O Relacionamento entre a Vinicola Miolo e seus Fornecedores de Uva: Um Estudo
Comparativo'

Autoria: Deonir De Toni
Resumo

Partindo do pressuposto que o Marketing de Relacionamento ¢ um conjunto de
atividades estratégicas direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento ¢ manutengdo de
trocas relacionais bem-sucedidas, Morgan e Hunt (1994) identificam que a construgdo de
relacionamentos pode ser tragada em um amplo sistema de troca e com diversos parceiros.
Nesse sentido, este trabalho buscou identificar o processo de relacionamento entre a Vinicola
Miolo, uma das maiores vinicolas do Brasil e posicionada numa proposta de oferta
diferenciadora, com seus fornecedores de uva. Os resultados da pesquisa mostram que a
empresa busca fortalecer seu relacionamento com os produtores de uva através de trés bases
estratégicas e de alguns elementos simbolicos. Para a andlise do relacionamento junto aos
fornecedores de uva utilizou-se a escala de Wilson e Vlosky (1997). Os resultados da pesquisa
identificaram que as estratégias de investimento, do relacionamento a partir de prego
diferenciado, dos aspectos culturais e simbolicos constituem os principais elementos que
configuram a constru¢do do relacionamento entre a Miolo e os produtores de uva
entrevistados.

INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo identificar a constru¢do de Relacionamento entre uma
empresa vinicola e os seus fornecedores de uva. Desta forma, procurou-se através do
referencial tedrico, de entrevistas junto a empresa investigada e com alguns de seus
fornecedores de uva, analisar como ¢ a construcdo desse relacionamento a partir de duas
perspectivas, a perspectiva da empresa e a perspectiva do fornecedor.

Morgan e Hunt (1994) identificam que a construcdo de relacionamentos pode ser
tragada em um amplo sistema de troca e com diversos parceiros. Nesse sentido, a construgao
do Marketing de Relacionamento entre as vinicolas e produtores de uva aponta como uma
filosofia ou atitude capaz de reter e fortalecer a troca entre estes parceiros. A procura por uvas
viniferas, matéria prima para a produgio dos vinhos varietais®, entre as vinicolas impulsiona-
as a criar mecanismos capazes de assegurar que o produtor de uva mantenha o relacionamento
e, da mesma forma, amplie sua produgao. Este trabalho apresenta como uma empresa do setor
vinicola do Vale dos Vinhedos de Bento Gongalves (RS), esta construindo suas ac¢des para a
manutenc¢do e fortificacdo do relacionamento com seus fornecedores de uva e faz uma analise
de como os produtores de uva interpretam esse relacionamento.

Este artigo estd estruturado em quatro partes. A primeira parte faz uma revisdo da
literatura através da defini¢do de Marketing de Relacionamento e de seu processo de
constru¢do. A segunda parte apresenta os procedimentos metodologicos que foram utilizados
para a coleta dos dados. A terceira parte, apresenta os resultados da pesquisa e a partir das
respostas dos produtores de uva entrevistados fez-se um comparativo com as estratégias de
relacionamento utilizadas pela Vinicola. Por fim, a quarta parte apresenta as consideragdes
finais da pesquisa.

REFERENCIAL TEORICO
O Conceito de Marketing de Relacionamento (MR)

Nota-se que as mudancas ambientais ocorridas nos ultimos anos foram um salto
importante para o desenvolvimento de um MR que ampliasse o conceito de relacionamento



como uma simples relagdo de troca. O novo conceito de relacionamento remete para uma
mudanga cultural, ou seja, para um novo modo de pensar as relacdes organizacionais (Berry,
2002). Nesta perspectiva, comprador e vendedor sdo parceiros na busca de ganhos mituos, ou
também chamada politica do ganha-ganha através da cooperagdo, da confianga, da orientacao
de longo prazo e do comprometimento (Hunt e Morgan, 1994; Gronroos, 2000).

O MR parte do principio que a manuteng@o de cliente ¢ mais vantajosa que a obtencdo
de novos clientes. Dessa forma, o MR ¢ mais que simplesmente uma estratégia, representa
toda uma filosofia organizacional, ¢ um modo de pensar em que busca-se criar valor para o
cliente ¢ capaz de dirigir a empresa a competitividade (Berry, 2002). A habilidade da
companhia em possibilitar um valor superior ao cliente ¢ considerada como uma das melhores
estratégias de sucesso. Além do valor, o MR deve integrar outros elementos que interagem
mutuamente no fortalecimento do relacionamento da empresa que sdo: a cooperacdo, o
comprometimento e a confianca. (Gronroos, 2000; Parvatiyar et al., 2000; Tinsley, 2002).

A Construcio de Marketing de Relacionamento

A partir da definicdio de MR como sendo “todas as atividades de marketing
direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e manuten¢do de trocas relacionais bem-
sucedidas”, Morgan e Hunt (1994, p.22) identificam que a constru¢do de relacionamentos
pode ser tragcada em um amplo sistema de troca e com diversos parceiros (Figura 1).

Figura 1. Trocas Relacionais em Marketing de Relacionamento
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Fonte: Morgan e Hunt (1994)

Dwyer et al. (1987), identificam que o processo de construgcdo de relacionamentos
envolve cinco fases, sendo que, cada fase representa uma maior transacao entre as partes. As
cinco fases sdo: (1) conscientizacio: refere-se ao reconhecimento da outra parte como
possivel parceira de troca; (2) exploragao: nesta fase os parceiros consideram as obrigagdes,
os beneficios, as responsabilidades e a possibilidade de troca; (3) expansio: refere-se ao
aumento de beneficios obtidos pelos parceiros e pelo aprofundamento da interdependéncia;
(4) comprometimento: refere-se a implicita ou explicita promessa de continuidade relacional
entre os parceiros; (5) dissoluciio: refere-se ao processo de afastamento ou rompimento da
relacdo comercial.

As etapas apresentadas por Dwyer et al. reforcam a idéia que a constru¢do do MR ¢
um processo de reconhecimento, aceitagao e comprometimento. Além disso, é importante que
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aja uma expansao mutua entre os parceiros, pois oferecer constantes beneficios envolve um
processo de melhoria continua e, se uma das partes ndo estiver ajustada, pode afetar o
relacionamento e levar ao desligamento. A reciprocidade, ou o ganha-ganha, do
relacionamento alimenta uma atmosfera positiva, remove as barreiras do risco e capacita os
parceiros para o investimento na relacdo. Assim, o investimento no relacionamento reforca a
qualidade do relacionamento e influéncia na lealdade de comportamento entre os parceiros
(Wulf et al., 2001).

No lugar de uma competicdo predatéria, muitas companhias estdo aprendendo que
devem colaborar para competir. Nessa perspectiva, a constru¢do de redes de relacionamento
entre os diversos canais de relacionamento (Figura 1) com base na confianca e no
comprometimento desponta como uma alternativa que as empresas estio utilizando para fazer
frente a competicdo global e manter a rentabilidade.

Embora existam muitos fatores contextuais que contribuem para a criagdo e
manuten¢do de um bom MR, a presenga de confianca e comprometimento sdo elementos
centrais para a constru¢do de relacionamentos duradouros. Assim, confianga e
comprometimento sdo fatores chaves que motivam as organiza¢des a: (1) trabalhar para
encorajar os investimentos e cooperar com os parceiros de troca; (2) resistir a alternativas
atrativas de curto prazo em favor de beneficios esperados em longo prazo; (3) ter prudéncia
com agdes de alto risco por causa da convicgdo de que seus parceiros ndo vao agir com
oportunismo (Hunt e Morgan, 1994). Dessa forma, vé-se que o comprometimento € a
confianga sdo elementos centrais para elevar o nivel de lealdade e para a construgdo de um
comportamento cooperativo que conduz ao MR.

Hunt e Morgan (1994) apresentam o Modelo KMV (Key Mediating Variable) de
Marketing de Relacionamento, no qual o comprometimento e a confianga sdo posicionados
como variaveis mediadoras entre cinco antecedentes e cinco outputs ou resultados, conforme
mostra a Figura 2.

Figura 2. O Modelo KMV (Key Mediating Variable) de Marketing de Relacionamento
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Desta forma, a confianga ¢ definida como o sentimento de certeza e seguranca que
uma parte tem em relagdo a outra no qual contém alta integridade e esta associada a
consisténcia, a competéncia, a justica, a responsabilidade, a ajuda e a benevoléncia. Isso
implica em acreditar que as a¢des do parceiro resultardo em resultados positivos para ambos.
Como mostra a Figura 2, os resultados de relacionamentos com base na confianga sdo: a
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diminui¢do da incerteza, o aumento da cooperacdo ¢ o aumento do conflito funcional. O
aumento do conflito funcional identifica-se como um sinal de que o parceiro esta interessado
em manter o relacionamento, o que possibilita um maior nivel de lealdade entre os parceiros.
O comprometimento somente existe quando o relacionamento ¢ considerado importante para
as partes. Assim, um relacionamento comprometido conduz a uma maior concordancia e
cooperacdo e diminui a propensdo a saida aumentando conseqiientemente a lealdade do
parceiro de troca (Figura 2). Sendo o comprometimento central para o MR, Morgan e Hunt
(1994), identificam que a confianga ¢ o principal determinante do comprometimento no
relacionamento, justificando a relagdo positiva existente entre as varidveis confianga e
comprometimento.

Aspectos Cognitivos e Sociais na Construc¢io de Relacionamentos

Os aspectos Cognitivos e Sociais entre o comprador e o vendedor influenciam a
qualidade e a motivagdo para a manutengao do relacionamento. Dessa forma, identifica-se que
a manutencdo de confianga e de comprometimento ¢ fortemente permeada por aspectos
cognitivos e sociais.

Na motivagdo pessoal para a manutengdo de relacionamentos Sheth e Parvatiyar
(1995), afirmam que os consumidores sdo naturalmente inclinados a reduzir suas escolhas e
empenhar-se em um relacionamento continuo. Os argumentos dos autores sao que: a redugao
de escolhas reduz o risco com decisdes futuras; o consumidor gosta de aperfeigoar suas
experiéncias de aprendizado recompensando e refor¢ando os comportamentos positivos; a
reducdo de escolhas reduz a tensdo psicoldgica e a dissonancia cognitiva que os consumidores
esperam no futuro. Da mesma forma que os fatores cognitivos, os fatores sociais e
institucionais também contribuem para a redugdo de escolhas. Assim, conforme a pressdo, a
influéncia social e os aspectos explicitos e implicitos das institui¢des, o consumidor
conscientemente reduz suas escolhas e continua a empenhar-se em certos padroes de consumo
que sdo aceitos pelos grupos sociais a qual ele pertence.

Dessa forma, vé-se que a construcao de relacionamentos duradouros ndo € apenas
permeada por fatores econdmicos e/ou elementos puramente racionais. Os aspectos
cognitivos, sociais e institucionais juntamente com os fatores simbolicos como cultura da
organizagdo, vontade das partes, afetividade e amizade entre os parceiros, etc., sdo todos
elementos que contribuem para a construcdo do MR. Tais elementos, muitas vezes
desprezados pelos pesquisadores, constituem os modelos mentais ¢ as atitudes capazes de
tornar ou ndo um relacionamento confiavel, duradouro e comprometido.

Estratégias de Marketing de Relacionamento

Muitas organizagdes estdo utilizando o MR como uma ferramenta estratégica para a
criagdo ¢ manutencgdo de relacionamento duradouros e lucrativos com seus parceiros de troca.

Berry (2002), em um artigo publicado em 1983 identificou cinco estratégicas que
podem ser tteis para a constru¢ao de um MR.

1. Servigo Central: esta estratégia implica em oferecer ao cliente um servigo central no qual
possa se estabelecer o relacionamento.

2. Customizando o Relacionamento: nesta perspectiva a empresa da aos seus clientes um
incentivo para permanecer como cliente e evitarem a busca de novos fornecedores.

3. Servico Aumentado: envolve a construgdo de um servigo "extra" para diferenciar-se da
oferta de seus competidores. Os servigos "extras" podem ser qualquer coisa, contanto que
seja valorizado pelo mercado alvo e ndo seja facilmente copiado pelos competidores.

4. Relacionamento com Base no Preco: "o melhor preco para o melhor cliente" ¢ uma forma
de relacionamento com base no preco. E uma estratégia que muitas empresas procuram
para a manutencdo da lealdade do cliente. Neste caso, sdo dados muitos incentivos no
prego para consolidar os negdcios com um fornecedor.



5. Marketing Interno: O pressuposto basico ¢ que funcionarios motivados, satisfeitos e com
bom desempenho oferecem um servigo melhor aos clientes e aumenta a sua lealdade. A
tarefa do marketing ndo ¢ somente encorajar os clientes externos para comprar, mas
também encorajar o desempenho dos clientes internos.

Vinte anos ap0s ter escrito sobre as cinco estratégias Berry identifica que "as cinco
estratégias propostas podem ser uteis para a construcao de relacionamentos, mas elas por si
ndo sdo suficientes" (Berry, 2002, p, 73). O que ¢ essencial no MR ¢ a necessidade de
entregar servicos excelentes, o qual podem ser construidos com confiabilidade, integridade e
comprometimento da empresa. Assim, mais importante que o direcionamento estratégico na
construc¢do de relacionamentos ¢ a constru¢ao de uma relagao baseada na confiancga.

A estratégia pode ser definida como um inter-relacionamento de um conjunto de metas
e politicas que materializa, a partir do ambiente da empresa, um conjunto de problemas que
uma organizacdo pode resolver (Mintzeberg et al., 2001). A estratégia também serve como
direcionamento de recursos no qual capacita a empresa a buscar um desempenho superior.
Assim, o0 MR tem sido utilizado como uma efetiva estratégia pelas empresas na busca de
vantagem competitiva. A partir disso, Rowe et al. (1998) apresentam quatro perspectivas ou
estratégias de MR.

1. Cliente "Preso": este tipo de relacionamento caracteriza-se quando os recursos € as
capacidades sdo alocados para criar uma unido estrutural entre a organizacdo e seus
clientes e que torna dificil para eles mudarem de organizagdo. Assim, os clientes estdo
presos e tornam-se cativos. Por outro lado, o estar "preso" (Locking in) pode ter uma
conotacdo negativa para o cliente no qual ele pode estar num relacionamento contra seus
desejos.

2. Retencdo de Cliente: algumas organizacdes tentam ser tudo para todos os possiveis
clientes. No entanto, ha clientes que requerem mais recursos do que beneficios que eles
possam gerar para a organizacdo. Diferentemente da perspectiva da "Locking in" em que
vocé deseja todos os clientes, na perspectiva de retencdo vocé sé deseja os clientes que
sdo rentaveis.

3. Banco de Dados de Marketing: o estabelecimento de um banco de dados dos atuais e
potenciais clientes capacita a organizagcdo a ter uma mensagem diferencial para estes
clientes, baseada nas suas caracteristicas e preferéncias.

4. Construindo forte, intimo e positivo relacionamento: para o relacionamento existir os
negociadores devem reconhecer a existéncia de ambos os parceiros. A diferenca deste tipo
de relacionamento com os trés anteriores ¢ que estes faltam de mutualidade entre os
parceiros, todos se orientam apenas numa dire¢do (da organizagdo para o cliente). Outra
diferenca ¢ que nos relacionamentos citados acima, a organiza¢ao esta em primeiro lugar e
ndo o cliente. E o contrario desta perspectiva, que possui como primeira motivagio
satisfazer as necessidades do cliente.

A partir destas quatro estratégias Rowe et al. (1998) afirmam que quando uma
estratégia cria valor para o cliente, quando ela € rara, quando ¢ muito dificil e custosa para
imitar, pode configurar-se em uma vantagem competitiva para a organizagdo e,
conseqiientemente, pode levar a uma performance acima da média. Assim, um forte, intimo e
positivo relacionamento retém clientes e, a longo prazo, a organizagdo sera recompensada
aumentando uma performance financeira através de compras repetitivas, indicagdes de
vendas, diminui¢cdo da manuten¢do do custo do cliente e reducdo da exposicdo a competicao
de preco.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir do objetivo da pesquisa: Identificar a constru¢do de Relacionamento entre
uma empresa vinicola e os fornecedores de uva, este trabalho propde-se a fazer um estudo
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qualitativo exploratdrio utilizando-se de um caso especifico. Assim, os seguintes passos foram
contemplados no estudo:

* Identificagdo da vinicola a ser investigada

e Coleta de dados com a vinicola, identificagdo e sele¢ao da amostra de fornecedores de uva
* Preparacdo do instrumento de coleta de dados para os produtores de uva

e Pesquisa de campo com os produtores de uva

Identificacio da Vinicola a ser Investigada

Apo6s o estudo dos dados secundarios sobre o setor vinicola do Rio Grande do Sul,
identificou-se que a Vinicola Miolo ¢ uma das principais vinicolas produtora de vinhos
varietais do Brasil. Outro fator significativo na sele¢do da Vinicola Miolo ¢ a sua grande
lucratividade nos ultimos anos.

Coleta de Dados Junto a Vinicola e Identificacido e selecio da amostra de fornecedores
de uva

Sendo que o uso da entrevista ¢ uma das maneiras mais comum e poderosa de tentar
entender o ser humano (Fontana e Frey, 2000, p. 645), a partir da selegdo da empresa, foi feito
uma entrevista em profundidade com um dos proprietarios da Vinicola Miolo. A coleta de
dados foi gravada e posteriormente transcrita.

A partir dos 120 produtores de uva cadastrados como fornecedores, foram
selecionados aleatoriamente 10 produtores.

Preparacio do instrumento de coleta de dados para os produtores de uva

O instrumento de coleta de dados junto aos fornecedores de uva foi realizado através
da escala de Wilson e Vlosky (1997). A partir dos seis constructos propostos pelos autores
(dependéncia com fornecedor, niveis de comparacdo com os fornecedores alternativos,
investimento no relacionamento, troca de informagdes, confianga e comprometimento) e da
traducao reversa da escala elaborada por Viana et al. (1999), adaptou-se um conjunto de 28
questdes que inserem a preocupacdo em identificar o relacionamento dos produtores de uva
com a Miolo (Quadro 1). A entrevista com o diretor da empresa permitiu também a
construcdo de 14 questdes que buscassem fazer um estudo comparativo das estratégias
adotadas pela Miolo a partir da percepcao dos produtores de uva (Quadro 2)

Pesquisa de campo com os produtores de uva

A pesquisa de campo foi realizada nos dias 27 e 31 de julho de 2002 junto a quatro
fornecedores de uva em suas proprias residéncias. As entrevistas semi-estruturadas foram
gravadas e posteriormente transcritas.

Uma das preocupagdes do pesquisador ao coletar os dados junto aos fornecedores de
uva foi em relagdo ao viés que os entrevistados poderiam dar se, por exemplo, soubessem que
o pesquisador estaria realizando uma pesquisa de identificacdo de relacionamento entre eles e
a Vinicola investigada. Dessa forma, a apresentacdo do objetivo do estudo por parte do
pesquisador junto aos entrevistados foi direcionada para a identificagdo do relacionamento
entre o produtor de uva e a vinicola onde entregasse sua uva, ndo necessariamente sendo a
Vinicola Miolo. Isso exigiu uma habilidade do pesquisador em identificar o relacionamento
com a Miolo e ao mesmo tempo com as demais, visto que, todos os entrevistados mantinham
relagdes comerciais com mais de uma vinicola.

Havia inicialmente sido selecionado 10 produtores, mas com o desenvolvimento das
pesquisas identificou-se uma grande homogeneidade nas respostas, desta forma, optou-se por
fazer quatro entrevistas. Tendo em vista a natureza exploratdria da pesquisa, em que ndo tem
um fim em si mesmo, mas a de familiariza-se e levantar hipdteses sobre o estudo (Sampieri,
1991), a quantidade de quatro entrevistas pode ser considerada suficiente para o
desenvolvimento de algumas consideragdes sobre o relacionamento entre os parceiros
estudados.



RESULTADO DA PESQUISA
A Vinicola Miolo no Cenario Nacional de Vinhos

A Vinicola estudada ¢ uma empresa do setor vinicola, fundada em 1989 no Vale dos
Vinhedos, distrito da cidade de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul. A tradigdo em trabalhar
com a uva inicia em 1897, com a chegada de Giuseppe Miolo, avo dos atuais diretores. Como
agricultores, a familia Miolo era muito conhecida pela grande quantidade e pela qualidade das
uvas produzidas. Tendo dois membros da familia estudado enologia, aliado com a grande
producdo de uva e da dificuldade de colocacdo da uva devido a uma forte crise no setor
vinicola na década de 80, a familia Miolo decide produzir e comercializar, inicialmente de
forma artesanal, seus primeiros vinhos no ano de 1990. Assim, através da propaganda "boca
em boca", conforme afirma um dos diretores, ¢ com o uso da degustacdo e amostra, a Miolo
comecou a tornar-se conhecida no mercado nacional. Aliada a busca de qualidade desde a
produgdo da uva até a elaboragao do vinho e do reconhecimento internacional pela qualidade
dos vinhos, o volume comercializado vem crescendo consideravelmente nestes ultimos anos
(Miolo, 2002).

Direcionada a producdo e comercializacao de vinhos varietais a Miolo de 1990 a 1995
comercializava em torno de 300 mil litros de vinho, no qual todo ele elaborado a partir de
uvas proprias. A partir de 1996 as vendas comegam a subir atingindo 1,43 milhdes em 1999 e
3,93 milhdes no ano de 2000 ocupando neste periodo a quarta posi¢do nacional na
comercializacdo de vinhos varietais (Ver Tabela 1). A empresa opera em trés unidades: Vale
do Sdo Francisco em Pernambuco (filial 1), Vale dos Vinhedos (Matriz) e Regido da
Campanha do Rio Grande do Sul (filial II).

No Vale do Sao Francisco atualmente sdo produzidos quatro tipos de vinhos, sendo
uma produgao total de 800 mil litros, elaborados a partir de uva fornecida pelos produtores
locais. A grande vantagem do Vale do Sdo Francisco ¢ a possibilidade de producdo de vinho
durante o ano todo com a possibilidade de um maior giro dos estoques, sem a necessidade de
armazenar de um ano para o outro como ocorre no sul do Brasil.

Na regido da campanha, em uma 4area de 700 hectares estdo sendo plantados 400
hectares de uvas viniferas o que correspondera a uma producao aproximada de 4,8 milhdes de
kg de uva onde projeta-se a implantacdo de uma cantina em 2005.

A matriz localizada no Vale dos Vinhedos em Bento Gongalves comercializa cerca de
5 milhdes de litro sendo que aproximadamente 4 milhdes sdo de vinhos varietais e 1 milhao
de espumante’ e estd entre a terceira e/ou quarta posi¢io na comercializagio de vinhos
varietais no Brasil. Atualmente a producdo propria de uva da Miolo ¢ responsavel pela
elaboracdo de 840 mil litros de vinho, sendo que os outros 4,16 milhdes de litros de vinho e
derivados sdo produzidos a partir da uva de 120 fornecedores, na maioria pequenos
produtores, da regido de Bento Gongalves.

A politica de desenvolver trés cantinas em locais diferentes vem de encontro com a
estratégia de produzir em cada cantina diferentes tipos de vinho de acordo com a adaptagao
das variedades de uva em cada regido.

O que impressiona também € a seu lucro operacional no qual no ano de 2001 foi de
27%, bem acima da média do setor na regido de Bento Gongalves (Hierarquia Socio
Econdmica de Bento Gongalves, 2002).

Tabelal. Vendas de vinhos varietais (1000 litros)



Empresas 1999 % 2000 %
Coop. Vin. Aurora 6.775 27,1 6.278 26,1
Bacardi — Martini 5.670 22,7 4.706 19,6
Vinhos Salton 3.976 15,9 3.934 16,4
Vinicola Miolo 1.438 5,8 3.025 12,6
Coop. Vin. Garibaldi 1.011 4,0 789 3,3
Outros 6.151 24,5 5.285 22,0
Total 25.021 100,0 |24.017 100,0

Fonte: Uvibra (Unido Brasileira de vitivinicultura)

O que ¢ importante salientar ¢ que a comercializagdo de vinhos varietais a partir de
1993 comega a crescer consideravelmente e conseqiientemente a procura pela sua principal
matéria-prima, a uva vinifera. No entanto, o mercado produtor ainda ndo conseguiu absorver
toda a procura pela uva vinifera, consolidando assim uma procura maior que a oferta. A
disputa por este tipo de uva entre os fabricantes de vinho tem impulsionado o aumento do
prego da uva vinifera e as vinicolas a adotar incentivos para manter um relacionamento
estavel com os produtores de uva (Zylbersztajn e Miele, 2002). Nesse sentido, apresenta-se a
seguir como a Vinicola Miolo, uma das maiores produtoras de vinhos varietais do pais, esta
desenvolvendo suas estratégias a fim de manter o relacionamento com os produtores de uva.

A partir da defini¢do de Marketing de Relacionamento de Morgan e Hunt (1994, p.22)
como sendo “todas as atividades de marketing direcionadas ao estabelecimento,
desenvolvimento e manuten¢do de trocas relacionais bem-sucedidas”, identifica-se que o
sistema de troca entre o produtor de uva e as cantinas de uva também pode ser descrito como
um MR. A perda de um parceiro (produtor de uva) para a cantina representa uma
possibilidade de faltar vinho para a préoxima comercializagdo. Nesse sentido, o
desenvolvimento de parcerias com os produtores de uva constitui uma das estratégias
perseguidas por muitas cantinas localizadas na regiao serrana do Rio Grande do Sul.

A Identificacido do Relacionamento da Miolo com os Produtores de Uva da Regido de
Bento Gongalves

A Miolo na Matriz em Bento Gongalves mantém um relacionamento com 120
agricultores nos quais sdo responsaveis pelo fornecimento de 85% da uva utilizada na
elaboragdo dos seus vinhos, sendo que os demais 15% de vinhos sdo elaborados a partir de
uvas proprias. A seguir, serdo destacadas as principais estratégias que a Miolo estd adotando
para a manutencdo de seus fornecedores de uva juntamente com um elemento simbdlico que
auxilia no fortalecimento das relagoes.
a)Investimento no Relacionamento

A partir de 1998 a Miolo comeca a importar mudas de uvas viniferas da Europa e
Africa e a distribuir para seus fornecedores de uva. Sendo que o investimento feito em 2001
foi aproximadamente 650 mil doélares. A distribuigcdo ¢ feita através de um contrato com o
produtor, no qual, este concorda em entregar durante dez anos as uvas para a Miolo. O
pagamento das mudas pelo fornecedor ¢ efetivado 50% do valor de custo e sem juros no
segundo ano apds a entrega das mudas e outros 50%, também sem juros, sdo pagos no terceiro
ano. Essa forma incentiva o produtor a ampliar ou renovar suas parreiras sem a necessidade
de desembolsar dinheiro, visto que o pagamento ¢ efetivado com a propria uva que a parreira
produzird. Grande parte da distribui¢do destas mudas sdo feitas somente para os produtores do
Vale dos Vinhedos, o objetivo desta estratégia ¢ também impulsionar o desenvolvimento do
Vale bem como a possibilidade de fortalecer a marca "Vale dos Vinhedos".

Esta estratégia adotada pela Miolo pode ser comparada com a perspectiva de MR
baseado no "Cliente preso" (Locking Customers In) apresentada por Rowe et al. (1998). Este
tipo de relacionamento caracteriza-se quando os recursos e as capacidades sdo alocados para
criar uma unido estrutural entre a organizacdo e seus parceiros no qual torna-se dificil para
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eles mudarem de organizagao.

Como afirma Wulf et al. (2001), o investimento no relacionamento refor¢a a qualidade
do relacionamento e influéncia na lealdade de comportamento entre os parceiros. Assim, o
investimento que a Miolo estd fazendo (650 mil délares em 2001) com seus fornecedores de
uva ¢ com a pretensdo de aumentar a lealdade e criar um compromisso do produtor com a
Miolo. Este aspecto, foi confirmado a partir dos resultados da pesquisa realizadas com os
produtores de uva.
b) Servigo ampliado

A assisténcia técnica tanto no plantio, na manuten¢do e na colheita da uva ¢ muito
importante para que a uva consiga atingir uma boa qualidade. Fornecer assisténcia técnica
sempre foi uma preocupacdo das Cooperativas da regido, no entanto, poucas sao as empresas
privadas que buscaram desenvolver assisténcia técnica junto aos produtores de uva. Dessa
forma, a Miolo foi uma das pioneiras em oferecer este tipo de servico ao produtor. Como
afirma um dos diretores: "Para a empresa é melhor pagar as andlises do solo, por exemplo, e
a assisténcia técnica ao produtor, pois este tem melhores condigoes de oferecer uma uva de
qualidade, o que influi muito na qualidade do vinho. (...) Hoje ndo trabalhamos mais no
"chute" ou so com base na experiéncia dos Nonos, precisamos de um acompanhamento
técnico que identifique o real problema e a melhor forma de plantar, adubar, tratar, podar e
colher a uva. Assim, por exemplo o produtor do Vale dos Vinhedos, so vai colher a uva apos
a analise da graduagdo da mesma".

A partir de muitos problemas com a qualidade das uvas que recebiam de seus
fornecedores a Miolo inicia um processo de conscientizacdo e incentivo a produgdo de uvas
com qualidade. Mas, para isso, ja ndo bastava o conhecimento adquirido através dos primeiros
imigrantes italianos, outras técnicas, outras uvas foram surgindo e novas formas de tratar o
solo, de levantar a parreira, de podar, em fim, de trabalhar com a uva foram exigindo um
apoio técnico cada vez mais especializado.

Esta estratégia adotada pela Miolo pode ser comparada com um servico aumentado
proposto por Berry (2002), no qual envolve a constru¢do de um servigo "extra" como uma
forma de diferenciar-se dos concorrentes. Verificou-se nos resultados da pesquisa feita com os
produtores que esta estratégia ndo ¢ vista como sendo um diferencial e que apresenta muitos
pontos de interrogagdo quanto a sua eficacia.
¢) Relacionamento a partir do Preco

Buscando um relacionamento em que pague o melhor pre¢o para a melhor uva, a
Miolo implantou uma politica de preco diferenciado de acordo com a qualidade da uva. Essa
forma de incentivo, segundo o diretor, tem favorecido bons relacionamentos entre a vinicola e
o produtor e esta influenciando para uma énfase maior na qualidade da uva e nao s6 a
quantidade. Assim, de acordo com o diretor: "Hoje a maior preocupagdo da Miolo é a uva, as
vendas excedem a capacidade de fornecimento de uva, por isso estamos plantando e
incentivando o produtor a plantar. Hoje, nos dependemos do produtor de uva e eles
dependem de nos, por isso, uma parceria é fundamental para que todos fiquem satisfeitos".

Nesta perspectiva, a estratégia de formacao de preco proposta pela Miolo assemelha-se
a estratégia de MR identificada por Berry (2002). Assim, o Pre¢co de Relacionamento se
constitui como uma forma de relacionamento no qual muitas empresas procuram adotar para a
manuten¢do da lealdade do parceiro. A estratégia adotada pela Miolo como uma proposta de
manter o relacionamento demonstra, pela pesquisa junto aos produtores, ser eficiente na
manutengao da satisfagdo dos produtores € ao mesmo tempo incentiva a busca da qualidade
da uva.

d) Elementos Simbolicos (Amizade e Integragdo com os produtores)

Outros fatores, segundo o diretor, que fortalecem o relacionamento ¢ a facilidade de

comunicagdo entre os diretores e os produtores, como salienta: "o fato de continuar a plantar
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uva e durante varios anos terem sido sé agricultor facilita a comunicagao e o relacionamento
com os produtores, temos uma forte ligacdo de amizade com os produtores (...), o produtor
chega aqui e sempre tem uma resposta na hora", além disso, "somos uma empresa séria, no
qual o produtor confia em nosso trabalho".

A partir dos fatores sociais, cognitivos e institucionais identificados por Sheth e
Parvatiyar (1995), percebe-se que a Miolo conserva fortes elementos simbolicos, como
amizade e “o fato de ser agricultor” como elementos facilitadores e integradores com os
produtores locais. Esta perspectiva foi identificada também entre os produtores de uva e ¢
certamente um elemento que contribui para a manutengao do relacionamento.

A partir da entrevista com o Diretor da Miolo identificou-se que a fortificacdo do
relacionamento com o produtor esta baseada em trés pilares estratégicos e num elemento
simbolico. Os pilares estratégicos sdo: incentivo financeiro no plantio das parreiras;
oferecimento de servigos de assisténcia técnica que acompanhe todo o processo produtivo da
uva e politica de incentivo a produ¢do de uva com qualidade a partir de um preco
diferenciado. O elemento simbolico identificado ¢ "agricultor entende agricultor", ou seja, a
amizade com os produtores locais, o fator de morar préximo aos produtores, sdo elementos
que contribuem e fortalecem o relacionamento.

A Identifica¢ao do Relacionamento dos Produtores de Uva com a Vinicola Miolo

A partir do problema de pesquisa: Identificar o Relacionamento entre uma empresa
vinicola e os fornecedores de uva, verificou-se que a identifica¢do da visdo do produtor de
uva em relagdo ao relacionamento com a Miolo ¢ um dos critérios fundamentais para
encontrar sendo a resposta, mas algumas hipoteses ou conjecturas sobre o relacionamento
entre os parceiros de negocio.

A partir da escala de Wilson e Vlosky (1997) para a mensura¢do do MR, adaptou-se os
seguintes constructos: dependéncia com a vinicola; nivel de comparagdo com as Vinicolas
alternativas; investimento no relacionamento; troca de informagdes; confianca e
comprometimento. Estes formam a base para o direcionamento das descrigdes das entrevistas
realizadas com quatro fornecedores de uva da Miolo localizados na regido do Vale dos
Vinhedos. Para preservar a identidade destes produtores evitou-se inserir informagdes sobre a
quantidade de uva produzida, tempo de relacionamento e as vinicolas na qual eles mantém
relacionamentos.

Descreve-se a seguir, a partir de um quadro resumo (Quadro 1) algumas das principais
respostas dos quatro entrevistados.

Quadro 1. Niveis de Relacionamento do Produtor de Uva com a Miolo
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Dependéncia com a Vinicola | Entrevistado A | Entrevistado B | Entrevistado C | Entrevistado D
1 Nos nos sentimos | "Me  considero | Nao "Hoje, ndo nos|"Hoje ndo me
dependentes desta | importante para a sentimos sinto dependente,
Vinicola? Miolo, mas nio dependentes da|pois se quiser
dependente". Miolo pelo fato|trocar é possivel
de existir muita | trocar, apenas
procura de uva|ndo ha interesse
vinifera, mas | nisso  pois ndo
amanhd ndo se|diferencas entre
sabe". as empresas”
2. Esta Vinicola ¢| Sim "Hoje eu me sinto | "Nao quero ficar | Sim
estrategicamente  importante importante para a | dependente SO
para nos? Miolo, mas no |com uma vinicola
momento em que | em fungdo que se
tiver mais oferta | uma quebra
que procura eu|ficamos  muito
estou ciente que | dependentes,
ndo serei mais|outra fator ¢ a
importante". possibilidade de
jogar no preco".
3. Seria dificil para nds vender | Nao Sem resposta Nao Nao
a uva e gerar receita sem esta
Vinicola?
4. Seria dificil para esta|Sim Sim Sim Sim
Vinicola substituir a uva
gerada por nds? (nds somos
importantes para a vinicola)
5. Acreditamos que temos|"Temos amizade |Sim "Sim, pela| Sim
uma parceria equilibrada|mas ndo uma amizade que
com esta Vinicola? parceria". temos'.

Continuagao...
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Nivel de Comparacio com
Vinicolas Alternativas

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado C

Entrevistado D

6. Ha muitas Vinicolas | Sim Sim Sim Sim
alternativas para a uva que
nds entregamos?
7. Se trocasse de Vinicola teria | "Sim. As | Localizagao, "Sim. "Sim, mas ndo é
o mesmo beneficio? Quais os | vinicolas amizade, preco e|Entregamos  na|vantagem trocar
beneficios que esta Vinicola | oferecem os | seu crescimento. | Miolo pela | de vinicola".
apresenta sobre as demais? mesmos amizade e pela
beneficios". localizagdo".
8. Comparado com a outra|"Eu procuro | Nao Sim "E melhor pelo
Vinicola nosso relacionamento | concentrar a fato de eles terem
com esta Vinicola é melhor? | entrega da uva na me ajudado
Miolo pela quando precisei".
seguranga'.
9. Ha& muitas Vinicolas|Sim "Sim, mas a|Sim "Sim, mas ndo ¢é
alternativas que tem o mesmo Miolo ¢ mais bom pular galho
valor para nos? séria". em galho".

Investimento na Relacio

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado C

Entrevistado D

10. Seria um transtorno
encerrar o relacionamento
com esta Vinicola?

Nao

"Ndo, pelo fato
de ter varias
vinicolas

"Sim, em fungdo
da localizagao e
da amizade e pela

"Pular de galho
em galho, nfo
gera estabilidade

encerrar o relacionamento?

procurando uva". | oferta das|e ndo fortalece a
mudas". parceria".
11. O investimento que a|A Miolo estd|As vinicolas, de|"Sim, a oferta de|"Sim,
Vinicola tem feito para|ajudando o | modo geral, [mudas ¢ um | principalmente
implementar uma parceria ¢ | produtor. investem pouco | exemplo". com as mudas".
significativo? no produtor.
12. Nosso custo total de|Sem resposta Nao tem custo de | Nao tem custo, | Ndo tem custo,
mudanga para outra Vinicola mudanga mas ndo troca em|mas nao quer
alternativa seria muito grande? fungdo da | encerrar 0
amizade. relacionamento.
14. Os mecanismos que|"Sim, pois tenho |"Nao, pois tem |Sim Sim
estabelecemos  para  esse | uma boa amizade | mais procura que
relacionamento torna dificil | com os donos". oferta".

Troca de Informacoes

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado C

Entrevistado D

15. Como ¢ a comunicagdo
com a vinicola?

Boa pelo acesso
aos diretores

Conversa muito
com os diretores.
"Somos amigos"

As informagdes
sd0 acessiveis

Boa

Vinicola que com as outras?

técnicas mais

assisténcia".

16. Trocamos muitas | Sim "Sim, por | "Sim, troca-se | As  informacoes
informagdes com a Vinicola? exemplo, os tipos | informagdes sdo
de uva, o futuro|sobre o tipo de|constantemente
do vinho, etc.". vinho que mais | compartilhadas
vende".
17. Compartilhamos  mais | Sim "Falta na Miolo|"Sim, pelo fato]|Sim
informagdes com esta mais informagdes | dos diretores

jogarem carta no
salao da
comunidade".

Continuagao...
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Confianca

Entrevistado C

Entrevistado D

Entrevistado A

Entrevistado B

confianga".

18.  Sentimos que esta|Sim Ha wuma DboalA Miolo se|A Miolo se
Vinicola se preocupa com preocupagdo com | preocupa com O | preocupa pouco
08 N0ss0s interesses? o produtor produtor com o produtor

19. Os negbcios com esta]Confio nas suas|Confio nas | "Precisam, pois|E bom sempre

Vinicola ndo precisam ser | informagdes informagdes ndo dd& para|acompanhar

supervisionados confiar

detalhadamente (Ex. totalmente  nos

graduagdo, preco) empregados".

20. Temos plena confianga na | "Tenho Plena | Nao Sim "Acredito nas

veracidade das informacdes | confianca na informacgodes".

que recebemos desta | Miolo".

Vinicola?

21. Entregamos a uva a essa| Sim "Em nenhum | Sim Sim

Vinicola sem conferir com momento nos

precisdo as quantidades e a sentimos

graduagdo? logrados".

22. Esta  Vinicola tem|"Merece toda a|"A Miolo merece | Merece confianga | "Tenho plena

merecido nossa confianga? minha nossa confianga. confianga".

comercial com esta Vinicola
poderia ser descrito como
sendo uma parceria?

de eles
ajudarem".

nos

Comprometido Entrevistado A | Entrevistado B | Entrevistado C | Entrevistado D

23.  Esperamos que o] Sim "Sim, desde que|Sim Sim

relacionamento com  esta nao surja outra

Vinicola continue por um vinicola melhor".

longo tempo?

24.  Esperamos que o] Sim, estou | Espero que sim Sim Sim, estou

relacionamento  com  esta| ampliando a ampliando a

Vinicola se fortifique ao longo | produgéo produgao

do tempo?

25. Esperamos aumentar o | Sim "Sim, estamos | "Sim, mas a|Sim

volume de uva entregue a esta aumentando  as|cantina deve ir

Vinicola no futuro? parreiras". melhorando".

26. Estamos dispostos a dispor | Sem resposta Sim "Sim, pois ndo se | "Temos um

um consideravel esforgo e pode ficar | compromisso

investimento no pulando de|com a Miolo de

fortalecimento do cantina em | oferecer uvas

relacionamento comercial com cantina". com qualidade".

esta Vinicola?

27. Temos nos empenhado | "Nao muito". De forma | Nao "Sim com wuvas

muito no relacionamento com razoavel de boa

esta Vinicola? qualidade".

28 Estamos comprometidos|"Ndo me sinto|"Ndo me sinto]|"Nao me sinto |"Me sinto

com esta Vinicola? comprometido comprometido, comprometido". | comprometido
com a Miolo ". pois nem eles com a Miolo ".

estdo comigo".
29. o relacionamento | "Sim, pelo fato | Sim "Temos uma | "Sim, pela ajuda

certa parceria".

com as mudas".

Fonte: Coleta de Dados

A partir das estratégias e dos elementos simbodlicos identificados na Miolo, buscou-se
verificar como estas agdes sdo percebidas pelos quatro produtores de uva entrevistados. O
Quadro 2 descreve o resultado da pesquisa a partir da propria fala dos produtores.

Quadro 2. Estratégias e Elementos Simbdlicos da Miolo versus Visao dos Produtores de uva
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Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado C

Entrevistado D

S6 véem no final
quando a uva esta
pronta".

é preciso
acompanhar o ano
todo. SO véem se
forem chamados".

Investimento no | "Isso ajuda muito" |"Preferimos ndo|"A entrega das|"Me sinto
Relacionamento pegar as mudas|mudas fortalece o |comprometido,
(Oferta de Mudas e estrangeiras em | relacionamento". pois eles me
empréstimos) fungdo do custo ser ajudaram com as
muito alto, mas a mudas quando
Miolo nos ajuda precisei”.
com os enxertos de
novas mudas".
Servigo Ampliado | "Considero a|"Os técnicos da|"A assisténcia | "Tem pouco
(Assisténcia Técnica) | assisténcia técnica | Miolo ndo passam |técnica ndo estd | acompanhamento
muito boa" para ver como | muito boa, s6 véem | técnico. Deveriam
estdo as parreiras. | na hora da colheita, | acompanhar de

forma continua".

Relacionamento a|"Uma das grandes|"O prego que a]"O preco pago estd|"A  diferenciagdo
partir do Preco vantagens da Miolo | Miolo paga pelalde acordo com o]|do prego incentiva
¢ o prego pago". uva € muito bom". |mercado". na produgdo de

uvas de qualidade".

diretores".

amizade que tenho
com os donos".

Amizade com  os|"Me sinto em casa | "Entrego na Miolo | "Entrego a uva na|"Os produtores sdo
Produtores e Aspectos |com a Miolo, ndo |também em funcédo | Miolo pela | muito resistentes a
Culturais (Simbolicos) |troco com outra". |da grande amizade | localizagao e | mudanga, em

que tenho com os|também pelalrelacio a novas

formas de trabalhar
com a parreira'.

Observagdes Gerais

"Considero o meu
relacionamento
muito bom com a
Miolo"

"A distribuigdo das
mudas ¢ feita de
forma desordenada,
talvez pelo fato de

"Devem dar mais
acompanhamento
técnico
produtor".

ao

"Deveria  colocar
mais um técnico
para  acompanhar
os produtores".

terem mais uva no
mercado e com isso
reduzir os custos"

Fonte: Coleta de Dados
Analise dos Resultados

A partir da revisdo da literatura da entrevista com o diretor da Miolo e das entrevistas
com quatro fornecedores de uva ¢é possivel fazer algumas comparagdes e comentarios sobre o
objetivo da pesquisa: Identificar a constru¢do de Relacionamento entre uma empresa vinicola
e os seus fornecedores de uva.

Dos seis constructos propostos por Wison e Vlosky (1997) para a identificacdo do
relacionamento entre os parceiros comerciais identificou-se (Quadro 1) que a construgdao do
relacionamento dos produtores de uva com a Miolo da-se principalmente em relagdo ao nivel
de comparagdo, de investimento, da troca de informagdes e da confianga.

Em relacdo ao constructo Dependéncia, percebeu-se que nenhum dos entrevistados
sente-se dependente da Miolo. A oferta atual de uvas viniferas ndo consegue atender a grande
procura das vinicolas, por isso, os produtores encontram facilidade para entregar a sua uva.
Mas todos concordam que a Miolo é importante para eles e para o Vale dos Vinhedos como
um todo, e da mesma forma que identificam que sdo importantes para Miolo. Apesar de haver
muita possibilidade de fornecimento de uva, os produtores acreditam que ha uma parceria
equilibrada entre eles e a Miolo.

Quanto a comparacdo com as demais vinicolas, os produtores apresentam que as
vinicolas concorrentes também apresentam os mesmos beneficios que a Miolo, mas a
vantagem da Miolo, ou o motivo principal que fazem com que entreguem a uva neste local, ¢
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fortemente baseada na localizagdo, na amizade, no preco e pelo fato de outras vinicolas ndo
apresentarem beneficios adicionais. A partir do discurso dos produtores: "ndo ¢ bom ficar
trocando muito, ou ficar pulando de galho em galho", ¢ possivel identificar que a motivacao
para a manutencdo de relacionamento ¢ influenciada pela esperanca em receber um valor
positivo de sua participacdo, e também, hd uma inclinagdo para a reducdo de suas escolhas
(Sheth e Parvatiyar, 1995). Nesse sentido, percebe-se que estas duas propostas tedricas se
inter-relacionam nos quatro casos observados.

No constructo Investimento, trés casos concordam que a Miolo estd investindo no
produtor para implementar uma parceria significativa. Da mesma forma, que a amizade que
envolve os produtores com os proprietarios e dos mecanismos que estabelecem para o
relacionamento, exemplo o fornecimento de mudas, tornam dificeis encerrarem o
relacionamento. Percebe-se que o investimento no relacionamento, como afirma Wulf et al.
(2001), refor¢a a qualidade do relacionamento e influéncia na lealdade de comportamento
entre os parceiros. Isso se confirma nas respostas dos entrevistados (Quadro 1).

A troca de informagdes com a Miolo é vista como positiva pelos produtores
entrevistados. A disponibilidade dos diretores e dos técnicos, o fato de também serem
produtores de uva e residirem na comunidade sdo fatores que contribuem para a troca das
informagdes e conseqiientemente fortalecerem o relacionamento.

Em relagdo ao constructo confianca identificou-se que todos os produtores
entrevistados sentem-se confiantes em entregar a uva na Miolo. Esse sentimento de confianga
dos produtores contribui para o aumento da cooperagdo, exemplo, a busca pela qualidade das
uvas; diminui a incerteza o que reflete na seguranga com a Miolo motivando o plantio de mais
uvas viniferas. Dessa forma, é possivel identificar que o modelo de Morgan e Hunt (1994)
(Figura 2), em que os valores compartilhados e a comunicagdo aumentam a confianca e
assegura um maior comprometimento e cooperagdo também se confirma nos resultados
encontrados na pesquisa. Identifica-se também que o pressuposto de Berry (2002), em que,
mais importante que ter um direcionamento estratégico baseado na construcdo de
relacionamento ¢ a construcdo de uma relagdo baseada na confianca, se identifica no
relacionamento entre os produtores de uva e a Miolo.

Quanto ao comprometimento todos esperam que o relacionamento continue e se
fortifique ao longo do tempo, da mesma forma estdo buscando aumentar o volume de uvas
entregues com uma disposicao em investir para o fortalecimento do relacionamento. Também
todos vém o relacionamento com a Miolo como uma parceria. O que, porém nao ficou claro ¢
que das sete questdes que foram utilizadas para medir o comprometimento, seis obtiveram
respostas afirmativas, no entanto, a pergunta: Estamos Comprometidos com esta Vinicola?
trés respostas foram negativas. Dessa forma, a partir das demais respostas ¢ possivel supor
que de modo geral os entrevistados apresentam atitudes que demonstram estarem com um
desejo duradouro para manter um relacionamento de valor, o que Morgan e Hunt (1994) e
Dwyer et al. (1987) definem como estado de comprometimento, no entanto, para uma analise
mais profunda ¢ necessario identificar qual o significado de comprometimento para os
produtores da regido.

Buscando ainda compreender a construgdo de Relacionamento entre uma empresa
vinicola e os fornecedores de uva mostrou-se no Quadro 2, um resumo das principais
afirmacdes dos produtores de uva com relacdo as estratégias utilizadas pela Miolo. A seguir,
uma breve analise de cada estratégia a partir da visdo dos produtores e algumas consideragdes
gerais.

A estratégia de Investimento no Relacionamento, sendo praticada pela Miolo
principalmente com incentivo na oferta das mudas das parreiras, com financiamentos sem
juros, etc., € vista pelos produtores como uma agdo que fortalece o relacionamento e os
mantém, de certa forma, leais e/ou ligados com a vinicola. Isso demostra que a estratégia de
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Investimento da Miolo esta sendo bem aceita pelos produtores contribuindo para a criagao de
uma unido e fortalecimento de relacdes entre a Miolo e seus parceiros. Essa pratica ¢ uma
caracteristica da estratégia cliente preso (Locking Customers In) apresentada por Rowe et al.
(1998).

Quanto a estratégia de Servigo Ampliado apresentada pela Miolo como oferta de uma
Assisténcia Técnica ampliada aos produtores, ndo ¢ vista pela maioria deles (trés) como
eficaz. Na opinido dos produtores B, C e D "tem pouco acompanhamento técnico", "s6 véem
na hora da colheita", "ndo passam para ver como estd a parreira". Isso demonstra uma certa
insatisfacdo dos produtores com relagdo a assisténcia técnica oferecida.

O Relacionamento a partir do Pre¢co num mercado em que a procura por uva estd
sendo maior que a oferta, constitui uma ferramenta estratégica importante para manter os
produtores satisfeitos com a relacdo. A partir das entrevistas observou-se que todos os
produtores estdo satisfeitos com a politica de prego praticado pela Miolo, ¢ o que ¢
importante, a diferenciagdo de pregos incentiva a busca de qualidade das uvas produzidas.
Como salienta Wulf et al. (2001), a reciprocidade, ou o ganha-ganha do relacionamento
alimenta uma atmosfera positiva, remove as barreiras do risco e capacita os parceiros para o
investimento na relagdo. Tal perspectiva é observada no relacionamento da Miolo com os
produtores pesquisados.

Além dos elementos tangiveis como prego, incentivo e assisténcia técnica, observou-se
que hd aspectos de natureza simbodlica que também agem sobre o relacionamento. Dois
aspectos que chamaram a atencdo do pesquisador foram: amizade e cultura da nao
dependéncia. Todos os produtores entrevistados salientam que a amizade com os
proprietarios, a facilidade de comunicacdo, o fato de serem vizinhos, ¢ que "assim como nos,
foram agricultores" sdo aspectos importantes e que ajudam na manutencdo do relacionamento.
Outro fator que chamou atencao ¢ que apesar dos produtores terem plena confianga na Miolo,
ha um sentimento comum de nao ficar dependente com apenas uma unica vinicola, "é bom
termos duas, pois caso uma nao for bem, temos a outra". Esse € outro aspecto que pode ser
objeto de estudo para uma pesquisa futura.

Assim, a analise dos resultados identificou que os constructos: Niveis de Comparagao,
Investimento, Troca de Informag¢des, Confianga e Comprometimento, juntamente com as
estratégias de Investimento, de relacionamento a partir de preco diferenciado, de aspectos
culturais e simbolicos constituem os principais elementos que configuram a constru¢do do
relacionamento entre a Miolo e os produtores de uva entrevistados.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa mostram que a constru¢do do relacionamento entre a
Vinicola Miolo e os produtores de uva ¢ fortemente baseado em elementos tangiveis e
intangiveis. Os elementos tangiveis sdo: incentivo ao plantio de uva através de estratégias de
financiamento de mudas e empréstimos financeiros, localizacdo da vinicola, troca de
informagdes e pela oferta diferencial ao prego da uva. Ja os elementos intangiveis ou
simbolicos sdo: amizade, o fato de ser "gente como a gente" e pela confianga. Tais agdes
revertem em uma manutencao do relacionamento entre os parceiros.

A pesquisa também identificou que muitos elementos tedricos também se confirmam
na perspectiva analisada. Assim, por exemplo, o modelo de Morgan e Hunt (1994) (Figura 2)
pode ser identificado nos resultados da pesquisa. E possivel perceber que a confianga que os
produtores depositam na Miolo gera um comprometimento no qual ¢ manifestado pelo
consentimento, por um aumento da cooperagao ¢ um aumento do investimento, diminuindo
conseqiientemente a propensao de saida.

A partir do conceito de Marketing de Relacionamento como um processo de criacdo de
valor, de cooperagdo, de comprometimento ¢ de confianga entre os parceiros (Gronroos, 2000;
Parvatiyar, 2000; Tinsley, 2002; Berry, 2002), identificou-se que a Vinicola Miolo faz uso de
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alguns destes elementos e juntamente com algumas estratégias e elementos simbolicos
consegue construir e manter um bom relacionamento com seus produtores de uva.
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2 Vinhos Varietais ou Finos: sdo vinhos elaborados a partir de uvas européias (denominadas viniferas), ex.
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