que
envolvem a busca de informacéo escassa e de baixo
envolvimento — acontece em situaces nas quais 0s
compradores véem consequéncias pouco relevantes
para decisdo entre um produto ou outro. Por exemplo,
na compra de guardanapos, toalhas de papel,
detergentes etc, a diferenca de informacBes sobre
qualidade, eficiéncia e mesmo precos sdo pouco
relevantes porque ndo guardam grandes diferencas.

Desta forma, produtos de alto e baixo
envolvimento  estdo  intimamente  ligados a
necessidades e desejos dos consumidores. Produtos de
alto envolvimento dependem mais da satisfacdo das
necessidades  psicoldgicas dos  consumidores,
enguanto os de baixo envolvimento, ao suprimento de
uma necessidade comum ou quotidiana. Fica evidente
que a origem dessas necessidades possui bases
distintas e tem implicacGes diferentes no processo de
compra. Como afirmam Etzel, Walker e Stanton
(2001), reconhecida a necessidade, o consumidor
busca satisfazé-la por meio da identificagdo e
combinacdo de informagBes e experiéncias de
produtos e marcas.

3.8 Espumantes

Espumante é um vinho branco ou tinto,
elaborado a partir de uvas maduras, gaseificado por
meio de fermentacdo natural gerando anidrido
carbbnico na forma de bolhas, chamadas perlage
(Torres, 2013). Apesar de serem um tipo de bebida
originada do vinho, o0s espumantes tiveram uma
histéria de concepgao e desenvolvimento mais recente
e distinta.

3.9 Histoéria

Né&o tdo antiga e longa quanto a histéria dos
préprios vinhos, o desenvolvimento dos espumantes
remonta ao final do século XVII. Espumantes
decorrem da tentativa de correc¢do dos vinhos normais
que ainda ndo completamente  “apagados”
(continuavam fermentagdo especialmente com a
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elevacdo da temperatura ambiente), produziam gas
carbono e acabavam estourando as garrafas. Segundo
Torres, (2013) foi Dom Pérignon, um monge
beneditino da pequena cidade de Hauntvillers, na
regido de Champagne, Franga, que conseguiu ver
nesse “defeito” uma forma de produzir um novo tipo
de bebida: os vinhos espumantes.

Até as primeiras décadas do século XX, a
producdo dos espumantes teve as contribuicGes de
vérias pessoas, como Madame Ponsardin, conhecida
como Madame Veuve Clicquot, que conseguiu
melhoras no método champenoise (inclinagdo das
garrafas armazenadas e seu giro (remouage)) e
resisténcia das garrafas dos espumantes; o quimico
Chaptal, que alterou o processo de producdo do
espumante (chaptalizacdo) ao introduzir aglcar no
processo da segunda fermentagdo do vinho,
melhorando a producdo de bolhas, em tamanho e
quantidade; e o farmacéutico Francois, que inventou
um medidor do teor de agucares no vinho, permitindo
controlar a quantidade de agUcar a ser adicionada na
segunda fermentagdo e ao final (licor de expedicao),
dando as caracteristicas da atual classificacdo dos
espumantes  (Oliveira, 2013; Barbosa, 2013;
Wikipedia, 2013). Ao longo desse periodo outras
contribuicdes relativas ao processo de fabricacdo
foram introduzidas, como o método Charmat-
Martinotti, que barateou a producdo e aumentou a
produtividade no processo fabricagéo dos espumantes.

Foram, de fato, cerca de dois séculos
consumidos para que o0 espumante realmente atingisse
0 estagio atual de evolucéo e fosse apreciado por um
nimero crescente de endfilos no mundo todo
(Comissdo de Viticultura da Regido dos Vinhos
Verdes [CVRVV], 2013). Os espumantes ganharam
diversos nomes ao redor do mundo: Champagne,
Mousseaux e Crémant na Francga; Sparkling Wine nos
EUA e em outros paises de lingua inglesa; Spumante,
Prosecco e Asti na Italia; Cava na Espanha; Champafia
na Argentina; e Espumantes no Brasil e Portugal.
Todos sdo espumantes, mas somente o Champagne
produzido na regido de Champagne na Franca, pode
ser desta maneira chamado, por ter denominacéo de
origem controlada e lei que o regulamenta.

3.10 Tipos de Espumantes

No Brasil, segundo a forma de elaboragéo, ha
dois tipos desses vinhos: o espumante e o moscatel
espumante (Bruch, 2009). O espumante moscatel é
produzido por meio de uma fermentagdo Unica. Os
espumantes ndo-moscatel sdo produzidos por duas
fermentacBes e sdo fabricados por meio de dois
processos: Champenoise e Charmat. Nesses dois
Gltimos processos de fabricagdo, a primeira
fermentacdo é a mesma usada para fazer o vinho
tradicional. A segunda fermentagfo nada mais é do
que uma fermentacdo de agUcar, feita com leveduras,

com a intencdo de produzir o anidrido carb6nico nas
garrafas.

Métodos de Fabricacdo — Champenoise,
Charmat e Moscatel

Existem dois métodos de producdo de
espumantes que utilizam-se de segunda fermentacéo:
0 Champenoise, também chamado de tradicional, ou
classico, e o Charmat (Bruch, 2009). O primeiro deles
consiste em fermentar o vinho dentro da prépria
garrafa. O segundo consiste em fazer a fermentacéo
para producdo de bolhas em grandes tanques de aco
inoxidavel. De acordo com Bruch (2009), os
espumantes resultantes desses dois métodos irdo se
diferenciar por caracteristicas organolépticas, tais
como cor, sabor e paladar. Mas ha alguns parametros
gue séo validos para ambos, como o teor alcodlico do
espumante - entre 10 e 13% em volume; o anidrido
carbbnico (perlage) - deve ser proveniente
exclusivamente da fermentacdo (ndo pode ser
adicionado na forma de gé&s) e; a concentragdo do gas,
expressa como pressdo de gas na garrafa - 4
atmosferas, a 20°C.

Método Champenoise ou Tradicional - Ao
vinho base da primeira fermentagdo, é acrescentado
uma composicao de leveduras e agUcar, para a segunda
fermentacdo com duragdo de cerca de 3 meses (CASA,
2013). As garrafas sdo fechadas com tampas
metalicas, muito parecidas com as de cerveja e
armazenadas em estantes em forma de “V” invertido
(pupitres), para um periodo de descanso. Durante este
periodo, as garrafas sdo submetidas a um giro diario
de ¥ de volta (remouage), que pode durar até 1 ano.
Este giro é para a borra das leveduras, desprender-se
das paredes e descer ao gargalo, permitindo sua
eliminagdo. Esse deposito de borra € eliminado por
congelamento prévio do gargalo e retirada da capsula
para expulsdo por meio do gas da garrafa
(dégorgement) (Mello, 2013; Copello, 2013). Apobs o
dégorgement, completa-se o volume que foi excluido
da garrafa com um licor de expedicéo. E este licor que
determina se o espumante sera: Extra Brut — 0 a 6
gramas de agucar por litro; Brut — 6 a 15 gramas de
acucar por litro; Seco — 15 a 20 gramas de agucar por
litro; Demi-Sec — 20 a 60 gramas de agUcar por litro,
ou Doce - acima de 60 gramas de agUcar por litro
(Bruch, 2009).

Método Charmat - O segundo método de
producdo de espumantes — Charmat - também
chamado de método Charmat-Martinotti, consiste em
produzir o espumante em tanques de ago inoxidavel e
engarrafa-lo sob pressdo. A fabricacdo de espumantes
por esse método é parecida com o método de producéo
de refrigerantes, pelo engarrafamento feito sob
pressdo. O processo Charmat foi inventado pelo
italiano Martinotti cerca de 10 anos antes de ter sido
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patenteado por Eugene Charmat que, por
consequéncia lhe emprestou 0o nome (Academia do
Vinho, 2013; Wikipedia a, 2013). Apesar de ser um
método mais simples de producdo de espumantes,
obedece aos mesmos principios do método
Champenoise, mas é muito mais barato do que esse.
(Oliveira,2013; Barbosa 2013).

Método Moscatel (ASTI) de Fabricacdo - O
espumante moscatel, também conhecido como Asti
por denominagdo de origem controlada na Italia, é
resultante de uma Unica fermentacdo alcodlica de uva
da variedade moscatel, que lhe da caracteristicas
especificas, em especial, seu perfume fresco e frutado.
O método Asti usa, em grandes tanques de inox, o
mosto da uva para producdo do espumante € ndo o
vinho base como nos espumantes tradicionais. Ap6s a
extracdo do mosto, é filtrado para apagar a
fermentacdo e conservado cameras frias, permitindo a
fermentacdo a posteriori a qualquer tempo, conforme
a demanda (Bruch, 2009).

Os Moscatéis tém sua fermentagdo
interrompida quando atingem entre 7 e 10% em
volume de &lcool por litro, permanecendo ainda no
mosto do vinho uma boa quantidade de agucar natural
da uva, ja que o processo de fermentagdo foi
interrompido. O espumante é engarrafado em
condigBes isobaricas, ou seja, nas mesmas condicles
de pressdo contidas nas autoclaves, permanecendo
assim o0 gas natural formado no processo de
fermentacdo. A fabricacdo do espumante moscatel
respeita normas bésicas, como conter no minimo 20g
de agUcar por litro e o anidrido carbdnico deve ser
proveniente exclusivamente dessa Unica fermentagéo
(Bruch, 2009).

4 ANALISE E
RESULTADOS

INTERPRETACAO DOS

A origem das informagfes seguiu critérios,
segundo a proposta metodoldgica, que permite a
triangulacdo dos dados, conforme propdem as
premissas do protocolo de estudo de caso - dados de
entrevistas, de observagdes internas e de documento
oficiais da empresa (Yin, 2010). Assim, as
informacdes da histdria da empresa, tanto quanto as
informacdes diretas que envolvem como a empresa se
posiciona para seu mercado e como estabelece sua
estratégia de segmentacdo. Os sujeitos sociais,
respondentes dessa pesquisa ocupam fungdes de alto
nivel dentro da empresa, com responsabilidades,
dentro do processo decisério, em nivel estratégico e
cumulativamente, tatico, nas &reas administrativas, de
producéo e de marketing.

4.1 A Histéria da Vinicola

Desde seus primeiros dias no Brasil, quando
aqui aportou por volta da segunda metade do século
XIX, a familia da Vinicola, originaria da Italia, tem se
dedicado ao cultivo da uva. Sua transferéncia para as
terras brasileiras foi motivada no ciclo de crise
econdmica que assolou a Europa no inicio da era
industrial. No Brasil, a vinda de familias de imigrantes
europeus era bem vista, ja que findava, nessa época o
ciclo da mao de obra escrava e 0 pais necessitava
recompor sua forca de trabalho agricola. Inicia-se ai
uma cultura de subsisténcia, incluindo milho, legumes
e pecudria de corte doméstico.  Segundo as
informacdes do histérico familiar, lembradas pelo
Diretor Executivo da Vinicola, a uva passou a fazer
parte da familia por quase ingenuidade do Sénior da
familia, que trouxe em seu bolso um ramo de uva e
plantando, deu inicio a tradi¢do e ao que a Vinicola
hoje veio a ser, uma Casa especializada em producéo
de vinhos e espumantes de alta qualidade, para o
mercado nacional e internacional.

A primeira espécie de uva era de baixa
qualidade para producdo de vinho, narra o Diretor
Executivo. Mas inicialmente, produzir vinho ndo era
0 objetivo da familia. O Sénior queria apenas produzir
uva de boa qualidade para producdo de suco e
consumo a mesa. Isso perdurou na familia por cerca
de uma geracdo. A partir da década de 1950, no
entanto, j& na segunda gera¢do da familia, é que a uva
passou a ser considerada para fins econémicos. A
longa tradi¢éo em cultivo de uva para consumo acabou
por atrair a atencdo de grandes produtores locais de
suco de uva que passaram a comprar toda a producéo
da familia. A atividade de subsisténcia da familia
transformava-se assim em negécio econdmico.

Plantar uva em larga escala e vendé-la para
producdo de suco foi um negdcio que perdurou nos
primeiros 20 anos do negécio da familia. Por volta do
inicio da década de 70, a quarta geracdo da familia,
passa a assumir as responsabilidades pela geracdo de
rigueza. Era preciso sofisticar o negocio, para
melhorar a lucratividade e criar independéncia dos
compradores atacadistas de uva in natura. Nem todos
0s irmados dessa geracdo, porém, concordavam com a
nova dire¢do dos negdcios. Os negdcios passaram a
ser divididos entre dois irmdos. Enquanto um assumia
as responsabilidades pela enologia e producdo dos
vinhos, o0 outro assumia a administracdo geral do
negécio.

Com novas ideias em mente, 0s sucessores
concentraram-se na producdo de vinhos e espumantes
finos. Mas, alterar a base de seu negdcio implicava
alterar também o tipo e espécie de uva, bem como sua
forma de plantio. A plantacdo em parreiras, entdo foi
alterada para plantacdes em espaldeiras, para producéo
de uvas com maior teor de agucares. 1sso permitiria a
geracdo de vinhos mais finos e de maior qualidade. A
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mudanca para plantacdo das uvas em espaldeiras foi
pioneira no Rio Grande do Sul. Em adic&o, novas
espécies, de uvas mais nobres, como Merlot;
Cabernet-Sauvignon, Chardonnay, Sauvignon Blanc,
etc, foram plantadas dando sustentacdo a producéo de
vinhos finos.

A proposta de producdo econémica de vinhos
mais nobres vingou de tal forma que hoje os neg6cios
se diversificaram em quatro, administrados por uma
Holding (CASA, 2013): (i) a Casa — centro dos
negdécios da familia, é a responsavel pela producéo de
vinhos e espumantes finos, operando desde 1973; (ii)
Casa de Madeira — responsavel pela producdo de
geleias & base das uvas de espécies nobres E também
restaurante experimental aberto, no qual receitas sao
testadas e harmonizadas com vinhos da prdpria Casa;
(iii) a Vila— cuida das atividades turisticas. Desenhada
dentro do conceito de hotel boutique, a Vila administra
os esforgos da Casa para tratar dos visitantes aos
eventos promovidos pela Vinicola, como a festa da
colheita, o tour degustacao, e o restaurante da Casa; e
(iv) Domno Brasil — criada para ocupar oportunidades
de negbcios de espumantes de outras origens, por
importacdo, é ainda incipiente. A Domno foi criada
para ndo misturar interesses e oportunidades de
negocios distintos daqueles nos quais a Vinicola tem
seu foco.

Os espumantes, objeto desse trabalho,
produzidos pela Vinicola, compdem 6 tipos distintos:
(1) Maria; (2) 130 Brut; (3) Reserva; (4) Gran Reserva;
(5) Amante:; e (6) Art. Os espumantes Maria ;130
Brut, Gran Reserva e Art séo elaborados com varietais
de uvas Chardonnay e Pinot Noir. Com exce¢do do
Reserva, que é um espumante doce, 0s outros quatro
espumantes sdo elaborados com as mesmas matérias
primas e método de fermentacdo — champenoise.
Diferem especificamente no tempo de maturacéo, que
varia entre 12 (os mais frescos e rapidos) e 48 meses
(os mais elaborados e sofisticados). Obviamente, o
tempo de maturacdo é um dos fatores decisivos do
perfil degustativo do espumante. E também o principal
fator para precificagdo do espumante e, pelos mesmos
motivos, o principal fator da I6gica de segmentacéo.

4.2 Posicionamento e Segmentacéo

O posicionamento da Vinicola no mercado, na
visdo dos entrevistados, considera dois fatores como
essenciais. Um relaciona-se a preservacdo de sua
marca diante de seus concorrentes diretos e remotos.
O outro refere-se ao esfor¢o para garantir a aceitacéo
dos produtos da Vinicola pelo mercado.

A preservacdo da marca é marco importante
para o posicionamento, pois é diretamente responsavel
pela visibilidade, confianca e aceitacdo dos produtos
da empresa. Como a Vinicola pretende que seus
produtos sejam consumidos por uma classe disposta a
pagar pela diferenciagdo de seus produtos, é essencial

gue sua marca permaneca blindada as variagdes de
qualidade, sobreposi¢do de produtos e dispersdo de
portfélio, fatores que tendem a diminuir a confianca e
credibilidade de seus produtos pelo mercado. Por isso,
a alta administracdo da Vinicola € intransigente em
relacdo ao cumprimento dos requisitos de qualidade de
seus espumantes, observavel nas palavras do Diretor
Executivo:

“qualidade para nés é tudo. Ndo fazemos
nada que vai diminuir a qualidade de nossos
vinhos ou espumantes; nenhum
investimento, nenhuma modificagéo... Isso
nao ¢ bom para nossa marca...”.

Pode-se notar que por tras da preocupacao com
a qualidade, hd uma grande preocupagdo com a
estabilidade da marca. Se os produtos mantiverem sua
qualidade constante, aumenta a confian¢a na marca e
a lealdade a ela. Assim, é preciso preserva-la de
flutuagdes e variabilidades processuais ou de insumos,
gue possam depor contra a desejada percepcdo de
estabilidade e invariabilidade qualitativa de seus
produtos pelo mercado. A politica de prote¢do a marca
estd igualmente incorporada nas estratégias de
Marketing, dedutiveis das palavras do Diretor de
Marketing:

“..e eu preciso blindar a marca.... para
manter a marca forte, ligada a produtos de
qualidade para que a marca corrija sempre
qualquer percep¢do errada do mercado de
gue nossos produtos sdo apenas mais um.
Do contrario, perdemos todo o poder de
negociar, de estabelecer nossos precos e de
manter a nossa diferenga....”.

Nitidamente, a visdo de Marketing é do angulo
do consumidor, que vé apenas a marca e ndo 0S
processos  internos. Sd0 eles que asseguram
consisténcia para a marca e suportam a confianga e a
lealdade desejadas aos produtos da Vinicola. A
qualidade, assegurada pelos processos internos,
reverte-se em confianga na marca quando o Marketing,
em sua comunicagdo, pode garanti-la porque esta
seguro de que esta é assegurada internamente.

4.3 A Estratégia de Segmentacdo — Elementos,
fatores e particularidades

Os espumantes da Vinicola estdo espalhados
por todo o pais, segundo o Diretor de Marketing, mas
mais diretamente nos mercados das regides sudeste e
sul. Seus espumantes podem ser encontrados também
nas regibes norte e nordeste, mas por compra direta
dos clientes, na Vinicola. Os estados do Rio de Janeiro
e de Sdo Paulo, na regido sudeste, sdo os dois
mercados de maior consumo. A Vinicola também
exporta hoje para 13 paises no mundo. Segundo o

RISCAROLLI/SOUZA/
RODRIGUES / ZUCCO

101

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 13, N. 3. Abril/Junho. 2014



Segmentacdo de Mercado em Empresas de Base Tecnoldgica: O caso da Segmentacéo de Espumantes

Diretor de Marketing, os mercados de consumo
orientam-se muito pela categorizacdo de teores de
acucares presentes no espumante (espumante seco ou
doce).

O que esta associado a essa categorizacdo,
porém, nao ¢ apenas o teor de aclcar adicionado, mas
o perfil degustativo resultante para 0 espumante.
Espumantes mais doces sdo mais apropriados para
acompanhar sobremesas e alimentos mais leves ou
doces. J& 0s espumantes sem ou com pouquissimo
acucar harmonizam melhor com pratos finos salgados
(peixes, aves e similares). Espumantes com maior
maturacédo e menor teor de agUcar, explica o Diretor de
Marketing, produzem bolhas mais finas, mais intensas
e dido a sensacdo de serem mais ‘“‘cremosos”,
permitindo uma degustacéo de fundo mais prolongada.
Por terem bolhas mais finas e mais intensas, podem
subir ao olfato mais rapida e intensamente,
aprofundando as sensagdes olfativas, Somadas as do
palato, tornam mais prazerosa a degustacdo do
espumante.

Sob o ponto de vista de mercado, iniciantes
preferem espumantes mais doces e com bolhas
maiores. Conhecedores, entretanto, irdo buscar outras
propriedades, permitidas pela dispersdo de bolhas
mais finas, que fazem parte dos fundamentos do
espumante. O perfil degustativo do espumante, assim,
estd associado ao nivel de abrangéncia sensitiva
(sensacdes de palato e olfativas) que o0 espumante pode
provocar nas pessoas, constituindo o fundamento
I6gico do principio da segmentagdo de seus mercados,
pois as preferéncias dos consumidores vao depender
de seus niveis de conhecimento do espumante.

4.4 Implicagbes do Posicionamento para a
Segmentacgdo
Foi sondado com 0s entrevistados o

posicionamento da Vinicola em relacdo aos
concorrentes e desses em relagdo a Vinicola. As
respostas indicam que ndo ha um posicionamento de
mercado claro da Vinicola. Nem tampouco o
posicionamento dos produtos dos concorrentes exerce
qualquer influéncia sobre a ldgica e a estratégia de
segmentacdo da Vinicola. A resposta do Diretor de
Marketing talvez seja a mais esclarecedora:

“..para nos, a concorréncia ndo importa.
Somos centrados na qualidade, ndo no
mercado que pode comprar nossos vinhos ou
espumantes. Quer dizer, nds queremos fazer
sempre o melhor produto, porque se
fizermos o melhor, teremos o mercado
certo...”.

Pode-se inferir dessa visdo que a Vinicola
considera que, mais do que prospectar oportunidades,
produzir com qualidade ou diferenciar-se por
qualidade, é o determinante para a formacéo de seu

mercado. Onde esta 0 segmento que estaria disposto a
pagar por seus produtos, parece ser menos importante,
ja& que a aquisicdo de seus espumantes esta associada a
qualidade desses, ndo a oferta desses a segmentos com
base na capacidade de compra.

Com relacdo a ndo relevancia para a Vinicola
das acdes estratégicas de seus concorrentes pode-se
creditar, tal comportamento, ao dominio das
tecnologias de produgdo pela Vinicola e a suposicao
de que, sendo um produto personalissimo, ndo
massificado, a formacdo e ganhos de mercado séo
obtidos somente com produtos que a clientela pode
“sentir” ou ver seu valor agregado. N&o se trata de
achar e compatibilizar o produto com um perfil
mercadoldgico, mas antes de produzir um espumante
gue o mercado consiga identificar-se e atribuir seu
valor acima do custo de sua aquisigéao.

45 Implicagbes para a Segmentacdo das
Caracteristicas de Produtos Concorrentes

Adicionalmente as implicacdes do
posicionamento, investigou-se a influéncia das
caracteristicas peculiares dos espumantes
concorrentes sobre o processo de segmentacdo. As
respostas, tanto do Diretor executivo, quanto do
Diretor de Marketing, foram na mesma direcéo, isto é,
de que caracteristicas singulares dos produtos
concorrentes ndo séo relevantes para a Vinicola. Esta
julga que produz o melhor espumante entre todos 0s
produtores de espumantes brasileiros e, como
empresa, ndo é seguidora. O desafio da producéo de
espumantes que agrade ao publico brasileiro é com ela
mesma, na busca pelo melhor espumante de suas uvas
e processos, como coloca seu Diretor de Produgéo:

“..ndo ha porque nos espelharmos em
outros. Temos que cuidar de fazer bem
NOSs0S espumantes com as uvas mais bem
selecionadas, com 0s melhores
equipamentos — e isso nos temos, por
exemplo, tanques de inox, prensa
isobarométrica para filtragem etc — e com
processos precisos de elaboragdo...”

A Vinicola parece apostar em seu dominio
tecnoldgico como suficiente para desenvolver seus
préprios produtos de forma autdnoma e competitiva.
A aceitacdo de seus espumantes no mercado, isto €, a
formacdo do segmento de demanda ndo deve ser
resultante do esfor¢o imitativo de bons produtos
concorrentes, mas resultante da confianca na
constancia da qualidade de seus produtos pelo
mercado. Em outras palavras, a confianca de que os
espumantes terdo sempre as mesmas propriedades
degustativas, provoca a decisdo de compra com base
na marca, assumindo que a qualidade do espumante
esta garantida pela marca.
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4.6 Precificacdo

A precificacdo €, na maioria dos setores
econdmicos, utilizada como forma de segregar massas
de mercado ou atrair segmentos especificos. Como
colocam Slywotzky & Morrison (1998), mercados de
alto poder aquisitivo sdo atingidos com politicas de
precos prémios. Mercados de massa sdo conquistados
por politicas de precificacdo de produtos de menor
custo de fabricagdo, associadas a menores margens de
lucro.

Na Vinicola, a politica de precificacdo parece
obedecer mais ao conceito de pregos prémios do que
de produto de massa. Parece, porque ¢ dificil dizer se
seus precos advém do custo de fabricacdo dos
espumantes (capital em mao de obra, insumos,
embalagens é imobilizado entre 12 e 48 meses). Esse
capital precisa ser, de alguma forma, remunerado.
Assim, no processo de fixagdo de preco para os
espumantes, a administracdo realmente considera
todos os custos de fabrica¢do envolvidos, para garantir
que ©0S pregos assegurem a cobertura dos
investimentos para cada safra.

Cobrir os custos somente ndo seria suficiente
para construir o intangivel da marca, isto é, consolidar
a percepgdo de que produtos bons e de qualidade,
sempre custam mais caro. Ries e Trout (1995), no
entanto, alertam para o fato de que o sentimento de
diferenciacdo e de status de um produto esta associado
as suas caracteristicas de grife. [Esta parece ser a
preocupacdo bésica dos gestores da Vinicola: tornar
sua marca uma grife, ndo necessariamente por prego,
mas por qualidade. Essa politica, de fato, segrega os
espumantes Vinicola a um segmento de maior poder
aquisitivo e com maior apreciacdo pelo valor
degustativo dos espumantes.

5 DISCUSSAO

A aquisicdo de espumantes, quer por sua
natureza, complexidade como elemento de consumo,
quer pela politica de precos, diz respeito a uma compra
de alto envolvimento. Uma decisdo de compra de alto
envolvimento, como apontado anteriormente (Mullins
& Walker, 2010), esté ligada a compra de produtos e
servicos que representam o status social de um
consumidor, seu estilo de vida, o conceito que tem de
si mesmo e sua afiliacdo a grupos de referéncia dentro
de sua hierarquia social. Portanto, uma decisdo de
compra de alto envolvimento refere-se ao cuidado que
uma pessoa tem de que a compra mantenha ou esteja
dentro do padréo representativo de seu status social
(Kotler & Keller, 2006).

A implicacdo mais direta para quem opera com
producdo e venda de produtos de alto envolvimento é
saber o que de fato decide o jogo, isto é, o que faz o

maneira que se consegue selecionar o segmento,
comunicar-se eficientemente com ele, gerar valor e
nele capturar valor dos produtos transacionados sob o
mais alto retorno possivel.

No contexto de uma compra de alto
envolvimento, o acesso ao tipo de informacdo que
enfatiza o valor ou o beneficio do produto é essencial,
segundo Mullins & Walker (2010). Por isso, mais do
gue comunicar a disponibilidade ou outra informacéo
associada, na estratégia de comunicagao é necessario
enfatizar todos os atributos de valor de fundamento,
como  qualidade, complexidade  elaborativa
(tecnologia ou know how) e caracteristicas
organolépticas do espumante para que o consumidor
perceba de imediato o valor embutido no produto. Isso
pode ser constatado pelas elaboradas informacdes
existentes no site da Vinicola. Quanto mais
conhecedor do espumante for o consumidor, melhor
poderd aquilatar os intangiveis associados a esse e
mais envolvido estar para a compra.

Associado a hipétese de alto envolvimento ha
uma premissa inicial sustentando que a segmentacéo
estaria ligada a politica de precos prémios. Isto €, o
segmento de mercado para 0s espumantes seria auto-
selecionante pelos pregos praticados pela Vinicola.
Abrem-se aqui duas hipéteses. Uma hipdtese é de que,
de fato, a Vinicola segmenta seu mercado por uma
politica de precos prémios. A outra, € de que 0s pregos
seriam baseados no custo de fabricagdo de seus
espumantes.

Na primeira hipdtese estd embutido o conceito
de que o mercado estaria escolhendo o espumante
porque passaria a conhecer suas caracteristicas e teria
poder aquisitivo suficiente para adquiri-lo.  No
segundo caso, a qualidade do espumante e suas
caracteristicas organolépticas ndo importam, ou
importam muito menos do que seu pre¢co. Em resumo,
0s espumantes seriam comprados de forma
comparativa, primeiro com base em preco e, em caso
de igualdade de precos, os fatores de desempate seriam
a qualidade, simpatia pela marca e experiéncias
anteriores bem sucedidas.

A literatura em Marketing normalmente segue
as premissas de segmentacdo da corrente de Philip
Kotler, isto é, a segmentacdo é um processo
determinado pela empresa com base em critérios de
distribuicdo geogréafica, demografia, psicografia e
comportamental. (Kotler & Keller, 2006; Hooley et
al., 2001).  Genericamente, espumantes, como
discutimos acima, sdo produtos complexos e de estilo
de compra de alto envolvimento e sua segmentacéo
parece obedecer mais aos principios psicograficos
apontados por Kotler & Keller (2006) do que por
outros critérios. Definitivamente, aspectos da
personalidade, dos interesses e experiéncias positivas,
associadas ao poder aquisitivo dos grupos
consumidores de espumantes parecem ter sido

consumidor tomar a decisdo de compra. E dessa
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critérios de segmentacdo buscados de forma intuitiva
pela Vinicola.

Ha vérias razdes que podem sustentar esse
argumento, mas pode-se citar pelo menos duas delas.
A primeira é que a Vinicola possui producéo limitada
de espumantes, é um vitivinicultor pequeno. A melhor
estratégia para ela seria a estratégia de Marketing por
concentracdo (Simon, 2013). A Vinicola ndo poderia,
portanto, escolher o mercado de massa, pois ndo teria
folego produtivo para suportar a demanda deste tipo de
mercado. Assim, nesse momento, é preferivel para ela
ser seletiva, mais do que tentar ser genérica.

Uma segunda razdo, é de que, para atuar em
mercado de massa, a Vinicola teria que alterar seu
processo de producdo de espumantes (champenoise),
mais artesanal, para um processo de producdo mais
massivo (charmat), no qual poderia perder o controle
direto sobre o desenvolvimento de propriedades
especiais no espumante. Ademais, produgdo em maior
escala, forcaria a Vinicola a comprar uvas de outros
viticultores locais ou regionais, distanciando-se ainda
mais da garantia de qualidade que tanto almeja para
seus espumantes. Essa é uma alternativa descartada,
dada a clara postura de autonomia interna e
autossuficiéncia  tecnoldgica  demostradas pela
Vinicola.

6 CONCLUSOES

O objetivo desse trabalho é caracterizar, por
identificacdo dos critérios de segmentacdo, a estratégia
de segmentacdo de espumantes de uma empresa
brasileira produtora de vinhos e espumantes. A
escolha dessa vinicola se baseou na importancia que
vem assumindo local e regionalmente, como lider nos
processos de plantio e manejo de castas viniferas de
uvas e nos processos de producdo de vinhos e
espumantes. Sua importancia nido é resultante do
tamanho de seu mercado, ou volume de faturamento,
mas da qualidade de seus produtos e da inducdo a
qualidade aos vinicultores locais e regionais em sua
area de influéncia.

Para os fins desse trabalho, selecionou-se trés
sujeitos sociais, diretores da Vinicola, para entrevista
pessoal, j& caracterizados no método da pesquisa. Os
dados obtidos das entrevistas foram gravados e
posteriormente utilizados para andlise de seu
conteddo. A triangulacdo dos dados foi realizada por
meio de atenta observacdo dos processos produtivos e
administrativos da empresa e enriquecidos com
informacdes formais de seus registros empresariais e
Internet. Por fim, tais informacgdes foram discutidas a
luz das teorias das estratégias de segmentacdo, com
base na teoria de decisdo de compra de produtos de
alto e baixo envolvimento.

Conclusivamente, pode-se afirmar acerca das
premissas inicialmente projetadas, que de fato, a

Vinicola aplica critérios de uma politica de precos
prémios a seu portfélio de espumantes, usando custo
como fundamento, para sua aparente estratégia de
segmentacdo. A razdo dessa politica parece ndo ser a
mesma da teoria de produtos de luxo, isto €, de que os
espumantes sdo vendidos a precos mais altos para
suportar uma estratégia de artigos-grife. Ao contrario,
os altos precos fixados pela Vinicola fundamentam-se
mais na limitacdo de sua produgdo e no consequente
alto custo de fabricacéo, do que no desejo de tornar
seus espumantes uma grife. Assim, a estratégia
resultante, de Marketing de concentragdo, fundada em
baixa producéo e precos prémios, lhe permite atender
seletivamente seu mercado em a&mbito nacional e
amplia-lo internacionalmente, pelo somatoério de
pequenos segmentos gradativamente abertos no
mercado internacional de espumantes.

Como corolario das conclusdes acima, pode-se
deduzir que a construgcdo de atributos de valor
intangiveis em sua marca e seus espumantes, com base
em atributos de fundamento — qualidade e tecnologia -
efetivamente usados como principio de conduta para o
negocio, resulta em critérios indiretos, determinante
da segmentacdo. Como a Vinicola prefere manter-se
fiel a seus processos mais artesanais de producdo de
espumantes, garantindo-lhes qualidade superior e
transaciona-los a pregos prémios, a hipdtese de
incremento nos valores de atributos de valor
intangiveis - status e feeling - parece ser a mais
provavel, como estratégia de segmentacdo para seus
espumantes.

Adicionalmente, pode-se aventar a hip6tese de
que o processo de segmentagdo da Vinicola, a
semelhanca da teoria da technology push - market pull
(Ryan, 2013), ndo se d& por market pull, isto é, por
demanda do mercado, mas por market push (inducéo
ao mercado). Em outras palavras, a Vinicola possui o
dominio da tecnologia de producdo e empurra para o
mercado seu produto, de forma unidirecional, sem se
preocupar em achar demandas ou oportunidades como
indutores da oferta ou tipo de espumantes a serem
produzidos e disponibilizados ao mercado. Assim, a
precos acessiveis e indistingdes sociais ndo séo
considerados como fontes para segmentagdo. Para a
Vinicola, os elementos capazes de justificar o
consumo de seus espumantes sdo seu know-how de
producdo, a qualidade final de seus espumantes
(confianga na marca) e a preferéncia degustativa dos
consumidores dispostos a pagar o preco de seus
espumantes.

Por fim, como estudo de caso, esse trabalho ndo
possui  generabilidade conclusiva para outros
pequenos ou médios negocios, ainda que de mesma
natureza. A especificidade da Vinicola é muito
caracteristica para permitir generalizacbes, mas ainda
assim, permite visualizar perfeitamente 0 modelo de
negocio e os marcos determinantes de sua conducdo,
como licdo de aprendizado. Assim, recomenda-se
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outras pesquisas, com base em dados quantitativos de
amostras representativas da populagdo de vinicolas
nacionais, explorando critérios de segmentacdo e a
visdo estratégica de seus executivos.
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