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RESUMO

Em um cenério cada vez mais competitivo, as organizagfes necessitam desenvolver estratégias mercadoldgicas
diferenciadas ao encontro de seu publico alvo. Neste sentido, o estudo tem por objetivo apresentar 0s procedimentos
para a elaboracdo de um diagnostico mercadoldgico em uma vinicola localizada na regido delimitada pela Indicacdo de
Procedéncia dos Vales da Uva Goethe. Metodologicamente, caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, descritiva e
bibliografica, utilizando-se do método de investigacdo dedutivo, com abordagem qualitativa. Quanto as estratégias de
pesquisa, fez-se uso da pesquisa documental e um estudo de caso, por meio da técnica de observacao nao participante e
entrevista em profundidade. Observaram-se forgas que devem ser destacadas junto aos clientes e algumas fragilidades
que precisam ser trabalhadas para fortalecer o posicionamento da vinicola no mercado e ampliar sua atuagdo e
participagdo. Apo6s a identificacdo dos pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades foram realizadas analises desses
pontos com a utilizagdo da matriz SWOT. Os dados apontam para a necessidade de atengdo para o composto
mercadoldgico promogao.

Palavras-Chave: Planejamento de Marketing. Diagnéstico. SWOT.

ABSTRACT

In an increasingly competitive environment, organizations need to develop differentiated marketing strategies to meet
your target audience. In this sense, the study aims to present the procedures for the preparation of a marketing diagnosis
in a winery located in the region delimited by the Provenance Indication of the Valley of Goethe Grape.
Methodologically it characterized as an applied, descriptive and literature, using the deductive method of investigation
with a qualitative approach. The research strategies, was made use of desk research and a case study, by non-participant
observation technique and in-depth interview. They observed forces to be deployed to customers and some weaknesses
that need to be addressed to strengthen the positioning of the wine market and expand its operations and participation.
After identifying the strengths and weaknesses, threats and opportunities analyzes were performed these points using
the SWOT matrix. The data point to the need for attention to the compound marketing promotion..

Keywords: Marketing Planning. Diagnostic. SWOT.

INTRODUCAO desenvolver estratégias baseadas em empresas
As mudancas ocorridas nos altimos internacionais para competirem no mercado

anos, em funcéo da globalizagéo e abertura de nacional (TERUCHKIN; NIQUE, 2007).

mercados fez com que as organizagdes E neste cenario, 0 mercado de vinhos

busquem alternativas para se tornarem no Brasil, cresce consideravelmente a cada

competitivas para se manter no mercado. E ano, em termos volume de producdo,

neste cenario, muitas empresas buscam qualidade dos produtos e taxas de crescimento
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no consumo (BUERON et al, 2014). Segundo
dados do
(IBRAVIN) no Brasil sd&o mais de 700

vinicolas. A quantidade de uvas processadas

Instituto Brasileiro do Vinho

no estado do Rio Grande do Sul, estado
responsavel por cerca de 80% da producédo de
uvas, passou de 434 milhdes de quilos em
2004 para 606 milhGes de quilos em 2014. A
producdo de vinhos e derivados de uvas
manteve-se estdvel na mesma regido,
apresentando uma pequena queda dos 408
milhdes de litros em 2004 para 374 milhdes
de litros em 2014.

Assim, o marketing vem evoluindo ao
longo dos tempos e cada vez mais pode
refletir no estabelecimento de diferenciais
competitivos. As estratégias mercadoldgicas
devem ser relacionadas ao composto de
marketing, que envolvem produtos, preco,
praca e promocdo. Na elaboracdo das
estratégias, o diagnostico organizacional €
uma das ferramentas mais utilizadas, uma vez
que fornece uma visdo ampla e sistémica da
organizacdo, mercado, concorréncia e clientes
e, ainda, orienta o processo de tomada de
deciséo.

O presente artigo € elaborado a partir
da questdo norteadora que esta pautada em:
como é desenvolvido o planejamento de
marketing na empresa em estudo? Neste
sentido, o presente estudo se propde elaborar
um diagnostico organizacional em uma

vinicola localizada em Urussanga — SC, na
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regido delimitada pela indicacdo de
procedéncia dos Vales da Uva Goethe. Para o
desenvolvimento do estudo foi realizado a
identificacdo da empesa, o levantamento do
macroambiente de marketing, levantamento
do microambiente interno e externo,
SWOT e

desenvolvimento de sugestdes para a area

elaboracdo da matriz de
mercadologica com base nos dados da

pesquisa.

MARKETING

O marketing foi evoluindo ao longo da
historia, e é encontrado principalmente nas
trocas.  Seu

relacbes  de papel &

circunstancialmente  alterado  apés a
Revolucdo Industrial, momento em que a
producdo dos produtos passa de artesanal para
escalas maiores, sendo necessario 0
desenvolvimento de meios para ampliar a
comercializacdo dos produtos (KOTLER,
2000; LAS CASAS, 2006).

Diferem em diversos autores as
defini¢cdes sobre o que é marketing, porém em
ambito geral abordam de alguma forma a
relacdo das trocas de produtos ou servicgos
com a finalidade de atender aos desejos e
necessidades dos consumidores (ENGEL,
2014).

diretamente

Neste sentido, o marketing esta

relacionado a dois fatores
primordiais, o0 mercado e a satisfacdo dos
consumidores (LAS CASAS, 2006). Assim, 0

papel do marketing estd relacionado ao

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 2, p.759-768, ago./dez. 2017



atendimento das necessidades dos clientes, de

forma que as organizacbes buscam
estabelecer estratégias para entender seu
publico alvo e desenvolver estratégias para
satisfazer necessidades e

(KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2006).

suas desejos

Estratégias de Marketing
As estratégias de marketing séao

embasadas no composto mercadoldgico
(produto, preco, praca e promogdo), e a
formulacdo das estratégias taticas do
composto de marketing esta relacionada as
decisbes  estratégicas  da

(URDAN F.; URDAN A., 2010).

Num sentido mais amplo O composto

organizacédo

de marketing é citado por diversos autores
como uma ferramenta estratégica para o
desenvolvimento integral do produto. O
composto de marketing envolve as estratégias
relacionadas  ao

produto  (variedade,

qualidade, caracteristicas, Servigos,
embalagem, garantias, etc.); ao prego (listas
de preco, descontos, prazos e condi¢bes de
financiamento); promoc¢do (promocdo de
vendas, propaganda, marketing direto, relacéo

publicas e forca de vendas) e pracga (canais de

distribuicdo, cobertura, locais, estoque e
transporte) (KOTLER, 2000; GOBE;
MOREIRA, 2007; SCHNEIDER, 2013;

ENGEL, 2014).
Ainda neste aspecto, as estratégias de

marketing relacionam-se ao processo de
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tomada de decisdo estratégica, tatica e

operacional que envolvem a segmentacdo de

mercado, selecio do  publico alvo,
posicionamento e  delineamento  das
estratégicas competitivas (URDAN F;

URDAN A., 2010).

Desta maneira, 0 planejamento
estratégico de marketing compreende uma
analise das oportunidades de negdcios e a
selecdo de estratégias de marketing para o
desenvolvimento de programas e projetos que
resultem em posicionamento de mercado ou
estabelecimento de diferenciais competitivos

(KOTLER P; KELLER K., 2006).

DIAGNOSTICO
(DO)

O diagndstico organizacional é um

ORGANIZACIONAL

retrato da organizacdo, envolvendo a andlise
do ambiente interno e externo, analise dos
pontos fortes e fracos da organizacdo e
ameacas e oportunidades (PETROCCHI,
2009). Segundo Rosa (2001) o instrumento
permite que a organizacdo tenha uma visdo
sistémica de todo o negdcio ou a abordagem
de um problema especifico ou uma
oportunidade de negdcio a ser desenvolvida,
além de orientar o processo de tomada de
decis&o.

Ainda, o diagnostico permite que a
organizacgéo

identifigue  problemas ou

oportunidades, estabeleca prioridades,

definicdo de metas e objetivos, para os quais
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posteriormente serdo desenvolvidos
planejamentos e planos de acdes especificos.
Por meio do DO a empresa pode desenvolver
meios para avaliar o seu proprio desempenho
e se a implementacdo das estratégias esta
ocorrendo conforme planejado (BERTI,
2001).

Compreendem cinco fases distintas as
etapas: organizacéo, orientacéo,
direcionamento, plano de agéo e avaliagdo. A
organizacdo é a fase dos quais é realizado o
planejamento das atividades e definicdo dos
papeis. A etapa da orientacdo, compreende a
preparacdo das atividades e informacdes que
serdo desenvolvidas e necessérias para o
diagnostico. A etapa do direcionamento

corresponde a0 momento em que as
informagdes coletadas na etapa anterior sdo
formatadas para delinear as estratégias. O
plano de acdo € o detalhamento das
estratégias para que estes sejam convertidos
em resultados. Por fim, a ultima etapa é a
avaliacdo. Esta € uma das etapas mais
delicadas do diagnostico e deve contemplar
cada plano de acdo, no sentido de gerar
indicadores que permitam 0
acompanhamento, implementagdo e controle
efetivo dos resultados das acgdes (ROSA,

2001).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
No presente estudo, o objetivo é
realizar o diagndstico organizacional para a

identificacdo dos problemas mercadologicos,
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para posteriormente serem desenvolvidas
estratégias e os planos de ag&o.

A abordagem utilizada é qualitativa, e
envolve o levantamento de informacdes sobre
0 gerenciamento de marketing da organizacao
em estudo, para posterior analise. A pesquisa
qualitativa  possui

como objetivos a

exploragdio do tema, a descricdio da
complexidade do tema e problema de
pesquisa de forma que possa permitir ao
pesquisados a  analise, compreensdo,
classificacdo para a geracdo de contribuicdes
aos individuos envolvidos e ao objeto de
pesquisa (CRESWEL, 2010).

O objetivo da pesquisa € descritiva,
cuja finalidade é observar os elementos que
compdem a dindmica do objeto de estudo para
a elaboracdo do diagnostico organizacional.
Desta forma foi utilizada a pesquisa
bibliografica por meio de livros e artigos
cientificos, no sentido de realizar um
levantamento de bases teéricas para a
estudo,
(2010).

Quanto as estratégias de pesquisa, fez-se uso

compreensdo e formulagdo do

segundo o que propde Creswell

da pesquisa documental e estudo de caso. A
pesquisa documental foi realizada por meio de
levantamentos de dados priméarios e
secundarios, necessarios para elaboracdo da
analise do ambiente interno e externo, que sao
traduzidos no levantamento dos pontos fortes
e fracos,

(VERGARA, 2010). E estudo de caso, por

ameacas e  oportunidades
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envolver uma organizacdo como objeto de
estudo.

Também se fez necessario a utilizacéo
da técnica de entrevista em profundidade com
0 gestor da empresa, com a finalidade de
obter os dados necessarios para a elaboragdo
do diagndstico. Apds o processo de coleta de
dados primarios e secundarios e entrevista em
profundidade, os dados foram analisados e
assim, construido 0
organizacional (OLIVEIRA, 2002).

diagnostico

APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS
A seguir sdo apresentados os dados da

pesquisa que se constituem da
contextualizacdo da empresa, diagndstico
organizacional, matriz de Swot e

recomendac0es de melhorias.

Contextualizacdo da Empresa

O inicio do cultivo de uvas na cidade
de Urussanga — SC, iniciou no final do século
XIX, de mudas trazidas da Italia pelas
Em 1975 ¢

fundada a vitivinicola por descendentes dos

familias Damian e Mariot.

primeiros imigrantes. A tradi¢do é passada de
pai para filho e, atualmente a empresa é
administrada pela segunda geracdo, e a
terceira geracdo ja se faz presente na gestéo
do negacio.
Os

localizados numa regido proxima da empresa,

principais  vinhedos  estdo
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distante apenas a 8 quildmetros do centro de
Urussanga. A regido apresenta caracteristicas
Unica, que rendem frutos diferenciados, o solo
é rico em enxofre devido as jazidas de carvéo
mineral presentes no subsolo e a brisa
maritima, benéfica para a producdo da uva
Goethe.  Estas  condigBes  interferem
diretamente na qualidade da uva, gerando um
bom vinho, com caracteristicas diferenciadas,
tipicas e Unicas.

O portfélio de vinhos foi ampliado em
2003, decorrente das parcerias realizadas com
produtores de uva que produzem na cidade de
S&o Joaquim — SC, oferecendo um novo
vinho para os consumidores. Em 2005, foi
fundada a Associacdo dos Produtores de Uva
e Vinho Goethe (ProGoethe), cujo objetivo
foi reunir os produtores de uva e vinho
Goethe, permitindo a producdo de vinhos e
desenvolvimento de uma identidade prépria.
A instituicdo teve a assessoria técnica do
SEBRAE/SC, da EPAGRI,

Estado A associacdo tem por

Governo do
objetivo
promover a unido dos produtores da uva e do
vinho Goethe estabelecendo a imagem de um
produto nobre e conhecido nacional e
internacionalmente.

De

organizacdo pode-se identificar a misséo da

acordo com a andlise da

Vitivinicola, a qual é definida como:
“Produzir vinhos, espumantes e destilados
especiais de qualidade superior para a

satisfacio e bem-estar de seus clientes,
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aliando tradicdo familiar e modernizacdo dos
processos de vinificacdo.” De forma que a
Visdo de Futuro da organizacdo tange a: “Ser
de

espumantes Goethe, com selo de Indicacdo de

referéncia na producdo vinhos e

Procedéncia, no mercado nacional e
internacional.”
Os  Principios e Valores da

Vitivinicola, passam por Tradicdo e Paixdo
por vinhos e bebidas especiais; Foco no
Qualidade do

Responsabilidade  social e

cliente; produto;
ambiental;
Inovacdo de imagem e produto; Preco justo;
Tecnologia e diversificagdo e Orgulho de
pertencer aos Vales da Uva Goethe.

Dentre os Fatores Criticos de Sucesso,
pode-se destacar a qualidade do produto,
relacionamento salde

com o cliente,

Financeira, conhecimento do produto e

processo,  vitivinicultura e  enologia,
atendimento aos visitantes da vinicola com
direito a degustacdo e entrega aos clientes. O
portfélio de produtos compreende em vinhos,
espumantes e frisantes com 0s mais variados
aromas e sabores, produzidos com as mais
diversas uvas, com destaque para a Uva
Goethe.

Dentre os diferenciais competitivos da
organizacdo, pode-se destacar 0s Vvinhos
desenvolvidos com base na uva Goethe e alta
qualidade nos vinhos, 0 prego competitivo e a
tradicdo familiar no cultivo de uvas e

producéo de vinhos.
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Diagnostico Organizacional
do

compreende o levantamento dos pontos fortes

A andlise ambiente interno
e fracos da organizagdo. Esses fatores podem
impulsionar ou impedir a organizacdo de
alcancar sua misséo (TAVARES, 2005).

A andlise dos pontos fortes da

Vitivinicola é apresentada conforme abaixo:

e Tradicdo familiar e cultura

e Conhecimento do produto e processo,

vitivinicultura e enologia

¢ Rede de Relacionamentos

e Produtos com alto padrdo de qualidade

e Produto com selo de Indicagdo de

Procedéncia (Vales da Uva Goethe

e Vinhedo e instalacbes proprias
e Credibilidade com fornecedores e clientes
e Cultivo da Uva Goethe, tipica e Unica da

regido

e Fornecedor de uva confidvel

e Marca

e Parcerias institucionais (UNESC, UFSC,

Epagri, Embrapa, MAPA, Prefeitura)
e Possibilidade de aumentar a producdo sem
investimentos em equipamentos
Abaixo, apresentam-se 0S pontos
fracos da organizacdo em estudo:

e Rede de Distribuicao
e Custos internos elevados em comparagao

com os importados. Economia em Escala

e Dependéncia de capital de giro de banco

de

Dificuldade na area comercial.

e LimitacOes Recursos  Humanos.

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 2, p.759-768, ago./dez. 2017



e Mix de Produtos

e Investimento em Marketing, devido a falta
de capital de giro

e Capacidade ociosa

e Concentracdo da atividade de gestdo

e Unico fornecedor de garrafa de vidro
indicada da IG

A analise do ambiente externo permite a

organizacdo identificar as ameagas e

oportunidades existentes no mercado, e por

meio do desenvolvimento de estratégias estas

podem resultar no estabelecimento de um

diferencial (SCHNEIDER;

PIERI, 2015).

A sequir, partir dos dados da pesquisa,

competitivo

sdo apresentados os resultados da analise do
da

considerando as oportunidades e ameagas:

ambiente externo Vitivinicola,

e Indicacdo de Procedéncia

e Festas tradicionais da cidade

e Aumento do consumo de vinho no Brasil

e Facilidade de comunicacdo pelo uso de
diversos meios (redes sociais, e-mails,
homepages, etc.)

e Facilidade na troca de informacgdes pela

sociedade (Gestdo do Conhecimento)

e Aumento do interesse por vinhos
diferenciados e enoturismo

e Uvatipica e Unica da regido

e Tendéncia de aumento do consumo

decorrente do baixo consumo per capita
(2,2 litros atual com previsdo de 15 litros
para 2017);
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e Aumento do poder aquisitivo da populagdo
brasileira (aumento das classes C e D
da

instituicdes ligadas ao vinho

e EXxisténcia ProGoethe e outras
As ameacas encontradas no ambiente

externo, foram as seguintes:

e Custos internos elevados em comparacao
com os importados. Carga tributéria

e Logistica de Distribuicdo

e Classificagio do vinho como bebida
alcodlica

e Vinhos Importados

e Acdo da Concorréncia => produtos
similares com pregos inferiores

e Entraves burocraticos

e Diferencas no tratamento tributario de
vinhos nacionais e importados, com maior
carga tributaria para os nacionais

e Associacdo de preco baixo com qualidade
inferior => cultura nacional

e Falta de unido entre os associados da
ProGoethe (vinicola)

e Classificacdo nacional da uva Goethe

como uva hibrida, sendo declarada como

vinho de mesa, considerada como um

vinho de baixa qualidade

Matriz de Swot

Com base nas analises do ambiente
interno e externo, foi elaborado a matriz de
SWOT, com o cruzamento dos pontos fortes,

fracos, ameagas e oportunidades.
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Ao analisar a estrutura mercadologica
da empresa em estudo, foi possivel perceber
como a organizagdo estrutura o composto
mercadologico:
a) Produto - mix amplo e produtos
diferenciados, principalmente em func¢do dos
vinhos produzidos tendo como base a uva
Goethe. Mesmo com mix amplo, sugere-se 0
desenvolvimento de novos produtos.

b) Praca — a vinicola utiliza-se de diversos
canais de distribuicdo (lojas especializadas de
varejo, supermercados e restaurantes), porém
a estrutura de distribuicdo fisica é um ponto
marcante que precisa ser desenvolvido;

c) Promocéao — a promocdo de vendas € uma
das areas mais delicadas, as sugestdes estdo
relacionadas ao desenvolvimento de parcerias
com promotores de eventos, promoc¢do de
eventos e palestras pata divulgar os beneficios
do consumo de vinho e ampliar a divulgacéo
da empresa, dos produtos e da IG. A
reestruturacdo da area comercial e da forca de
vendas surge como uma necessidade para
ampliar as vendas, assim como um maior
investimento em comunicacao.

d) Preco- com relagdo ao preco, a pesquisa
aponta como competitivo, dessa forma néo

foram apontadas sugestoes.

Recomendacdes de Melhorias
De acordo com os dados obtidos pelo
diagnostico organizacional e formatados na

matriz de SWOT, algumas recomendacdes

766

sdo elencadas a seguir, para o estabelecimento
de diferencial competitivo para a Vitivinicola:
a) Ampliacdo da atuagdo nos mercados onde a
estd  estabelecida,

empresa ja como

supermercados, restaurantes e  lojas
especializadas;

b) Abertura de novos mercados;

c) Desenvolvimento de novos produtos;

d) Ampliar investimentos de marketing;

e) Utilizar da comunicacéo via web;

f) Investimento em comunicacdo para ampliar
a divulgagéo do produto e marca;

g) Fortalecer a comunicacdo com o cliente,
por meio de estratégias de marketing de
relacionamento;

h) Ampliar e reforcar a estrutura da vinicola
para o enoturismo, utilizando-se da estrutura
ja existente e toda a tradicdo da regido ligada
a producao do vinho;

i) Estruturar e ampliar as acbes de
desenvolvimento da enocultura;

j) Comunicar os beneficios do consumo do
vinho aos diversos publicos;
k) Desenvolvimento de parcerias com
promotores de eventos para alavancar as
vendas;

I) Estruturar a estrutura de distribuicdo fisica
dos produtos;

m) Promocdo de palestras para reforcar a
divulgacdo e comunicagdo de produtos,
empresas e IG;

n) Promocdo de palestras para promover a

unido dos associados;

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 2, p.759-768, ago./dez. 2017



0) Promocdo de eventos que envolvam a
comunidade e parceiros para discussoes;
p) Reestruturacdo da area comercial e forca de

vendas.

CONSIDERACOES FINAIS

O marketing tem sido definido como
um conjunto de estratégias que visam a
identificacdo, criacdo e satisfacdo das
necessidades dos clientes. Cada vez mais, as
organizagOes estdo se valendo do marketing
para entender os mercados onde estdo
inseridos para desenvolver estratégias que
primam pelo estabelecimento de diferenciais
competitivos, no sentido de estabelecer um
lugar na mente do consumidor, conforme
ponderado por KOTLER (2000).

Nesse sentido, o presente estudo se
propOs a analisar a organizagdo em estudo,
tendo como base a elaboracdo de um
diagnostico organizacional com foco na area
mercadologica. No sentido de verificar quais
as fortalezas e fragilidades da administracéo
mercadoldgica na gestdo da organizacdo e
elaboracdo de sugestbes de melhorias para a
elaboracgdo de estratégias de marketing.

O diagnostico organizacional é uma
ferramenta que permite que a organizacao
defina suas metas e objetivos e por meio
destes, elaborar planos de acGes para alcanga-
los. (SILVA, 2000). A anélise interna aponta
pontos fortes da organizacdo como tradicéo
familiar

na producdo do vinho, preco

767

competitivo, mix amplo e variado com
destaque para os produtos a base da uva
Goethe. Essas fortalezas podem ser utilizadas
para 0 desenvolvimento de estratégias

mercadologicas que convertam no
estabelecimento de diferenciais competitivos.

Os pontos fracos se referem a questdes
de estrutura familiar na gestdo do negocio,
fragilidades na forca de vendas e pouco
investimento em marketing. Nesse sentido,
algumas sugestdes foram propostas para
minimizar os impactos dos pontos fracos e
torna-los pontos fortes. Entre as sugestdes
estdo o desenvolvimento de parcerias com
promotores de eventos para promover uma
maior experimentacdo do produto, a
estruturacdo da forca de vendas com o
objetivo de alavancar as vendas e a promogéo
de palestras e eventos que desenvolvam o
enoturismo na regido e divulguem o0s
beneficios do consumo do vinho.

De acordo com os estudos realizados,
sugerem-se como futuros estudos e trabalhos
a definichio de metas de objetivos
mercadologicos para a organizagdo e o0
desenvolvimento de planos de acdo para o
estabelecimento de estratégias que permitam

0 posicionamento desejado pela organizacao.
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