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RESUMO

Adaptar-se as mudancas é necessario para mitigar as problematicas comerciais emergentes
frente aos modelos de negdcios atuais. Atuar com Inbound Marketing contribui para esse
processo. Tal relevancia, justifica a tematica deste estudo que teve como objetivo analisar as
praticas de Inbound Marketing operadas pelas vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha
Gaucha. Com apoio de entrevistas guiadas por um roteiro, elaborado a partir da revisdo da
literatura, aplicado aos responsaveis pela area de marketing das vinicolas de ambas as regides.
A coleta de dados se baseou em fontes primérias e o delineamento da pesquisa foi qualitativo,
de natureza exploratoria. Ao todo, considerando as duas regides, foram entrevistados sete
profissionais. Os resultados indicaram que as vinicolas estdo buscando atualizar-se quanto ao
posicionamento de marketing; um processo de transicdo para o Inbound Marketing; este, na
maioria, ainda ndo é o modelo prioritario das vinicolas; apenas uma atua com o formato na
integra, o que inclui o Funil de Vendas. Concomitantemente a esse contexto, 0S
empreendimentos ja vém atuando com taticas de Inbound Marketing, conquistando mais
engajamento e aceitacdo do publico on-line. Segundo os respondentes, as taticas mais efetivas
sdo as das redes sociais, com destaque para o Instagram, Facebook e Whatsapp. Por fim,
ressalta-se que esta dissertacao contribui em aspectos sociais, académicos e empiricos, uma vez
gue a tematica até entdo ndo havia sido estudada no contexto e nas regides delimitadas, e pode

auxiliar as vinicolas e demais empreendimentos que desejam atuar com Inbound Marketing.

Palavras-chaves: Inbound Marketing; Funil de Vendas; Vinicolas; Enoturismo; Covid-19.



ABSTRACT

Adaptations are necessary to mitigate emerging business problems in the face of contemporary
business models. Working with Inbound Marketing, contributes to this process. This relevance
justifies the theme of this study, which aimed to analyze the Inbound Marketing performance
of the Wineries from Vale dos Vinhedos and Campanha Gaucha. With the support of interviews
guided by a script, elaborated from a literature review, applied to those responsible for the
marketing area of the wineries of both regions. Data collection was based on primary sources
and the research design was qualitative, exploratory in nature. In all, considering the two
regions, seven professionals were interviewed. The results indicated that the wineries are
seeking to update themselves regarding marketing positioning; a transition process for Inbound
Marketing; this, for the most part, is not yet the priority model of wineries; only one acts with
the format in its entirety, which includes the Sales Funnel. Concomitantly with this context, the
enterprises have already been working with Inbound Marketing tactics, conquering more
engagement and acceptance from the online public. According to the respondents, the most
effective tactics are those of social networks, especially Instagram, Facebook and Whatsapp.
Finally, stands out that his dissertation contributes to social, academic and empirical aspects,
since the theme had not been studied in the context and in the delimited regions, and can help

wineries and other enterprises that wish to work with Inbound Marketing.

Keywords: Inbound Marketing; Sales Funnel; Wineries; Wine Tourism; Covid-19.
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1 INTRODUCAO

A sobrevivéncia de um empreendimento € resultante das suas acoes frente as mudancas
do mercado (SLATER; NARVER, 1995). Em momentos como de uma pandemia, a adaptacédo
dos negdcios torna-se fundamental, em especial para os dependentes da interacdo social, como
os do turismo, impactados diretamente devido as restri¢cbes impostas (BAI et al., 2020; ROTHE
et al., 2020).

A pandemia impactou fortemente o turismo mundial, e o Brasil teve perdas
significativas no setor. Conforme o estudo da Confederagdo Nacional do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo - CNC (2022), desde o inicio da pandemia, o segmento do turismo brasileiro
perdeu cerca de R$ 515 bilhGes, sendo aproximadamente R$ 15 bilhdes s6 no Rio Grande do
Sul (RS).

Nessa situacao de crise, uma forma de aumentar as vendas, minimizar perdas financeiras
e preparar a retomada das atividades, € trabalhar com estratégias de marketing (CASTRO et al.,
2020). Indica-se atuar com direcionamento estratégico focado no consumidor (HENNIG-
THURAU et al., 2010). Porém, o consumidor nem sempre esteve no centro das estratégias, mas
com o passar dos anos, foi se tornando protagonista; um processo explicado por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010; 2017; 2021), atraves da evolucdo do marketing, classificado como
eras 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e, por ultimo, o marketing 5.0, que serdo tratadas na secdo 2.1 desta
dissertacéo.

Nesse processo evolutivo, evidencia-se a necessidade de compreensdo do individuo e
do ambiente relacionado com o0s avangos tecnoldgicos, pois a revolucdo digital impactou
fortemente a forma de atuacdo no marketing, possibilitando trabalhar em dois formatos: o
tradicional, mais focado no off-line, comportando um direcionamento de Outbound Marketing
(OM); e o digital, tendenciando as estratégias Inbound Marketing (IM) (DAKOUAN;
BENABDELOUAHED; ANABIR, 2018).

O OM comporta um formato de marketing tradicional, mais evidente nas eras do
marketing 1.0, 2.0 e 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), com comunicagdo
mondloga, de caracteristica interruptiva, baseada em anuncios televisivos, outdoors, dentre
outros formatos que ndo promovem interacdo com o consumidor (LEHNERT; GOUPIL;
BRAND, 2020). Caracteriza-se por se comunicar com grandes audiéncias e neste formato, a

empresa vai até o “cliente”, geralmente com apoio de uma segmentagdo de publico-alvo
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(OPREANA; VINEREAN, 2015) e com uma divulgacdo comercial massiva, objetivando o
aumento das vendas (YUAN, 2015).

O IM, por outro lado, € o modelo de transicdo entre a era do marketing 3.0 para as eras
4.0 e 5.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Este tipo de marketing busca criar
condigdes para facilitar o encontro dos usuarios on-line, atraindo-os e envolvendo-0s com o uso
de taticas de marketing digital que proporcionem a interagdo (HAGEL; BROWN, 2011),
através de varios canais e plataformas de comunicacdo (HALLIGAN; SHAH, 2009).

O objetivo do IM ¢é promover um didlogo entre empresa e cliente, desempenhando um
papel de socializador, ao invés de anunciante, como costuma ser trabalhado no marketing
tradicional (DEL SANTO; ALVAREZ, 2012). O IM proporciona um melhor acompanhamento
da jornada do consumidor, com apoio do modelo Funil de Vendas, através de estratégias de
marketing digital e distribuicdo de conteddo (BRAULIO, 2019). O Funil de Vendas do IM esta
dividido em quatro fases: atragdo, converséo, fechamento e fidelizagdo (HALLIGAN; SHAH,
2009), sendo melhor apresentado na subsecédo 2.3.1 desta dissertacéo.

O IM se mostra como uma alternativa efetiva, e surge como resposta as mudancas no
comportamento do consumidor atual no meio digital (MENEZES, 2018). Um modelo que
comporta diversas estratégias de marketing, tendo registrado até 62% menos custo que o OM
(LOOMER, 2012). Deste modo, atuar com IM pode ser uma alternativa eficiente frente as
situacdes de crise, assim como a ocasionada pela pandemia da Covid-19, pois € um modelo
estratégico que contribui com o aumento das vendas e a minimizacdo das perdas (CASTRO et
al., 2020).

Além desses aspectos demonstrados, o IM apresenta eficacia em inimeros segmentos,
com um apelo para utilizacdo deste papel de socializador no setor do turismo, pois é importante
para a relacdo com turistas durante e apds a pandemia do Coronavirus, pela necessidade de criar
confianca e atrair o publico para os destinos (SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA;
RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020).

Para criar confianca no destino e atrair turistas, os empreendimentos precisam
qualificar-se em IM (SANTOS, 2020). Neste sentido, esta dissertagdo visa colaborar, com
aporte tedrico e pratico as vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha Galcha na
qualificacdo das praticas de IM, para que estas sejam uma possibilidade estratégica eficaz e
facilitadora na amenizacao dos impactos provocados pelo Covid-19.

Vale destacar que nos contextos estudados, onde o0 enoturismo é um dos segmentos mais

relevantes. Este segmento pode ser classificado como turismo de bebidas, sendo um nicho
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pertencente ao turismo cultural (VALDUGA, 2011), diretamente relacionado ao turismo rural
(BARBOSA et al., 2017). E uma prética que se resume a visitacio de adegas e regides que
possuem qualidades Unicas e um estilo de vida contemporaneo, associadas ao prazer de degustar
o0 vinho na sua origem, bem como, a culinaria, as paisagens e, também, a oportunidade de
conhecer a cultura local (CARLSEN, 2007).

No Brasil, sdo duas as mais importantes regides enoturisticas, o Vale dos Vinhedos
(VV) no Rio Grande do Sul e o Vale do Séo Francisco localizado entre os estados da Bahia e
Pernambuco (ZANINI; ROCHA, 2010). Destaca-se no Rio Grande do Sul, além do VV, ha a
regido da Campanha Galcha (CG), uma regido emergente, que vem apresentando grande
potencial para o seu desenvolvimento (CERSOSIMO; TECHEMAYER, 2016).

Desta forma, elegeu-se como objeto de andlise desta dissertacdo as vinicolas gauchas,
localizadas no VV e na CG, integrantes da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale
dos Vinhedos (Aprovale) e a Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos da Campanha Gadcha.
Os empreendimentos destes roteiros turisticos foram os pioneiros na oferta no segmento do
enoturismo no Brasil, possuindo uma significativa contribuicdo para o incremento das
atividades do turismo no pais (ZANINI; ROCHA, 2010).

O Vale dos Vinhedos possui essa denominagdo em razdo de seus vales serem cobertos
por videiras, dispostas em uma area de 81.123 km?, localizada a cerca de 122 km ao norte de
Porto Alegre (capital do estado do RS), abrangendo os municipios de Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul. A regido comporta 23 vinicolas associadas e outras vinicolas
ndo associadas.

A Campanha Gaulcha conta com uma area aproximada de 44.365 km?, distribuida pelo
sudoeste do RS, fazendo fronteira com o Uruguai e a Argentina. A regido abrange 0s municipios
de Alegrete, Bagé, Candiota, Dom Pedrito, Hulha Negra, Itaqui, Macambara, Quarai, Rosario
do Sul, Sant”Ana do Livramento e Uruguaiana, integrando 18 vinicolas associadas.

Nestas duas regides, ha inameros empreendimentos que se destacam por promover 0
enoturismo, por meio de visitagOes, festivais, apresentacdo do cultivo de uva, dentre outras
atividades que motivam os turistas que apreciam a degustagéo de vinhos e os atributos de uma
regido vitivinicola e serdo apresentados na secdo 3.2 desta dissertacdo. Na sequéncia desta

introducdo sera apresentada a problematizacéo da pesquisa.
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1.1 Problematizagédo

A pandemia evidenciou a necessidade de adaptacdo e os empreendimentos turisticos
precisaram se reposicionar com atualizacdo de estratégias para acompanhar as mudangas no
comportamento dos consumidores em nivel mundial (SANCHEZ-FEBA; GARCIA-
MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020). Um contexto desta natureza exige
adequacao das estratégias de marketing, para atender as demandas atuais, afinal o formato
marketing tradicional, ja ndo € mais tao efetivo (SANTQOS, 2020).

A literatura reforca, desde inicio do século XX, a relevancia de trabalhar o marketing
com foco no cliente, para manter-se atualizado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010), todavia, 0 comércio e também o setor de servicos aparentam ndo ter acompanhado essa
perspectiva de evolucdo do marketing, ao aderir um formato exclusivamente comercial,
tradicional, ligado a ofertas de produtos (CASTRO et al., 2020). Notou-se que esse padrédo
necessitava ser revisado, visto que ndo compreendia, de forma eficaz, o individuo moderno
(ALMEIDA, 2019), por ser um posicionamento que incentivou uma desordem publicitaria,
devido aos anuncios e mensagens estritamente comerciais (OPREANA; VINEREAN, 2015).

Observou-se que os consumidores estdo vém rejeitando 0s meios tradicionais por
considerarem invasivos e por se sentirem incomodados com as interrupgdes (MENEZES,
2018), podendo resultar em bloqueio das marcas, que dificilmente seréo revertidos. Com isso,
é exigido dos profissionais da area um dominio da combinacdo entre o imediatismo dos canais
on-line e a intimidade dos canais off-line (KOTLER et al., 2017). Essa demanda, por um
formato de marketing adequado, torna-se ainda mais dificil de ser atendida quando hé fatores
impactando em mudangas no comportamento dos consumidores (JARA; PARRA;
SKARMETA, 2012), tal como o da pandemia da Covid-19. Esta é uma realidade de inGmeros
setores, em especial do turismo, que teve a demanda retraida devido as restricdes que
impossibilitaram a promogao de viagens internacionais, regionais e locais, impactando na forma
de consumir (BAl et al., 2020; ROTHE et al., 2020).

No que se refere ao marketing no turismo, os profissionais da area de atuacdo on-line
enfrentam concorrentes que competem por atengéo nas redes sociais (LEHNERT; GOUPIL;
BRAND, 2020), porque os empreendimentos, devido ao Covid-19, passaram a atuar mais
ativamente no digital, pois a pandemia evidenciou a importancia da tecnologia e inovagéo tanto

na oferta quanto na demanda do turismo (SIGALA, 2020).
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Para enfrentar a concorréncia, se torna efetivo a atuagdo com disposicéo de conteiidos
relevantes que se destaquem, para despertar atengdo, proporcionando conhecimento,
experiéncia, com intuito de fidelizar (XIANG; GRETZET, 2010). Para isso é importante
conhecer o turista potencial que, afinal, ele guiara o desenvolvimento de contetidos e norteara
em quais canais e plataformas de comunicagdo o conteudo devera ser disponibilizado
(HALLIGAN; SHAH, 2009).

No que se refere aos turistas, ha anos eles demonstram uma crescente demanda por
produtos culturais (NOVAIS; ANTUNES, 2009). Com isso, 0 enoturismo ganhou espaco,
unindo aspectos culturais aos momentos de lazer (INACIO, 2008), tornando-se um importante
nicho de mercado do turismo (HALL et al., 2000; NOVELLI, 2005), com possibilidades de
crescimento em nivel nacional, pois o pablico consumidor de vinho vem crescendo, com cerca
de 40% da populacdo brasileira (FONSECA, 2020). Um publico tendencioso a desfrutar
experiéncias enoturisticas, que poderia ser conquistado através de estratégias de marketing
adequadas ao momento atual.

Dessa maneira, é importante que as empresas de turismo atuem de forma efetiva com
marketing digital (SANCHEZ-FEBA; GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ,
2020), pois este proporciona um grande alcance de pablico e possibilita encontrar os potenciais
turistas. Trabalhar no ambiente on-line traz beneficios para a retomada das atividades turisticas,
visto que é uma possibilidade para criar confianca no destino. Uma pesquisa realizada em
outubro de 2020 revelou que mais da metade dos turistas galchos apresentam inseguranca
sanitaria para viajar (BENETTI et al., 2021). Para contornar isso, aconselha-se a ado¢do do IM
(SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020).

O IM acompanha as demandas atuais podendo ser considerado um novo processo de
venda (VALDES, 2018) mostrando eficiéncia em inGmeros segmentos (DAKOUAN;
BENABDELOUAHED; ANABIR, 2018), por priorizar mensagens gue ndo apresentem
explicitamente a intencdo de venda, com uma comunicacdo que valoriza mais 0s aspectos
humanos que os comerciais (SAURA; REYES-MENENDEZ; BENNETT, 2019). O IM
apresenta um formato de atuacdo considerado diferencial, pois comporta os modelos e
demandas atuais, em especial para o turismo, além de que neste setor ha poucos registros que
comprovem a implementacdo de estratégias de IM (SANCHEZ-TEBA; GARCIA-
MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020), podendo gerar vantagens frente a

concorréncia.
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Neste sentido, os ponderamentos feitos, bem como os impactos provocados pela
pandemia de Covid-19 no setor de turismo, motivaram a busca para avangar na tematica IM.
Desta maneira formulou-se a seguinte pergunta de pesquisa:

Como o Inbound Marketing esta sendo operado nas vinicolas do Vale do Vinhedos

e da Campanha Gaucha?

1.2 Objetivos

Para dissertar sobre esta teméatica e mais bem apresentar o problema de pesquisa,
delimitou-se objetivos, o0s quais estdo subdivididos como geral e especificos, sendo

apresentados abaixo.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as praticas de Inbound Marketing operadas pelas vinicolas do Vale dos

Vinhedos e da Campanha Gaucha.

1.2.2  Obijetivos especificos

a) Identificar o periodo em que as vinicolas se enquadram frente as classificacdes do
marketing 1.0 a 5.0;

b) Verificar se o IM foi utilizado para promover a retomada do enoturismo pds-isolamento
do Covid-19;

¢) Analisar as taticas e etapas do Funil de Vendas do IM que estdo sendo operadas;

d) Apresentar as taticas de marketing mais efetivas para engajamento no enoturismo.

1.3 Justificativa

O turismo era considerado um dos setores que mais crescia no mundo
(GRIGALIUNAITE; PILELIENE; BAKANAUSKAS, 2015). No més de novembro de 2019,
no Brasil, o setor apresentou um aumento de 3,8% em relacdo a 2018; nesse més, os estados
gue mais se destacaram foram S&o Paulo e Rio Grande do Sul, que tiveram alta de 5,8% (IBGE,
2020). Em 2017 o estado do Rio Grande do Sul recebeu 1.270.618 turistas internacionais,
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conforme dados do MTUR, o que representou 19,3% das chegadas destes turistas no pais,
ocupando a 32 posicao entre todas as unidades da federacio (ATLAS ECONOMICO-RS, 2020).

Com isso, o setor contribui significativamente para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade em nivel internacional, pois o turismo gera inimeras oportunidades de emprego
(WTO, 2019). S6é em 2019 foram mais de 25 mil empregos gerados, correspondendo a um
percentual de 6 a 8% do total de empregos no mundo (WTO, 2019). Dados que evidenciam a
importancia do setor, pois 0 mesmo, atende aspectos sociais, culturais e econémicos, gracas a
integracdo dos mais diversos empreendimentos que auxiliam na oferta turistica (CENAMOR et
al., 2017).

Entretanto, em margo de 2020, a OMS declarou crise devido a pandemia de Covid-19
em todo o mundo (WTO, 2020), e fez com que a maioria dos paises entrasse em estado de
emergéncia, interrompendo acbes econdmicas, politicas e sociais, devido as medidas de
isolamento social, colocando diversos setores em risco (FANA et al., 2020), em especial o do
turismo. Desde o inicio da pandemia, o Brasil sofreu com perdas superiores a R$ 515 bilhdes,
sendo aproximadamente R$ 15 bilhGes sé no RS (CNC, 2022). Mais de 50 mil empresas
brasileiras de turismo fecharam as portas (CNC, 2022), impactando em de 1 milhdo de
demissbes (ANDRADE, 2021).

Mediante este fato, desencadeou-se um apelo unanime em busca de oportunidades de
transformacéo e recuperacdo do setor (ZENKER; KOCK, 2020). Foram buscadas iniciativas
que viessem a fortalecer a promocéo do turismo, que melhorassem a economia, aumentando a
geracdo de emprego e de renda, e trazendo beneficios aos turistas e a comunidade local (WTO,
2020). Para Ruschmann (1997, p. 165) “o turismo deve ser considerado como fator de
desenvolvimento prioritario em todas as localidades nas quais ele se constitui a maior fonte de
renda e a base da existéncia dos empreendimentos que dependem direta ou indiretamente da
atividade.”

O enoturismo pode converter-se num importante segmento da atividade de turismo, é
uma oportunidade de transformagc&o e recuperacio do setor. E um nicho de mercado do setor
que traz beneficios, conforme destacou Zanini e Rocha (2010) ao referir-se a regido do Vale
dos Vinhedos, destacando os seguintes aspectos: melhoria de infraestrutura em conjunto ao
poder publico; mais postos de trabalho; oportunidade de novos negdcios; valorizagao das terras;
e valorizagdo da marca regional. O enoturismo também se apresenta como relevante para o

desenvolvimento da economia local e regional, possibilitando crescimento das vendas do
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comeércio, restaurantes e hotéis, sendo que pode contribuir para o aumento da empregabilidade
(PINA, 2010), e reducdo dos impactos provocados pela pandemia do Covid-19.

O enoturismo conquistou uma importante posicdo no turismo, pois acompanha as
exigéncias dos consumidores (SIGALA, 2014). Com o surgimento do Covid-19 o enoturismo
se fortaleceu ainda mais, visto que notou-se a crescente preferéncia dos turistas pelo turismo
rural e regional (FOO, et al. 2021). Para as regides rurais, a oferta de atividades enoturisticas
promovem a valorizacdo local, resultando na atracdo de investimentos, no desenvolvimento de
novas atividades e no aumento da empregabilidade (GETZ, 2000; HALL et.al., 2000;
ALONSO, LIU, 2010).

Para 0 enoturismo, as previsdes sdo otimistas, visto que em 2020, foi registrado um
aumento de 28% nas vendas de vinho, sobre 2019, atingindo assim, um recorde historico de 200
milhdes de litros, e grande parte dessa venda foi efetivada de forma on-line (FONSECA, 2020).
Para confirmar essa constatacdo, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) aponta para a
necessidade de acelerar a transformacéo digital no setor (UNWTO, 2020).

O ambiente digital faz a diferenca neste segmento, pois 0s turistas aumentaram o tempo
de navegacdo em redes sociais durante a pandemia, e muitas vezes iniciam sua jornada de
compra por meio desses canais, buscando informacdes e compartilhando experiéncias (HYSA;
KARASEK; ZDONEK, 2021). Com isso, as empresas que estdo trabalhando de forma
estratégica, tendem a atrair mais os turistas, afinal, uma estratégia de marketing digital adequada
impacta na quantidade de turistas que visitam um determinado local (WU, et al., 2018).

Uma forma adequada de atuacdo é trabalhar com mensagens claras e consolidadas, que
busquem conquistar a confianca do visitante, dada a importancia e sensibilidades em relacao a
satide publica para o pos Covid-19 (UNWTO, 2020). E importante adequar a comunicagio de
acordo com a demanda, e tomando por base o resultado da pesquisa da Association for Media
and Communication Research, com quinze mil participantes, 59,9% dos entrevistados optaram
pela opcdo "publicidade demais" quando questionados sobre qual € o maior problema da
internet, 75% indicam que se um site apresentar publicidade excessiva, eles param de acessar
(UGAZ; WONG, 2020).

O marketing tradicional, sustentado pela publicidade tradicional se mostra
supersaturado, pois centenas de empresas estdo competindo pela atencdo dos clientes
(LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2020) o que pode justificar as atuacfes exclusivamente
tradicionais que parecem ndo ser mais adequadas para 0s modelos de negdcio e mercados

contemporaneos, muito pelo fato de possuir um alto custo de aquisicao por cliente.



22

Desta maneira, o IM surge como uma solucéo para essas problematicas, sendo uma das
estratégias de marketing mais importantes em momento de pandemia, pois cria confianga no
destino (SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020).
Trabalhar de forma atualizada o marketing de destino contribui para atender as crescentes
preocupacOes dos turistas sobre seguranca e saude (SIGALA, 2021).

O IM mostra-se como a melhor alternativa para acompanhar o processo de atracéo e
retencdo de clientes, uma vez que possui uma metodologia eficaz para ser aplicada em qualquer
organizacdo, independente do setor (UGAZ; WONG, 2020). Para o setor vitivinicola é uma
oportunidade de promover o enoturismo, podendo contribuir para a retomada das atividades
enoturisticas e amenizar os impactos da pandemia.

Para tal, os lideres devem introduzir praticas organizacionais que aprimorem a
capacidade da organizacdo, para suportar as incertezas da crise e também para emergir mais
forte no futuro (PEREIRA et al., 2020). Para sustentar as decisdes, ha necessidade de ampliacéo
de estudos. Para Beltran-Bueno e Parra-Merofio (2017) a pesquisa voltada para o turismo é
extremamente Gtil e tem efeitos significativos, tanto para o meio empresarial, como para o
académico. Na area de marketing, a tematica proposta, pode proporcionar conhecimento aos
profissionais do turismo, a fim de permitir que eles acompanhem eficazmente as mudancas dos
canais de distribuicdo e de informacdo e também para desenvolver estratégias de marketing on-
line adequadas (BERTHON et al., 2012; XIANG, GRETZET, 2010).

O IM se mostra relevante, uma vez que ainda é notoria a falta de qualificacao estratégica
dos viticultores e isso resulta em uma inadequada promoc¢do dos recursos enoturisticos
dificultando a sua estruturacio e valorizagdo (INACIO, 2008; TORRE et al., 2008). Isso, pode
justificar os poucos registros que comprovam a implementacdo do 1M neste setor, pois € uma
estratégia que demanda capacitacdo (SANCHEZ-TEBA: GARCIA-MESTANZA;
RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020). Em nivel nacional esse formato de estratégia também é
pouco utilizado pelas empresas (ALMEIDA, 2019).

Grande parte das empresas que atuam com IM, demonstram utilizacdo parcial da
metodologia do IM (BRAULIO, 2019) e isso pode se dar pelo fato do IM demandar um
conhecimento amplo sobre as taticas de marketing em geral e como elas podem ser organizadas
por meio do chamado Funil de Vendas. Conforme destacou Almeida (2019), pode-se encontrar
outras dificuldades durante a atuacdo com IM, tais como: a geracdo de contetdo relevante de

qualidade; acompanhar as rapidas mudancas e a grande complexidade envolvida em cada
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mercado especifico; a falta de recursos humanos e tecnoldgicos e a qualificacdo limitada dos
profissionais da area.

Embora haja essas dificuldades, os estudos indicam que o IM é uma tendéncia. No que
se refere a aplicacdo no segmento de bebidas, Ugaz e Wong (2020), propuseram um plano de
implementacdo da metodologia do IM em uma empresa de cerveja artesanal. Pacheco (2017),
indica que o IM vem sendo trabalhado por vinicolas, trazendo uma anélise da Vinicola
Peterlongo. Entretanto, ainda sdo poucos os estudos que buscam entender a utilizacdo da
metodologia na pratica, principalmente no que se refere ao setor do enoturismo.

Constatou-se a lacuna teorica baseada na busca da palavra-chave “Inbound Marketing”
nas bases de dados Scopus e Web of Science, acessada entre 3 de janeiro a 11 de fevereiro de
2021. Este procedimento permitiu que fossem encontradas diversas publicacdes que
contribuiram para a construcdo da revisao bibliografica desta dissertacdo. Porém, somente trés
publicacbes foram consideradas mais relevantes para a construgdo argumentativa no
embasamento que cerca o campo desta pesquisa, as quais trouxeram perspectivas de estudos
futuros que possam vir a ser realizados.

Dentre as publicacdes, estdo a de Pacheco (2017) que traz uma analise de uma vinicola
guanto a atuacdo com estratégias de IM. O estudo de Pacheco enfatiza a relevancia de estudar
0 tema no setor vitivinicola, além de incentivar a realizagdo de pesquisas futuras para entender
a implementacdo de estratégias de IM apoiando-se em dados de empresas e entrevistas.
Também, o estudo de Ugaz e Wong (2020), contribui decisivamente ao explicar a ideia de
analisar o IM no setor de bebidas e indica considerar, para estudos futuros, a disposicéo,
interesse e capacidade das organizacdes quanto a ado¢do de estratégias de 1M.

Ainda, ao incluir o termo “tourism” e “Covid-19”, junto ao “Inbound Marketing”,
localizou-se somente um artigo publicado recentemente, sendo a terceira e mais relevante
publicacdo que embasa a construcdo desta pesquisa. O estudo de Sanchez-Teba, Garcia-
Mestanza, Rodriguez-Fernandez (2020), “The Application of the Inbound Marketing Strategy
on Costa del Sol Planning & Tourism Board. Lessons for Post-COVID-179 Revival ”, contribuiu
por trazer uma descri¢cdo de como o IM pode ser utilizado no setor do turismo em momento de
pandemia, instigando que ocorram mais estudos a fim de verificar se as adaptagbes dos
subsetores do turismo s&o as mesmas do caso estudado.

Estudar o IM no contexto proposto, mostra-se ainda mais relevante, uma vez que ao
incluir os termos “Wineries” e “Wine Tourism”, nenhum estudo foi encontrado. A falta de

estudos para 0 segmento, justifica a abordagem sobre o enoturismo, visto que é um nicho que
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vem crescendo cerca de 10% a 15% ano e possui um grande potencial, tanto na regido do VV
(regido consolidada), quanto na CG (regido emergente). Vale destacar que apenas no municipio
de Bento Goncalves foram recebidos mais de 1,5 milhdo de turistas, sendo 500 mil turistas
somente no Vale dos Vinhedos, em 2019 (BRAIS, 2020).

As vinicolas sdo empreendimentos que demonstram relevancia para a analise das
estratégias, presumindo que precisaram fazer diversas adaptacdes devido as restricbes de
isolamento social e tem muito a contribuir como modelo de negocio. Assim se mostra pertinente
identificar o periodo em que elas se enquadram frente as classificacbes do marketing (1.0 a 5.0)
com base em sua atuagdo. Muitas destas vinicolas parecem ndo ter acompanhado a evolucao do
marketing.

Cabe destacar que, um empreendimento pode até atuar com taticas de IM, mas tdo
importante quanto ter taticas atualizadas, é ter um posicionamento adequado. A efetividade do
IM depende muito de como as taticas sdo trabalhadas. Pouco adianta atuar com estratégias
atualizadas, se o posicionamento da marca é ultrapassado, como por exemplo, o que é exclusivo
do marketing 1.0, com intencdo puramente comercial, focada no produto. Tanto as taticas do
IM, como a forma com que séo trabalhadas, precisam apresentar coeréncia com a demanda
exigida pelo publico da “era” atual do marketing.

Supbe-se que o desalinhamento estratégico e o ndo acompanhamento dos
empreendimentos quanto a evolugdo do marketing contribui significativamente com o excesso
de anlncios e campanhas feitas que nao trazem resultado para o0 negdcio. Por isso, € necessario
compreender se as vinicolas estdo trabalhando de forma alinhada e se os profissionais da area
estédo preocupados com a atualizagdo do modelo de marketing.

Para tal, faz-se necessario verificar se o IM foi utilizado para promover a retomada do
enoturismo pés-isolamento do Covid-19. Tendo como base essa analise, torna-se relevante,
com aporte no modelo de Funil de Vendas do IM, descrever as taticas e as etapas do funil que
estdo sendo adotadas, além de identificar pela percep¢do dos respondentes, a efetividade das
taticas de marketing para engajamento no enoturismo.

Desta maneira o estudo podera contribuir com ampliacdo dos estudos na area, que
possam vir a auxiliar em possiveis melhorias a serem aplicadas na pratica, em especial no
segmento vitivinicola, aprimorando a promogéo de praticas enoturisticas, de acordo com as
preferéncias dos consumidores atuais, auxiliando na retomada saudavel do turismo, trazendo
beneficios econdmicos para os empreendimentos, valorizacdo para a regido e aumento da

empregabilidade para a populagéo.
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Além do mais, esta pesquisa busca colaborar com o desenvolvimento da sociedade e
das regiGes do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gaucha, atendendo aos interesses das
respectivas associacfes de vinho das regides, que segundo informacdes do proprio site das
mesmas, buscam a exceléncia dos seus destinos turisticos, através da integracdo entre os
associados e a comunidade, com o controle e fortalecimento do vinho e sua procedéncia, com
0 apoio de pesquisas cientificas e académicas. A unido entre académicos, governos e empresas
de turismo ajuda na retomada de um turismo saudavel (GRETZEL et al., 2020). Ha prioridade
em estudos que tragam resultados, solugdes e possibilidades replicaveis ao setor (SIGALA,
2021).

Deste modo, essa temética parece configurar-se como um tema de fronteira,
justificando-se frente a pandemia, em termos empiricos, académicos e sociais, que podem
contribuir na resolucdo de demandas contemporaneas que cercam a competitividade dos
empreendimentos que integram o setor do turismo nacional e internacional, estando alinhada
aos objetivos do Grupo “Estratégias Organizacionais”, o qual vincula-se a linha de pesquisa
“Competitividade e Marketing”, do Programa de Poés-Graduagdo em Administracdo da
Universidade de Passo Fundo (PPGAdm/UPF).

No proximo capitulo desta dissertacdo é apresentada a revisao de literatura que serviu
tanto ao apoio da proposi¢cdo do problema de pesquisa e objetivos, como, também, serviu de
apoio no delineamento do método, analise e discussdo dos resultados da pesquisa e

consideracdes finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem por objetivo apresentar os fundamentos tedricos essenciais para
compreensdo, mas também para a sustentacdo da analise de dados da pesquisa. Inicialmente,
serdo trazidos tépicos relacionados a evolugdo e enfoques do marketing ao longo do tempo,
além de outras tematicas relacionadas ao marketing e suas versdes, tradicional e digital. Apds,
amplia-se a discussao sobre a aplicacdo do marketing no setor do turismo frente ao Covid-19,
tendo um direcionamento para o IM, sendo mais bem explicado na sec¢do subsequente, que visa
explicar o funcionamento e aplicacdo para o setor enoturistico, com base no modelo de Funil

de Vendas. Por fim, trata-se do enoturismo no Brasil.

2.1 Evolucao e enfoques do marketing ao longo do tempo

Acredita-se que o marketing teve origem entre 7 e 9 mil anos atras por meio da troca
entre as partes (SHETH; PARVATIYAR, 1995), com praticas tdo antigas quanto o proprio
comércio (AMBLER, 2004), sendo desenvolvido como disciplina, no final do século XIX e
inicio do século XX, devido as inovacdes mercadoldgicas ocorridas nos Estados Unidos
(D’ANDREA, 2018). Com o passar dos anos o marketing foi evoluindo, ganhando relevancia
dentro das Ciéncias Sociais, sendo classificado pela American Marketing Association (2008, p.
6) como as “atividades e processos para criar, comunicar, entregar e trocar materiais que tém
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Isso tornou 0 marketing uma disciplina longe de ser estatica (KOTLER, 2017), pois,
afinal, o consumidor é o centro do direcionamento estratégico (HENNIG-THURAU et al.,
2010) e é um agente influenciado pelos adventos sociais, que requer das organizacfes e dos
profissionais de marketing uma compreensdo do ambiente e do individuo como um todo para
enfrentar os complexos desafios do mercado (KOTLER; KELLER, 2012). Alguns desses
desafios estdo relacionados ao ambiente digital, a facilidade no acesso a informacdes, a
concorréncia, a exclusividade e, além de tantos outros aspectos, a pandemia do Covid-19.

O marketing possibilita enfrentar os desafios atuais, sendo que, a sua construgéo,
encontra-se baseada em diferentes perspectivas, favorecendo as resolugdes de problemas no
contexto empresarial (SANDERS, 2017). Estas perspectivas solidificaram-se por meio de
contribuicbes tedricas e empiricas, estabelecidas entre pesquisadores e profissionais
(MARTINEZ-RUIZ et al., 2017). Com isso, a area de marketing pode ser estudada por
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diferentes dpticas, tais como o da publicidade, do comportamento de consumo, da experiéncia,
da promoc¢édo de lugares, do desenvolvimento de produto, vendas, dentre outras (CHASE;
BRENT, 2020) que contribuem na compreensdo do ambiente e do individuo.

Quando se trata de estudar a evolucdo do marketing, com o passar dos anos, a
perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021) é a que melhor explica seus
desdobramentos para atender as demandas atuais. Estes autores, classificam essa evolugéo
como eras, nomeadas em 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e, por ultimo, a era do marketing 5.0.

O marketing 1.0 é representado pela Revolucdo Industrial e pode ser elucidado pelo
“fordismo” (modelo de producdo de Henry Ford), pois nessa “era” o objetivo era a padronizagao
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010), para facilitar a produgdo em grande escala,
resultando em diminui¢do dos custos de producdo, impactando no preco final e assim
promovendo maior acessibilidade de compra para o consumidor final (CHASE; BRENT, 2020).

Para 0 marketing 2.0, o foco passa do produto para o consumidor, sendo um momento
em que “meros compradores” passam a ser vistos como “clientes”, pois o século XX trouxe a
facilidade de acesso a informacdes, devido aos avancos tecnologicos, estabelecendo uma
necessidade de comparacdo de precos, marcas, qualidade, entre outros fatores vinculados a
satisfacdo das necessidades; as organizacGes comecaram a Se preocupar em como poderiam
comercializar os resultados de sua produgdo (SHETHE; PARVATIYAR, 1995). Nesse periodo,
as estratégias eram direcionadas a descobrir uma forma de aumentar o nimero de vendas e
Chase e Brent (2020), indicam como alternativa a ado¢do de acGes promocionais e anuncios
publicitarios, pois boa parte dos consumidores, devido a desaceleracdo econémica, estavam
fazendo escolhas mais cautelosas.

O chamado marketing 3.0 marca o inicio do século XXI e o consumidor passou a ser
considerado ndo somente como mero cliente, mas como ser humano complexo e
multidimensional (GOMEZ-SUAREZ et al., 2017), demandando a segmentac&o de mercados-
alvo e de captacéo e fidelizacdo por meio da criacdo, entrega e comunicacao de valor superior
(KOTLER, 2005). Nessa fase, o enfrentamento dos desafios sociais ndo era visto apenas como
uma ferramenta de relagdes publicas ou como uma forma de difundir as criticas de alguma
repercussao negativa das praticas da empresa. Pelo contrario, as empresas deveriam atuar como
bons cidad&os corporativos e abordar profundamente os problemas sociais em seus modelos de
negocios (KOTLER, 2010, p.127).

O marketing 4.0 surge gragas ao avanco tecnologico e a integracao entre o ser humano
e o ambiente digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) que vém provocando
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mudangas na forma de consumo. Houve o surgimento de uma nova geracdo de consumidores,
mais experientes, interativos, com desejo de exclusividade (JARA; PARRA; SKARMETA,
2012) e necessidade de relacéo, pois os consumidores estdo ativos com as marcas e as empresas
precisando lidar com essa realidade (DASH; KIEFER; PAUL, 2021). O marketing teve que
evoluir, pois a tecnologia provocou uma ruptura nos modelos antigos de negociacdes, sendo
necessario que as empresas aprendessem a integrar modelos contemporaneos para atender as
novas demandas e competir nesse ambiente de tecnologia da informacao (VASSILEVA, 2017).

Por fim, o marketing 5.0 que faz parte da era atual representa um contexto de grandes
desafios. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), tendo a composi¢do do mercado agora
sendo feita por diferentes geracdes, pela primeira vez, cinco geragdes convivendo juntas (Baby
Boomers, Geragdo X, Y, Z e Alpha). Este marketing trata da aplicacdo de tecnologias que
imitam os humanos para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor, com apoio de
inteligéncia artificial.

Esse posicionamento da era do marketing 5.0, assim como as outras, moldam-se
conforme os avangos sociais, e a sociedade, conforme Hysa, Karasek e Zdonek (2021), pois
também esta num periodo de classificacao definida como “sociedade 5.0”. Essa classificagao
representa 0 aumento da dependéncia e da conexdo da populacdo com a tecnologia, onde 0s
consumidores demonstram preferéncia de relacionamento com as marcas que saibam atuar em
diferentes canais, on-line e off-line, e que apresentem propdsitos e posicionamentos que
convergem com os individuais.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021) trazem em seu livro “Marketing 5.0: Technology for
Humanity”, exemplos de aplicacBes ja existentes: os mecanismos de indicacdo que sdo
diferenciais da Amazon, Netflix e Youtube; a monitoracdo que as empresas, como a Budweiser
e Corona fazem sobre os anuncios para gerar informacdes que auxiliem na criacdo de andncios
mais eficazes; os atendimentos por meio de robds, dentre outros exemplos de ferramentas e
atividades que antes eram desempenhadas por seres humanos e estdo sendo substituidas por
inteligéncia artificial.

Ainda segundo os autores Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021), a era do marketing 5.0 é
de sintonia entre a inteligéncia humana e a computacional, possibilitando novas solucdes,
descobertas de necessidades ocultas, previsdo de padrdes de comportamento on-line por meio
de banco de dados, atendimento das demandas, promocao de experiéncias, dentre muitos outros

beneficios para atender melhor o cliente.
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Partindo da breve apresentacdo dos principais elementos e enfoques que cercam o

marketing ao longo de suas fases evolutivas, o Quadro 1 apresenta uma sintese comparativa

desses aspectos.

Quadro 1 - Sintese comparativa entre as classificagdes do Marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Enfoques Produto Consumidor Valores Digital Inteligéncia Acrtificial
Promover interacio Humanizar e integrar o
. Satisfazer e reter | Fazer do mundo ¢ on-line e off-line, para
Objetivo Vender . total entre marca e .
clientes um lugar melhor ; melhor satisfazer o
consumidor X
consumidor
Forca Revolugao Tecnologia da Avancos da A presenca - A corppl_emdade do
d ~ consumidores em publico e as
propulsora Industrial Informacéo Internet

multiplos canais

possibilidades digitais

Diretrizes da

Especificacéo

Posicionamento do

Missdo, visdo e

Entrega de conteldo
relevante do

Uso de tecnologias que
imitam os humanos para
criar, comunicar,

C produto e da valores da consumidor através de
comunicagdo | do produto empresa empresa um bosicionamento entregar e aumentar o
P P P - valor na experiéncia
humanizado .
geral do cliente
o~ . Funcional, . . . .
Proposi¢cao . Funcional e . Funcional, emocional, | Funcional, emocional,
Funcional - emocional e . L g g
de valor emocional - espiritual e digital espiritual e digital
espiritual
Ser humano, altamente i
: Pablico composto por
abastecido de . ~
Compradores . Ser humano : ~ diferentes geracdes, com
. Consumidor informacdes, : ;
Visdo sobre | de massacom | .  ~. pleno, com \ diferentes necessidades,
e . inteligente dotado ~ conectado e a espera
0 publico necessidades x coracdo, mente e N gue demandam
e de coragdo e mente . de solucbes rapidas. o
materiais espirito posicionamentos de

Aquele que preza pela

experiéncia

Marketing adequados

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler et al. (2010, 2017 e 2021).

O reconhecimento da importancia de trabalhar o cliente como o centro das estratégias,

revolucionou o progresso do marketing que segundo Grewal ¢ Levy (2017, p.16): “as empresas

estdo adotando novas tecnologias, como midias sociais e moveis, para poder se conectar melhor

com os clientes e, portanto, atender as suas necessidades de forma mais eficaz”. Mas, para que

isso seja possivel, Rez (2016) enfatiza que o foco das estratégias deve ser no cliente, antes de

qualquer planejamento, as empresas precisam estabelecer o seu publico-alvo (mais utilizado no

marketing tradicional), ou persona (mais utilizado no Marketing digital). Além disso, as

empresas precisam identificar para quem e como estdo vendendo (OLIVEIRA etal., 2017), isso

se trata de um processo de marketing (AKRE et al., 2019), sendo mais bem explicado nas

subsecOes 2.2.1 e 2.2.2 desta pesquisa.

Por fim, pondera-se que com o aumento de acesso a internet, o marketing vem

acompanhando tais avancos (DASH; KIEFER; PAUL, 2021) e, consequentemente, 0 consumo
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(JARA; PARRA; SKARMETA, 2012). Os consumidores, utilizando canais on-line e off-line,
esperam uma experiéncia continua e uniforme, o que demanda dos profissionais da &rea, o
dominio da combinacdo entre esses dois mundos: o imediatismo dos canais on-line e a
intimidade dos canais off-line (KOTLER et al., 2017), que acompanha a ideia do Marketing 5.0.

Na proxima secéo deste capitulo serdo discutidos dois conceitos que séo fundamentais,
na contemporaneidade, para o entendimento mais completo do marketing que s&o: o Outbound

e Inbound Marketing.

2.2 Outbound Marketing e Inbound Marketing

O processo de evolucdo do marketing, desde a revolucao digital, desencadeou uma
divisdo entre os tipos de marketing, que atualmente sdo classificados como tradicional, que é
mais focado no off-line, comportando um direcionamento OM, e o digital, tendenciando as
estratégias IM (DAKOUAN; BENABDELOUAHED; ANABIR, 2018).

Para identificar o tipo de atuacdo é preciso compreender os dois formatos de marketing,

conforme evidenciado no Quadro 2.

Quadro 2 - Comparativo Outbound Marketing versus Inbound Marketing

Critérios Outbound Marketing Inbound Marketing
Basg da N Interrupcdo (mondlogo) Interacdo (dialogo para criar valor)
comunicacédo
Contelido Anlncios Informacdes
Encontrar clientes Ser encontrado pelos clientes
Foco . . . N
(empresa vai até o cliente) (cliente vai até a empresa)

Criar relacionamentos e converter os

Obijetivo Aumento das vendas .
consumidores
Segmentacdo Grandes audiéncias (publico-alvo) Clientes interessados (personas)
Propagandas em outdoors, anincios | Blogs, e-books, e-mails, videos, redes sociais,
Taticas impressos, televisdo, radio, jornais, taticas de otimizacdo de mecanismos de
pdsteres, revistas, etc. busca (SEO), infogréficos, etc.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Opreana, Vinerean (2015) e Yuan (2015).

A atuacdo com OM e o IM pode ser compreendida por meio de alguns critérios, sendo
estes: base, contetdo, foco, objetivo, segmentacdo e taticas. Os critérios que estao representados
no Quadro 2, definidos pelos autores Opreana, Vinerean (2015) e Yuan (2015), os quais
destacam seus posicionamentos quanto a diferenciacdo de ambos os formatos de marketing. No
entendimento de Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2018), as estratégias de OM e IM néo

sdo substitutas, mas complementares. Por outro lado, cabe destacar que o IM vem se mostrado
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mais eficiente frente aos adventos sociais e, por isso, tende a se tornar prioridade com o passar
do tempo.
A seguir serd tratado de forma mais especifica do chamado Outbound Marketing ou

marketing tradicional.

2.2.1 Outbound Marketing (Marketing Tradicional)

O OM, também considerado como sendo o marketing tradicional, relaciona-se com as
eras do marketing 1.0, 2.0 e 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). E um
formato de marketing que trabalha com uma divulgagio mondloga (DEL SANTO; ALVAREZ,
2012) onde a empresa vai até o cliente (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2020). Esse tipo de
posicionamento geralmente costuma demandar altos investimentos para alcancar bons
resultados e o objetivo é o0 aumento das vendas (YUAN, 2015).

Para 0 OM, a perspectiva de entendimento do cliente se da através da segmentacdo por
publico-alvo, j& que os canais habituais de anuncios desse formato de marketing séo de grande
alcance (MORA; CARVAJAL; ALVAREZ, 2019). As taticas, se resumem em an(ncios
impressos, jornais, revistas, posteres, comerciais de radio e televisao, outdoors, redes sociais,
dentre outros (AKRE, 2019), essas taticas dificultam a mensuracdo da efetividade das
campanhas, pois ndo ha como acompanhar o impacto dos contetidos sobre o publico (AKRE,
2019).

Com relacéo ao publico-alvo, pode ser considerado como sendo um grupo de pessoas
com caracteristicas semelhantes, numa definicdo mais ampla, que tem por base o perfil
comportamental, socioecondémico e demografico (GOMES, 2019). Como exemplo de
segmentacdo de publico-alvo, destaca-se:

Mulheres, de 24 a 35 anos. Solteiras, que gostam de viajar. Essas mulheres tém ensino
superior incompleto, porque largaram a faculdade para viajar pelo mundo. S&o
profissionais liberais, autbnomas, empreendedoras ou influenciadoras digitais e
recebem uma média de 3 a 10 mil reais por més. Moram em capitais metropolitanas.
Costumam pesquisar sobre o destino que querem conhecer em blogs e no Instagram.

E estdo sempre procurando uma boa promogdo de passagem aérea ou algum passeio
turistico (SANTOS, 2020, p.1).

Esse formato de marketing tradicional esta se enfraquecendo quanto aos seus resultados
frente & competitividade devido a desordem de publicidade, por causa das mudangas no
consumo e dos novos meétodos existentes para bloquear mensagens e anincios (OPREANA,;

VINEREAN, 2015). Cada vez mais 0s consumidores estao rejeitando os meios tradicionais por
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considerarem invasivos e por se sentirem incomodados com as interrupgdes (MENEZES,
2018), indicando uma necessidade de revisdo na atuacdo do OM, pois 0 mesmo ndo compreende
de forma eficaz o individuo moderno, que estd muito atrelado ao digital (ALMEIDA, 2019).
Para Almeida (2019), h& necessidade dos modelos de negocio se apropriarem de
formatos de marketing atuais para acompanhar as demandas. O IM acompanha as demandas
atuais, podendo ser considerado um novo processo de venda (VALDES, 2018). Para isso, é
necessaria uma mudanca na mentalidade, pois culturalmente as empresas transmitem num fluxo
unilateral e interruptivo, e o IM se baseia numa abordagem comunicativa (HALLIGAN, SHAH,

2010), com informacdes que muitas vezes ndo estejam ligadas somente com a venda.

2.2.2 Inbound Marketing (Marketing Digital)

O conceito de IM foi concebido em 2005 nos Estados Unidos e amplamente conhecido
em 2009 com a publicagdo do livro “Inbound Marketing: seja encontrado usando o Google, a
midia social e os blogs”, de autoria de Brian Halligan e Dharmesh Shah (SFREDO, 2017). Os
autores trazem informacgdes sobre o seu funcionamento, assim como, todos os aspectos
relacionados a implementacdo desse tipo de estratégia de marketing digital.

A literatura apresenta defini¢Ges diversificadas do marketing e suas ramificacGes. No
caso do IM, definicdo de Holliman e Rowley (2014) é a que melhor representa a importancia
do IM ao evidenciar a importancia de priorizar o cliente e por fortalecer os niveis de confianca

e gerar valor para motivar a compra (Quadro 3).

Quadro 3 - Definicdes de Inbound Marketing encontradas na literatura cientifica

Autores Definicdes
Esta técnica de marketing centra-se no desenvolvimento de uma criagdo
Halligan e Shah (2009) direta, atrativa e relevante de contetdos, concebidos para um publico

especifico através de varios canais e plataformas de comunicacéo.
Muda o papel do anunciante para o de socializador, e que a atencéo de
Del Santo e Alvarez (2012) um cliente em potencial seja capturada por um contetdo significativo
para ele e ndo por anincios indiscriminados.

As estratégias de 1M, buscam priorizar o cliente, fortalecendo os niveis
Holliman e Rowley (2014) de confianca, gerando valor para motivar a compra, optando por um
caminho divergente da venda explicita.

Técnica que se concentra em trazer consumidores ou leads por meio de
Rouse (2014) contelido relevante, para que 0s consumidores procurem a empresa em
vez do contrario.

Opreana Representa o processo de alcancar e converter consumidores
e Vinerea (2015) qualificados por criar e buscar taticas organicas em ambientes on-line.
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Dakouan, Benabdelouahed e E uma abordagem sistémica que permite que cada marca se torne sua
Anabir (2018) prépria midia, crie um publico e o converta em clientes em potencial.

Consiste no entendimento da jornada do consumidor em paralelo e seu
comportamento dentro dela com as etapas desenhadas pelo modelo, que
funcionam em formato de funil e trabalham em propor¢do, com
desdobramentos de inteligéncia, estratégia e distribuicdo de contetdo.

Braulio (2019)

Posiciona a empresa como um especialista sobre o0 assunto, oferecendo
Almeida (2019) informac&o ao seu publico, fazendo com que seus mercados se dirijam
até a marca para consumir o que ela tem para oferecer.

Representa um novo processo de venda que, por meio da tecnologia, leva
Valdés (2019) informacdes (teis ao usuario durante o processo de compra, no momento
em que precisam.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022), a partir da compilacéo da literatura cientifica.

Esse formato de marketing proporciona beneficios, sendo um deles o baixo custo para
aplicacdo, capaz de reduzir em até 62% o custo comparado com 0 OM (LOOMER, 2012).

Deste modo, adotar o IM pode ser uma alternativa eficiente frente as situacoes de crise,
assim como a ocasionada pela pandemia de Covid-19, pois contribui com o0 aumento das vendas
e a minimizacg&o dos custos (CASTRO et al., 2020).

Outro aspecto relevante a ser incluido em relacdo a importancia do IM para 0 aumento
das vendas é a condicdo de obtencdo e utilizacdo de dados. A utilizacdo de analise de dados
favorece as transacdes mercadologicas ativas (BEHERA et al., 2020), facilitando a construcédo
de informacdes, e com isso destaca-se a sua importante contribuicdo para o comércio eletrénico,
onde no Brasil obteve um crescimento de 145% s6 no 1° semestre do ano de 2020 (E-
COMMERCE BRASIL, 2020).

O IM converge na transicdo da era 3.0 para a 4.0 e 5.0 do marketing (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Nos periodos em que a mensuracdo € considerada
determinante os dados promovem sustentacdo para melhorar a atuacdo on-line assegurando a
tomada de decisdes rapidas e assertivas (SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA;
RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020). Os dados contribuem para estabelecer previsoes,
planejamentos de conteldos e a adaptacGes conforme as necessidades que 0S USUArios
demonstrarem. Empresas que mensuram através do uso de dados e informagdes possuem maior
capacidade de atracdo, retencdo e satisfacdo dos clientes (AGUADO-GUADALUPE;
GARCIA-GARCIA, 2018).

Nesse contexto, reconhece-se como tendéncia a promoc¢do de abordagens de atracdo
para instigar a colaboracdo do consumidor por meio da interacdo, com o intuito de integra-lo
aos esquemas de marketing gerando um ambiente co-criativo (GILAL et al., 2019). Kotler,



34

Kartajaya e Setiawan (2017) reforcam a importancia de se construir uma comunicagédo
horizontal, de igual para igual, pois os consumidores atuais s&o figuras ativas e ndo mais
passivas nas comunicacdes de marketing e estdo dispostos a fornecer informacgfes que
possibilitam recriar o ambiente para se enquadrar nas demandas atuais, apontando que uma das
formas de promover a interacdo é oferecendo solugdes as necessidades por meio de contetidos
de qualidade (OPREANA; VENEREAN, 2015). Com isso, mostra-se evidente a necessidade
de mudanca de posicionamento, do invasivo para o interativo (MENEZES, 2018), sendo essa
I6gica a base do IM (HALLIGAN, SHAH, 2010).

E importante destacar que, para ampliar uma comunicacio mais efetiva, torna-se
relevante compreender os consumidores (ZAMBITO, 2017). Um feito conquistado por meio
da segmentacdo de publico, que representada no contexto do ambiente digital, denomina-se
“persona” (DAKOUAN; BENABDELOUAHED; ANABIR, 2018). O termo persona é
descrito como a personificacéo do cliente ideal, inclusive com nome ficticio (VALDES, 2019),
um personagem ficcional construido a partir de dados sobre a etnografia de uma populacéo
(idade, género, costumes, crengas, entre tantos outros), com caracteristicas do perfil
psicoldgico, qualidades e comportamentos (GARCIA et al., 2019).

Definir a persona é o primeiro passo para a fundamentacdo de uma estratégia de
marketing (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2020), e essa definicho auxilia no
acompanhamento das mudancas de consumo, pois além de aspectos pessoais e profissionais, 0s
consumidores tém conexdo com o digital (KOTLER et al., 2017). Para ilustrar essa definicéo,
considera-se o que ressaltou Nunez (2019: p.1):

Marjana tem 36 anos, casada e é professora de publicidade numa faculdade na zona
norte de sua cidade, com salario de R$ 2.900,00. Seu medo € ndo conseguir
acompanhar o crescimento dos seus filhos. Deseja viajar com a familia nas férias. Ela
sonha em trabalhar em um lugar que a permita passar mais tempo com sua familia.

Em seu lazer, Marjana Ié livros de autoajuda e gosta de atualizar suas redes sociais e
profissionais pelo seu smartphone (NUNEZ, 2019, p.1).

Dados da persona possibilitam identificar as fontes de consumo de conteddos de
diferentes meios e plataformas (OPREANA; VINEREAN, 2015), o que viabiliza criar
condic@es para facilitar o encontro dos usuarios on-line, atraindo-os e envolvendo-o0s, com o
uso de taticas de marketing digital que proporcionem a interacdo (HAGEL; BROWN, 2011),
promovendo um diadlogo e desempenhando um papel de socializador (DEL SANTO;
ALVAREZ, 2012).
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Adotar o IM rompe com a ideia de atrair grande quantidade de consumidores, pois €
valido comunicar-se com uma linguagem adequada aqueles que séo potencias (NUNEZ, 2019),
oferecendo produtos ou servicos condizentes aos interesses (HOLLENSEN, 2013). Isso
demonstra um avanco, especialmente por observar a necessidade de diminuir o volume massivo
de mensagens e anuncios, atuando de forma sutil frente aos consumidores, buscando cada vez
mais a satisfacdo (KOTLER et al., 2017), sendo esses aspectos que avangam na ampliacéo do
debate do marketing digital na direcdo de contextos futuros (HALLIGAN; SHAH, 2014).

No IM a prioridade é trabalhar com mensagens que ndo apresentem explicitamente a
intencdo de venda, com uma comunicacdo que valorize mais 0s aspectos humanos que 0s
comerciais (SAURA; REYES-MENENDEZ; BENNETT, 2019), trazendo uma comunicagédo
diferenciada por meio de novos pensamentos, abordagens e posicionamentos (ZAMBITO,
2017), em concordancia com as necessidades do cliente potencial para, assim, conquistar a sua
confianca (HOLLIMAN; ROWLEY, 2014).

Para isso, existe um processo e se baseia na atracao de clientes por blogs, redes sociais,
técnicas de Otimizacao de Mecanismos de Busca (SEO), conversdo dos mesmos utilizando call-
to-action (chamadas para acdo) em landing pages, preenchendo formularios, e-mail Marketing,
organizacdo de contatos, integracdo com o Gestdo de Relacionamento de Clientes (CRM) e
sustentacdo do relacionamento pelas redes sociais até conquistar o cliente. O objetivo é levar
informacdes Uteis ao usuario durante o processo de compra no momento em que precisam
(VALDES, 2019).

Todo esse processo é acompanhado pelo Funil de Vendas, um modelo adaptado para o
IM que divide-se em quatro fases: atracdo, converséo, fechamento e fidelizacdo (HALLIGAN;
SHAH, 2009). O modelo consiste no entendimento da jornada do consumidor, avaliando o
comportamento por meio de etapas desenhadas que funcionam em formato de funil que
trabalham em propor¢do, com desdobramentos de inteligéncia, estratégia e distribuicdo de
contetdo (BRAULIO, 2019), sendo detalhado na secdo 2.3.1 desta dissertacao.

Os elementos mais proeminentes do IM, a interatividade e engajamento (OPREANA;
VINEREAN, 2015), apresentam uma nova perspectiva de elaboragdo de estratégias de
marketing (ROUSE, 2014), podendo contribuir para a satisfacdo dos consumidores. A
satisfacdo e algo que impacta fortemente nas empresas, considerando que a publicidade boca a
boca, que costumava alcancar de 10 ou 15 amigos, no meio on-line pode alcangar 10 a 15 mil
pessoas (LEHNERT, GOUPIL, BRAND, 2020).
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Isso torna o ambiente digital mais suscetivel a competitividade, exigindo um
posicionamento cauteloso quanto a atuacdo das organizacdes (SILVA, DAOLIO, 2017). Sobre
isso, Lehnert, Goupil, Brand (2020, p. 4) enfatizam:

Embora o IM exija habilidades, ele pode ser feito por qualquer pessoa, desde que as
empresas tenham motivacao para fazé-lo. Desenvolvendo uma persona, encontrando
os eventos desencadeadores e 0 aprendizado sobre os caminhos que os clientes usam

para encontrar suas solucdes podem ser assustadores, mas valem a pena (LEHNERT,
GOUPIL, BRAND, 2020, p. 4).

Esses processos de acompanhamento, assim como as estratégias, podem tanto ser
operacionalizados pelas proprias empresas, quanto por terceiros (agéncias de publicidade)
(SILVA, VIEIRA, 2018). Almeida (2019, p. 11-12) menciona algumas dificuldades nesse
processo:

A geracdo de contetido relevante de qualidade; acompanhar as rapidas mudancas e a
grande complexidade envolvida em cada mercado especifico; a falta de recursos
humanos e tecnoldgicos que afetam as areas de marketing das empresas e a

qualificacdo limitada dos profissionais da &rea; e a finalizacdo da venda que é o
objetivo principal (ALMEIDA, 2019, p. 11-12).

Estas dificuldades podem impactar na aplicacdo do IM ao relacionarem-se diretamente
com as estratégias vinculadas. Quando ha superacdo desses desafios, ha inUmeras
possibilidades estratégicas que podem ser trabalhadas. Koci¢ e Radakovi¢ (2018) apontam
algumas possibilidades que se destacam para a promocao do IM, sendo elas:

- Search Engine Optimization (SEO): consiste em otimizar a visibilidade de uma
empresa, dentro da internet, fazendo com que ela seja encontrada facilmente, nas pesquisas
organicas dos motores de busca, tal como o Google (SILVA, 2021). Esse método permite que
através da palavra-chave digitada pelo utilizador, sejam encontrados o0s conteldos,
constituindo-se numa tatica amplamente adotada. Segundo Menezes (2018), principalmente no
meio comercial, esta tatica possibilita as empresas o fortalecimento das marcas, dos seus
produtos e servigos, em ambiente on-line, que contribuem no aumento das suas margens de
lucro. O SEO afeta diretamente as vendas, pois ha registros de que 90% dos utilizadores usam
0S motores de pesquisa na procura de produtos e servicos, selecionando na primeira pagina de
resultados os primeiros trés ou quatro retornos (MAHENDRU, SINGH, SHARMA, 2014).

- Customer Relationship Management (CRM): por meio do software de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, é possivel acessar uma central de informacdes sobre todos 0s
contatos, permitindo identificar o que cada um deles precisa, sendo importante para gerar e
nutrir os leads, considerados contatos qualificados (KINCHESCKI, 2020, p. 58).
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- Landing Pages: é uma pagina que desperta a motivacdo do visitante para fornecer
seus dados em troca do acesso a um conteudo, podendo ser videos, e-books, documentos,
imagens, dentre outras possibilidades (MENEZES, 2018). Nesta tatica, pode-se solicitar ao
visitante todas as informacg6es que forem pertinentes para a empresa, tais como e-mail, telefone,
segmento de atuacéo, entre outros.

- E-mail Marketing: geralmente € utilizado para direcionar contedo para 0s contatos,
que podem ser provenientes de uma landing page. Conforme Sant’Anna et al. (2009), esta
possibilidade é utilizada para comunicar-se com um determinado publico, podendo ajudar a
modificar a forma de fazer negécios a partir da interacdo com o publico (CRUZ; GANDARA,
2003).

- Marketing de Contetdo: envolve a criacdo, distribuicdo e compartilhamento
relevante de conteddo oportuno para envolver um publico previamente definido (KOTLER et
al., 2017), com o objetivo de incentivar a conversdo a compra, e construir relacbes comerciais
consolidadas (HOLLIMAN; ROWLEY, 2014, p. 18). Conforme o publico consome o0s
conteddos, tornam-se mais engajados, ativos e propensos a apoiar a ideia, o que pode contribuir
para a acdo da compra e promoc¢do da marca (HOLLEBEEK; MACKY, 2019) proporcionando
maior credibilidade. Esta possibilidade vai ao encontro da logica de valor co-criado, podendo
trazer beneficios mutuos entre a empresa e o cliente (VARGO; LUSCH, 2016).

Segundo Aaker (2018) h& maiores chances de eficacia do contetdo desenvolvido
guando este € auténtico (veracidade e confianca), envolvente (de acordo com a necessidade do
cliente), intrigante (chama atencédo, propde solucdes), estratégico (significativo para o publico)
e que tenha valor. A maior parte do contetdo gerado pelas marcas atinge no maximo dois dos
critérios discutidos anteriormente (AAKER, 2018). E relevante criar contetidos Uteis e notaveis
(BLEOJU et al., 2016) que proporcionem acréscimo educacional, inovador e informativo aos
usuarios, promovendo a aproximacdo com a empresa (LEHNERT, GOUPIL, BRAND, 2020).
Isso enfatiza mudancas do comportamento do consumidor (MENEZES, 2018), visto que, cada
vez mais, eles estdo demandando a personalizacdo e um posicionamento diferenciado das
empresas (KOTLER, 2017).

Compreendendo as técnicas de elaboracdo de contetido e como elas podem ser utilizadas
no marketing para envolver os clientes, pode-se fortalecer a imagem da organizacdo,
melhorando sua receita e ampliacdo da competitividade (HYSA; KARASEK; ZDONEK,
2021). Godin (2007, p. 34) menciona que o marketing de conteido “é¢ o unico marketing que

resta”, e ele é a base do desenvolvimento do IM (HOLLIMAN; ROWLEY, 2014).
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A atuagdo com estratégias de IM é mais habitual entre as grandes marcas. Lehnert,
Goupil, Brand (2020), citam o exemplo da empresa Boxed Water is Better, que trabalha com
uma abordagem sustentavel na venda de dgua. A persona da empresa compactua com a ideia
da marca, e em uma campanha, foram incentivados a compartilharem sua preocupacao com o
meio ambiente, enviando uma foto com o produto que adquirem da empresa, o qual € chamado
de Boxed Water, com a hashtag #betterplanet, onde cada acdo dos clientes, a empresa se
compromete a plantar duas arvores. Desse modo, a empresa alcancou a satisfacdo dos seus
consumidores quanto a preservacdo ambiental ao promover conteldo e interagdo,
concomitantemente.

Com base no que foi apresentado, considera-se relevante investir em IM, pois ele pode
contribuir na potencializacdo das vendas, na minimizacéo das perdas financeiras (CASTRO et
al., 2020), sendo uma estratégia importante para 0 momento de pandemia de Covid-19 que
atingiu diversos setores (GOSSLING; SCOTT; HALL, 2020), com destaque o turismo, ja que
as restricdes impossibilitaram a promocao de viagens internacionais, regionais e locais (BAI et
al.,, 2020; ROTHE et al., 2020). Mediante perspectiva, Sanchez-Feba, Garcia-Mestanza,
Rodriguez-Fernandez (2020), afirmam que o turismo deve implementar o IM, e Yurchenko
(2020), concorda ao falar que esse formato do marketing contribui para o desenvolvimento das
atividades turisticas, sendo uma tendéncia para todos os empreendimentos no futuro, ja que a
pandemia de Covid-19 acelerou a digitalizacdo das empresas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021).

Dada a sua importancia, a proxima secdo dedica-se a discussdo do IM no turismo.

2.3 Inbound Marketing no Turismo

As primeiras ades6es ao IM emergiram num cenario de crise financeira em 2008, onde
0 mercado americano estava defasado quanto aos setores imobiliarios, de empréstimos e
financiamentos pessoais (BRAULIO, 2019). O IM foi disseminado mundialmente a partir de
2010 ao questionar a eficacia do modelo tradicional de marketing (SHAH; HALLIGAN, 2014).
No mercado brasileiro, segundo Braulio (2019), o IM comecou a ser utilizado durante a crise
de 2015 para atender as expectativas do mercado que estava com dificuldades econdmicas.

O IM tem se revelado uma alternativa em momento de crise (BRAULIO, 2019), muito
porque € relacionado a forma adequada de tratar com o marketing digital em razao de ser mais

econbmico, mais interativo e mais adaptavel do que o marketing tradicional (HOLLEBEEK;
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MACKY, 2019). Também contribui para a ampliagdo do nimero de leitores e vendas, alcance
das estratégias de marketing (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2020), melhoria da percepg¢ao
de valor dos consumidores sobre as marcas e impactar positivamente na tomada de decisdo
(ROYO-VELA; HUNERMUND, 2016).

A pandemia do Covid-19 despertou a urgéncia para entender as tecnologias e como elas
poderiam suportar uma reengenharia na gestdo do relacionamento com os clientes (SERRA,;
MORAIS; CUNHA, 2020), pois mesmo sem haver a presenca dos turistas nas atividades
presenciais, a comunicacao ainda deveria acontecer, num formato on-line, com alternativas que
dos turistas

proporcionem  fundamentos necessidades

(LABANAUSKAITE; FIORE; STASYS, 2020). Por isso, considera-se a ado¢&o de estratégias

para suprir as (clientes)
de IM relevante para amenizar os impactos econdmicos da pandemia (HUANG et al., 2020).

O IM promove uma aproximacao dos usuarios, com uma comunicacdo efetiva, suprindo
uma das principais necessidades atuais - a insegurancga. Para Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza,
Rodriguez-Fernandez (2020), o IM pode transmitir confianca para viajar, trazendo informagdes
sobre o destino para o turista potencial, estabelecendo vinculos, construindo relacionamentos e
motivando a visitacdo, sendo que Mora, Carvajal, Alvarez (2019) colaboram ao citar que o IM
facilita a construcao de relagdes comerciais.

Braulio (2019) destaca que hd um padrdo de comportamento de mercado que, quando
aglutinado, mostra a deficiéncia de absor¢do do funcionamento da metodologia do IM pelo
mercado brasileiro, podendo ser esse um dos principais fatores limitadores da adogéo, visto que
0 dominio sobre o assunto no cenario nacional € escasso e pouco explorado pelas empresas
(ALMEIDA, 2019).

O aprofundamento do IM pode trazer informacdes potenciais, auxiliando na solucéo de
um dos maiores desafios enfrentados pelas organizacbes em momentos de crise, que é a
dificuldade em tomar decisGes pela falta de dados (ALVES; LOPES, 2019).

O Quadro 4 apresenta uma sintese das publica¢des que contribuem para o entendimento

da adaptacéo e aplicacdo do IM no turismo.

uadro 4 - Sintese das publicac@es sobre Inbound Marketing relevantes para a pesquisa

Autor Titulo Objetivos Principais Contribuicdes Perspectivas Futuras
Inbound Analisar como a Traz uma analls?_ .SOb 1 Incentiva a realizagdo de
Marketing: empresa tradicional perspectiva da pu_b icidade e estudos sobre
analise  das | do setor vitivinicola propaga_nda € conflrnla que as implementacéo de

Pacheco estratégias consolidada o; estratégias de IM estdo sendo estratégias de IM, com

(2017) di itaig da | estratégias de OMpse adotadas também pelo setor apoio gdos dado,s de

g ateg ' | vitivinicola, proporcionando P .
Vinicola posiciona no meio | . N o empresa e entrevistas
. - informacdes para auxiliar na L
Peterlongo on-line e utiliza o IM - x €om 0S responsaveis
andlise da atuacdo com IM
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Plan de
implementaci
6n de la . .
. ~ Indica analisar a
metodologia | Propde um plano de . C
. ~ disposicéo, interesse e
Ugaz e Inbound implementacdo  da - ;
W X . Apresenta de forma didética | capacidade das
ong Marketing. metodologia do IM N
como trabalhar com o IM organizacBes quanto a
(2020) Caso em uma empresa de adocio de estratégias de
aplicativo: cerveja artesanal IM ¢ g
Cerveza
Artesanal
Lopez
The Apresenta um
Application of | modelo de Verificar se as
Sanchez- |[the Inbound | relacionamento para adaptacdes dos
Teba, Marketing ser utilizado com o | A principal contribuicdo € o | subsetores do turismo
Garcia- | Strategy on | cliente sob o conceito | modelo tedrico que guia a|sdo as mesmas do caso
Mestanza e | Costa del Sol | de seduzir o turista | aplicacdo pratica de [estudado e também
Rodriguez- |Planning & |sendo pioneiro na|estratégias de IM  que |auxilia como lidar com o
Fernandez | Tourism aplicacdo desta | objetivam a atracdo dos | curto tempo de resposta
(2020) Board. estratégia para atrair | turistas pés-isolamento gque as empresas tém
Lessons for |turistas ap6s a para transformar um
Post-COVID- | pandemia  causada visitante em cliente
19 Revival pelo Covid-19

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

As publicacBes contempladas no Quadro 4 sao relevantes para o desenvolvimento desta
pesquisa afinal, Pacheco (2017) menciona a viabilidade de estudar o IM em vinicolas, com
destaque para a forma como as estratégias estdo sendo trabalhadas e como elas podem ser
aprimoradas para a evolucdo dos empreendimentos, especialmente na promocao do enoturismo.

Ugaz e Wong (2020) analisaram o IM no setor de bebidas, ressaltando a importancia de
estratégias atualizadas para continuar expandindo, considerando a necessidade de que 0s
empreendedores demonstrem disposi¢do, interesse e capacidade quanto a adocao de estratégias
de IM. Além destes, Sdnchez-Teba, Garcia-Mestanza e Rodriguez-Fernandez (2020) detalham
uma proposta de atuacdo com IM no setor do turismo em momento de pandemia do Covid-19,
trazendo varios insights para adaptacdo em diferentes empreendimentos, com base no modelo
estabelecido para atrair turistas, incorporado na discussao da subsecdo 2.3.1.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) também propde alternativas que possam
ajudar na recuperacédo do setor, sendo uma delas a criagéo de eventos digitais, gratuitos, com
objetivo de obter uma base de seguidores (UNWTO, 2020). Nesse processo, pode-se reunir
dados que embasem a construcéo do perfil de turista potencial e na influéncia da deciséo de
compra (HYSA; KARASEK; ZDONEK, 2021).

E possivel atrair usuérios de forma natural e organica (sem grandes investimentos

financeiros) (TYSKYY, 2020), com intuito de converter os leads (que s&o contatos
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qualificados) em clientes fi€is, divulgadores da marca, sendo esse processo organizado pelo
modelo Funil de Vendas (ASSAD, 2016). Para que isso ocorra é necessario ter conhecimento
sobre o cliente potencial e sobre o Funil de Vendas, desde o estagio de pré-compra até o estagio

de compra e, em seguida, na fase pos-compra.

2.3.1 O Funil de Vendas

O modelo do Funil de Vendas ndo € exclusivo do IM, seu precursor o publicitario
americano Elias Saint-EImo Lewi, o desenvolveu em 1898, através da metodologia AIDA
(Atencdo, Interesse, Desejo e Ac¢do), possibilitando replicacdo em diferentes contextos de
analise. A ideia foi apresentada e aprofundada por Edward Kellog Strong Jr. no ano de 1925,
em sua obra “The Psychology of Selling and Advertising”. Inicialmente, o Funil de Vendas era
composto por cinco etapas: consciéncia, consideracdo, preferéncia, compra e lealdade. Porém,
com o passar dos anos, o0 modelo foi sendo adaptado, ganhando outras nomenclaturas e
caracteristicas.

O Funil de Vendas é o modelo base para o IM, mostrando-se interessante ao contribuir
para a revitalizacdo dos destinos turisticos por meio de estratégias personalizadas e divulgacédo
de contetdos de relevancia (SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-
FERNANDEZ, 2020). Seu formato acompanha as demandas dos turistas e sua jornada de
compra, auxiliando intermediarios, empresas relacionadas, grupos de interesse, comunidades
locais, ao conferir mecanismos de enfrentamento de crises até 0 momento de recuperacéao (QIU,
et al., 2020).

Para isso, é necessario ter disponibilidade de informac@es Uteis durante todo o processo
de compra (SHAH; HALLIGAN, 2014), exercendo conexdo e influéncia desde o0 momento em
que o turista tem uma necessidade concreta até a aquisicdo da viagem (SANCHEZ-TEBA;
GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020).

Existem etapas que influenciam no processo de tomada de deciséo do consumidor (REZ,
2016) sendo essencial que os profissionais tenham conhecimento do Funil de Vendas para
montar uma estratégia previsivel, que alcance e guie publicos em vérias das etapas do processo
de decisdo (PECANHA, 2015), com o intuito de agilizar a jornada do cliente até a etapa de
fidelizacao.

A Figura 1 apresenta, de forma detalhada, o Funil de Vendas do IM.
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Figura 1 - Funil de Vendas do Inbound Marketing

m . Desconhecidos

Websites ~ SEO . Atragiio
Blog Redes Sociais , e —— , Congquistar visitantes regulares

Call-to-action W : ~ Conversio

Lading Pages \ Transformar visitantes em Leads

CRM Fechamento
E-mail marketing
Gestdo de Leads

Converter Leads interessados em clientes

Eventos \/  Fidelizacio

Redes Sociais Oferecer a melhor experiéncia para encantar

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Halligan e Shah (2009) e Menezes (2018).

Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza e Rodriguez-Fernandez (2020) trazem uma ampliacédo
das etapas do Funil de vendas. Por meio de taticas estratégicas para aplicacdo no turismo, quais
sejam:

(a) Atracdo: € uma fase que tem grande importancia para o IM, pois trata-se da
disposicdo de contetdos, que geralmente tém relacdo com resolucdo de problemas ou
necessidades com o intuito de atrair e conquistar visitantes regulares (HALLIGAN; SHAH,
2009). Ha necessidade de produzir contetudo adequado para os perfis de turistas potenciais,
tracando os fatores influenciadores de decisdo que poderdo guiar a producdo de contetdo e, “ao
final desta fase, tera sido alcancada a transformacao de um agente desconhecido da empresa em
visitante de seu site" (UGAZ; WONG, 2019, p. 28). Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza e
Rodriguez-Fernandez (2020) mencionam que essa etapa contribuiu para aumentar a visibilidade
sobre o destino turistico, tornando-o conhecido por meio de um contetdo que seja de interesse,
e isso pode ser feito através de estratégias de websites, blog, SEO e redes sociais, 0 que vai
facilitar a atracdo dos consumidores (MENEZES, 2018).

(b) Conversao: uma vez captada a atencdo de individuos para a marca, € necessario
transforma-los em leads (contatos qualificados) para conhecé-los melhor, abrindo os canais de
comunicacdo (HALLIGAN; SHAH, 2009). E o momento de aproximar o cliente da marca,
despertando o seu interesse para poder seguir o percurso do Funil de Vendas, preparando-os

para a compra (MENEZES, 2018). Nessa etapa, 0 objetivo € o de converter o maior nimero
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possivel de usuarios em leads, amparando-se no registro das informacdes do individuo no banco
de dados da organizacédo para poder interagir com ele em transacdes futuras (UGAZ; WONG,
2019).

As estratégias de conversdo estdo relacionadas com recompensas digitais, em troca das
informagdes que o usudrio ird fornecer para abastecer o banco de dados (nome, e-mail, telefone,
dentre outros.). Assim, podem ser concedidos ao usuario cursos, e-books, infograficos, slides,
entre outras possibilidades que sdo conhecidas como apelos para acdo (HALLIGAN; SHAH,
2009). Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza, Rodriguez-Fernandez (2020) citam que é um momento
que informagdes, por exemplo, sobre o Covid-19 podem ser fornecidas, esclarecendo ddvidas
sobre os protocolos do destino, criando confianca, iniciando um processo de tomada de deciséo
que pode envolver até aspectos comerciais, tais como as promocdes. Menezes (2018) defende
0 uso de call-to-actions (chamada para acdo, para a compra) e landing pages, como
possibilidade de atuacdo nessa etapa.

(c) Fechamento: momento em que o lead esta propenso a fechar negécio, requerendo
contato frequente (HALLIGAN; SHAH, 2009) ao se identificar a demonstracdo de interesse
nas etapas anteriores. Nesta etapa, a empresa tera informacdes suficientes sobre o cliente para
apoiar a venda, e o cliente, informacdes sobre o produto/servicgo, tornando o processo natural
(SANCHEZ-TEBA; GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020). O contato
para venda deve ser feito somente quando 0s usudrios estiverem preparados. Esse processo pode
estar alicercado na gestdo de relacionamento de clientes, e-mail marketing ou, até mesmo, em
uma abordagem direta, tal como uma ligacéo telefénica (MENEZES, 2018).

(d) Fidelizacéo: ap6s a compra, o cliente passa a transmitir a experiéncia, divulgando
se houve o cumprimento de tudo o que foi prometido pela empresa e se foram superadas as
expectativas. Entdo, ele passa a elogiar a marca, auxiliando num processo de crescimento
(HALLIGAN; SHAH, 2009), muitas vezes por meio do marketing “boca a boca” (KOTLER,
2010). E uma etapa em que se busca fortalecer a relagio com o cliente, oferecendo a melhor
experiéncia, para que ele se disponha a manter contato para fechar negocios futuros
(HALLIGAN; SHAH, 2009).

No momento de fidelizagcdo, busca-se obter a confirmacdo das razGes que levaram o
cliente a fechar a compra, pois ndo € um processo de contato direto, mas sim, de uma construgédo
que, por meio do acompanhamento da jornada, levou o usuario a se tornar cliente (MENEZES,
2018). Tornar-se cliente € um processo atrelado a satisfacdo, a fidelizagdo e a retencdo, que

envolve todos os estagios - da atracio, até a vivéncia do turista no destino (SANCHEZ-TEBA,;
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GARCIA-MESTANZA; RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020), sendo imprescindivel que todos
0s processos estejam alinhados e que haja entrega daquilo que foi prometido. Nessa etapa,
podem ser trabalhados a oferta de eventos, de conteddos adicionais, de conversacdo com 0s
clientes e, também, as redes sociais, dentre outros (MENEZES, 2018).

A compreensdo do modelo do Funil de Vendas do IM proporciona uma efetiva
organizacdo e realizacdo de atividades de marketing que incentivam turistas potenciais a
aproveitarem determinada oferta de servicos de uma empresa ou regido (HYSA; KARASEK;
ZDONEK, 2021). Este posicionamento vem sendo aderido por empreendimentos da regido de
Garibaldi (RS) relacionados a vitivinicultura e ao enoturismo (PACHECO, 2017).

Na proxima secdo serd aprofundada a discussdo do enoturismo, uma vez que este

contexto faz parte da pesquisa desta dissertacao.

2.4 Enoturismo no Brasil

A palavra enoturismo é originada da liga¢do do termo eno, de origem grega, derivada
da palavra dinos (vinho), com a palavra turismo (LOCKS; TONINI, 2005). E um segmento
complexo, que contempla caracteristicas semelhantes as de outros tipos de turismo, sendo um
fendmeno de ampla conceituacdo (GETZ, 1998).

O enoturismo é um nicho pertencente ao turismo cultural (VALDUGA, 2011),
diretamente relacionado ao turismo rural (BARBOSA et al., 2017), que se tornou popular desde
0s anos de 1990 (GETZ; BROWN, 2006). Possui segmentacdes sustentadas pelo desejo de
“viajar para experimentar e, em alguns casos, participar de um estilo de vida em comunidades
tradicionais” (GOELDNER; RITCHIE; McINTOSH, 2002, p.193).

Define-se o enoturismo como “visitas a adegas em regiées com qualidades Unicas de
estilo de vida contemporaneo, associadas com o prazer do vinho na sua fonte, incluindo a
bebida, a alimentacdo, paisagens e atividades culturais” (CARLSEN, 2007, p. 6).

Os primeiros povos a adotarem o conceito de viajar por prazer foram 0s gregos e 0S
romanos (BARRETTO, 2000). Desde entdo, o turismo foi se moldando as preferéncias dos
consumidores, desdobrando-se em diferentes nichos, tal como o enoturismo (SIGALA, 2014).
A promocéo do enoturismo vem sendo estudada desde a década de 1990, sendo que o0s primeiros
estudos foram realizados na Australia e na Nova Zelandia (BARBOSA et al., 2017).

O enoturismo vem conquistando importdncia no mundo todo (SIGALA, 2014),

principalmente pelo fato de proporcionar uma experiéncia sensorial completa, estimulando os



45

cinco sentidos, os quais Getz (2000) descreve como o olfato - a regido geografica proporciona
um conjunto de aromas, alguns provenientes do proprio ambiente, tais como o cheiro de terra,
ar fresco do campo, jardins, aromas relacionados a producdo do vinho, como a uva,
fermentacdo, das caves de armazenamento e da culinaria; a visao - das vinhas e do céu azul, da
arquitetura regional Unica, dos festivais tradicionais; a audigdo - com o som do engarrafamento,
de abrir uma garrafa de vinho, da masica festiva, dos equipamentos da producdo de vinho; o
paladar - pode ser estimulado com a degustacdo da culinaria e dos vinhos, assim como, das uvas
e outros produtos tipicamente regionais; o tato - contato com os processos da producdo de
vinhos.

Carlsen e Boksberger (2015) ressaltam os principais fatores que contribuem para uma
experiéncia enoturistica completa e satisfatoria: a interacdo com 0s servicos, variedade de
produtos ofertada, atividades que possibilitem conhecimento, desenvolvimento pessoal, estilo
de vida e as informacdes sobre o lugar. Para promover experiéncias ao enoturista, somam-se
elementos como a produgdo vitivinicola, atributos relacionados a regido e a oferta turistica
(CUNHA, 2017), um processo que envolve diferentes agentes e aspectos (empresas, populacéo,
poder publico, enoturista, produto, motivacdes, expectativas, ambiente, cadeia produtiva,
dentre outros) (VALDUGA, 2011).

Cunha (2017) descreve os principais componentes relacionados a oferta enoturistica, 0s
quais podem ser visualizados através da Figura 2.

Figura 2 - Principais componentes da oferta enoturistica

PRODUCAO REGIAO OFERTA
VITIVINICOLA - TURISTICA
Paisagens
Vinhas e vinho AtracgOes Visitas guiadas
Caves e adegas Infraestrutura Alojamento
Terroir Componente Restauracdo
Festivais e eventos Institucional Transporte
Produtores e enclogos Atributos reglonais Recursos humanos

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Cunha (2017, p.22).

Um estudo apresentado pelo Turismo de Portugal (IP, 2014) sobre oferta e demanda do
enoturismo no pais, demonstrou existir um aumento no interesse das organizacfes em ofertar o
enoturismo baseando-se nas principais atividades do segmento que estdo relacionadas a

degustacdo de vinhos, visitas guiadas as instalacbes e as vinhas, promocdo de refeicGes
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temaéticas, vindima (colheita), cursos de vinho; apresentacdo de videos, degustacdo de outros
produtos, pisa da uva e poda das vinhas. Todas essas sdo atividades que atendem a demanda,
pois segundo Barbosa et al. (2017), os processos de fabricacdo, assim como a degustacdo de
vinhos no ambiente de producédo, podem ser incluidos no rol de motivacdes dos enoturistas.

Cabe destacar também que “os fatores relacionados ao conhecimento do produto, a

exposicao dos beneficios do consumo de vinhos finos, a reducdo do prego e 0 aumento da
qualidade, séo fatores que podem contribuir com o0 aumento do consumo de vinhos finos pelos
consumidores brasileiros” (UFRGS/IBRAVIN, 2001, p. 20-23). InformacGes como essas
indicam a importancia de compreender 0 comportamento dos consumidores para expansdo do
enoturismo, pois para “vender” produtos/servigos relacionados ao enoturismo, parece
necessario entender as percepc¢oes, preferéncias e caracteristicas dos enoturistas (HALL et al.,
2000).

Charters e Ali- Knight (2002) apresentam quatro classificagdes de enoturistas:

(@) amantes do vinho: possuem profundo conhecimento, podendo até ter formagdo em
enologia e gostam de degustar diferentes vinhos e gastronomias;

(b) entendidos em vinho: estudam sobre o tema e utilizam o conhecimento nas viagens;

(c) interessados em vinho: ndo possuem muito conhecimento sobre, mas estdo
interessados em visitar adegas e dispostos a vivenciar e aprender com experiéncias
enoturisticas;

(d) iniciantes: ndo possuem nenhum conhecimento, mas mesmo assim, desfrutam do
enoturismo, havendo uma tendéncia de compra de vinhos para consumo préprio ou
para presente.

A discussdo em torno do enoturismo possibilitou identificar vantagens e desvantagens

da modalidade turistica (Quadro 5).

Quadro 5 — Vantagens e desvantagens do enoturismo

Vantagens Desvantagens

- Maior exposicdo do produto ao consumidor
- Relacdo de fidelidade entre produtor e consumidor

- Maior margem de lucro para venda direta ao - Aumento dos custos e do tempo necessario de
consumidor gerenciamento

- Importante meio para promover vendas - Capital requerido para acolhimento do visitante pode
- Possibilidade de conseguir informac@es para afetar o capital de giro para o negdcio do vinho
cadastro de visitantes (mailings), estreitando relacBes, |- Incapacidade de aumentar substantivamente as vendas

facilitando a obtencdo feedbacks mais rapidos
- Oportunidade de educacdo do consumidor, que pode
resultar em um incremento do consumo de vinhos

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hall (2004 p. 11).
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Com inUumeras vantagens, o enoturismo vem crescendo e se fortalecendo em rotas,
sendo a primeira Rota do Vinho criada na Alemanha no ano de 1920, iniciando uma proposta
que se estendeu por outros paises (INACIO, 2008). Além das paisagens que compdem essa
rota, ha diversos agentes e organizacdes envolvidas, sendo que os principais apresentados na

Figura 3.

Figura 3 - Mapeamento das organizacGes, aspectos e individuos ligados ao enoturismo
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Fonte: Valduga (2011, p. 89).

A partir dos elementos apresentados na Figura 3, entende-se que 0 enoturismo é um
segmento cercado por agentes que contribuem para sua ampliacdo, indicando indmeras
possibilidades de crescimento a medida que a vitivinicultura evolui em qualidade (ZANINI,
ROCHA, 2010).

Na América do Sul, os paises pioneiros interessados sdo classificados como a
macrorregido enoturistica, integrada pela Argentina, Chile, Uruguai e Brasil (ASHTON et al,
2015). No Brasil, o enoturismo apresenta manifestacdes desde os anos 1930 (VALDUGA,
2014), sendo promovido por importantes empreendimentos vitivinicolas que estdo espalhados
principalmente nas regides Nordeste e Sul do pais. Este setor se mostra cada vez mais
promissor, visto que o consumo de vinho no Brasil vem aumentando ano apds ano, indicando

um crescimento na demanda (Tabela 1).
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Tabela 1 - Consumo de vinho per capita no Brasil

Ano Consurgic; r%esg capita
2017 1,70
2018 2,00
2019 2,13
2020 2,70

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Wine South America (2020).

Os dados apresentados na Tabela 1 evidenciam o crescimento do consumo de vinho e 0
recorde, com cerca de 2,7 litros per capita no ano de 2020. SupGe-se que o0 aumento da demanda
contribuiu para o crescimento do setor de produgéo de vinhos, uma vez que o desenvolvimento
da cadeia produtiva vinicola é motivado pelo crescimento da demanda (WINE SOUTH
AMERICA, 2020), fendmeno que pode impulsionar as atividades de enoturismo. Esta é uma
constatacdo importante que pode contribuir para o incremento da demanda pelo enoturismo no
Brasil e criacdo de novos estabelecimentos e regides voltadas para esse tipo de atividade.

A Figura 4 mostra as indicacbes geogréaficas das principais regides vitivinicolas do

Brasil.

Figura 4 - Indicages geogréficas de vinho do Brasil
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Das regides apresentadas, destacam-se duas delas. A primeira regido, a do Vale do Sdo
Francisco, localiza-se entre os estados da Bahia e Pernambuco, no Nordeste do pais. A segunda
regido, a do Vale dos Vinhedos (VV), localiza-se no estado do Rio Grande do Sul (ZANINI;
ROCHA, 2010).

O VV destaca-se como principal regido produtora de vinhos do pais (BARBOSA et al.,
2017). Na regido Sul do pais, também se destaca a Campanha Gaucha (CG), que é uma regido
em emergéncia com capacidade produtiva e diferenciagdo no enoturismo.

O VV e a CG sdo regides que se destacam pelo terroir, tendo aspectos satisfatorios
relacionados ao local (clima, solo, videira, etc.), com particularidades que tornam o ambiente
unico (histdria, condi¢Ges socioeconémicas, técnicas vitivinicolas e enoldgicas, etc.)
(LEEUWEN, SEGUIN, 2006). O terroir da regido vinicola contribui na caracterizacdo e na
promocdo do enoturismo (GETZ, BROWN, 2006), favorecendo empreendimentos locais que
podem utilizar do ambiente de origem como indicador de procedéncia para 0s vinhos,
espumantes, e outros produtos (BARQUERO, 2001; LEMQOS, 2005).

Devido ao terroir, as regiGes vitivinicolas mais desenvolvidas agrupam-se nas
classificadas “Rotas de Vinho”, destinos que foram ganhando maior propor¢ao apds a atividade

enoturistica ter sido institucionalizada na década de 1990 (CUNHA, 2017).
2.4.1 A regido do Vale dos Vinhedos
A Regido do Vale dos Vinhedos possui essa denominacdo em razao de seus vales serem

cobertos por videiras, dispostas em uma area de 81.123 km?, abrangendo 0s municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul (Figura 5).



Figura 5 - Localizacdo da regido do Vale dos Vinhedos
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\

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O Vale dos Vinhedos esta localizado na Serra Galcha, uma regido de vale, com

elevacBes e um clima muito caracteristico (baixas temperaturas no inverno e elevadas

temperaturas no verao). Possui um terroir propicio para o cultivo vitivinicola, que contribui

com a economia da regido e se desenvolve ao longo do tempo. O sucesso da regido apoia-se em

fatores, sendo um deles, o apoio da Aprovale no incentivo a pesquisas que promovam 0

desenvolvimento dos empreendimentos. A mesma forneceu os dados e informagdes sobre as

vinicolas associadas, confirmando o contato das 23 vinicolas (Quadro 6).

Quadro 6 - Vinicolas do Vale dos Vinhedos

Aurora

brandies, keep coolers

Fundacao
Vinicola (ano) com base Localizagéo Produtos Enoturismo
no CNPJ
Adega Cavalleri 1987 Bento Goncgalves | Vinhos, espumantes, sucos Né&o
Adega e \{lphgdos Dom 2007 Bento Gongalves Vinhos Né&o
Eliziario
Casa Valduga 1973 Bento Gongalves Vm_hos, espumantes, Sim
brandies, grappas, licores
Cave do Sol 2019 Bento Gongalves | Vinhos, espumantes, sucos Sim
Cooperativa Vinicola 1966 Bento Gongalves Vinhos, espumantes, sucos, sim
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. 2010 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Boutique
Maison Forestier 2018 Garibaldi Vinhos, espumantes, sucos N&o
Miolo Wine Group 2008 Bento Gongalves V|_nhos, espumantes, sucos, Sim
frisantes, brandies, grappa
Peculiare Vinhos Unicos 2021 Bento Gongalves | Vinhos, espumantes, sucos Sim
Pizzato 1991 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Terragnolo Vinhos Finos 2011 Bento Gongalves Vinhos, esp;lgrlz?:;es, sucos € Néo
Vallontano Vinhos Nobres 1999 Bento Goncalves Vinhos, espumantes N&o
Vinhedos Capoani 2011 Monte Belo do Sul Vinhos, espumantes Nao
Vinhos Don Laurindo 1990 Garibaldi Vinhos, espl):JCrgfer;tes, grappa, N&o
Vinhos Larentis 2000 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Vinhos Titton 1990 Bento Gongalves | Vinhos, espumantes, sucos N&o
Vinicola Almaunica 2008 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Vinicola Barcarola 2009 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Butique
Vinicola Calza 1995 Monte Belo do Sul Vinhos, espumantes Nao
Vinicola Cave de Pedra 1998 Bento Gongalves Vinhos, espumantes Sim
Vinicola Dom Candido 1995 Bento Gongalves Vinhos, espun_"nantes, Sucos, Sim
azeites
Vinicola Torcello 2004 Bento Gongalves | Vinhos, espumantes, sucos Sim
Vinicola Ales Victoria 2017 Bento Goncalves Vinhos, espumantes Né&o

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quanto a localizacdo, hd uma concentracdo de empreendimentos no municipio de Bento

Gongcalves, sendo 0 maior municipio dentre os trés municipios que compdem a regido do Vale

dos Vinhedos. Dentre as vinicolas destacadas, ha variacdo quanto ao tempo de atuacdo,

produtos ofertados, capacidade produtiva e oferta de enoturismo. Embora todas apresentassem

potencial para contribuir com o estudo.

2.4.2 A regido da Campanha Gaulcha

Com uma extensdo de 44.365 km?, a regido da Campanha Gaucha abrange 14

municipios, distribuidos pelo sudoeste do estado do Rio Grande do Sul, fazendo fronteira com
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dois paises: Uruguai e Argentina (Figura 6). A regido de Vinhos da Campanha Galcha abrange
0s municipios de Alegrete, Bagé, Candiota, Dom Pedrito, Hulha Negra, Itaqui, Magcambara,

Quarai, Rosario do Sul, Sant”Ana do Livramento e Uruguaiana.

Figura 6 — Localizacao da regido da Campanha Gautcha
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Fonte: Embrapa (2021).

A regido da Campanha Galcha é formada por municipios com grande extensdo
territorial, centros urbanos antigos e areas rurais ocupadas por propriedades de atividades de
pecuéria ou de agricultura extensiva, e um setor industrial pouco dindmico (FIALKOW, 2014).
A vitivinicultura ndo € a atividade principal da regido. A formacdo geogréafica e o Bioma Pampa
(que estd em extincdo) favorece outros setores, principalmente, a pecuaria. Mesmo que esta
regido seja caracterizada por uma grande extensdo de regido, ou seja, ser ampla e o terroir
menos caracteristico, a Campanha Gaucha possui Indicacdo de Procedéncia de vinho, e conta
com importantes empreendimentos que contribuem com a economia local, destacando-se na
oferta de produtos e servicos relacionados com a vitivinicultura.

A Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos da Campanha Gaucha objetiva a
formacdo de parcerias académicas para desenvolver a regido, dados de 18 vinicolas associadas
(Quando 7).



Quadro 7 - Vinicolas da regido da Campanha Galicha
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. Fundacéo (ano) com L .
Vinicola base no CNPJ Localizagéo Produtos Enoturismo
Bueno Wines 2009 Candiota Vinhos, espumantes Né&o
Batalha Vinhas e Vinhos 2013 Candiota Vinhos, espumantes Sim
Vinhos, espumantes,
Seival State 2008 Candiota sucos, frisantes, Sim
destilados
Vinhética 2013 S_antana do Vinhos, espumantes Né&o
Livramento
Cooperativa Nova Alianca 2005 S_antana do Vinhos, espumantes, sucos Né&o
Livramento
Pueblo Pampeiro 2017 Sgntana do Vinhos, espumantes Né&o
Livramento
Vinicola Salton 2012 Sgntana do tho_s, espumant_es, sucos, N0
Livramento frisantes, destilados
Cordilheira de Santana 2000 Sgntana do Vinhos Sim
Livramento
Santana do Vinhos, espumantes,
Almadén 2008 ; sucos, frisantes, Sim
Livramento :
destilados
Estancia Paraizo 2007 Bagé Vinhos, espumantes Sim
Vinicola Peruzzo 2007 Bagé Vinhos, espumantes Sim
Cerros de Gaya 2018 Dom Pedrito Vinhos, espumantes Sim
Estancia Guatambu 2007 Dom Pedrito Vinhos, espumantes Sim
Dunamis 2001 Dom Pedrito Vinhos, espumantes Né&o
Vinhos Dom Pedrito 2002 Dom Pedrito Vinhos, espumantes Néo
Routhier & Darricarrere 2002 ROS;EIO do Vinhos, espumantes Néo
Bodega Sossego 2018 Uruguaiana Vinhos, espumantes Sim
Campos de Cima 2004 Itaqui Vinhos, zz;ggsmantes € Sim

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Associacdo (2022).

A distribuigdo geogréafica das vinicolas na regido da Campanha Gaucha é ampla. Os

empreendimentos, em sua maioria, possuem instalacdes em regides propicias para o cultivo da

uva, no interior dos municipios.

Baseando-se no que foi apresentado anteriormente, a proxima se¢do deste capitulo da

dissertacdo apresenta uma sistematizacdo dos elementos da pesquisa.




2.5 Sistematizacao dos elementos da pesquisa

Considerando que o objetivo desta dissertacdo que € o analisar as praticas de Inbound
Marketing operadas pelas vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gaucha. A Figura 7
tem o intuito de apresentar os principais elementos que se alinham a temaética da pesquisa,
oferecendo, especialmente, um conjunto de informacdes que subsidiaram a elaboracdo dos
procedimentos metodologicos, a construcdo do instrumento de coleta de dados e, também,

orientar, de forma ordenada, as andlises dos resultados que tem como funcgdo responder a

questdo de pesquisa formulada nesta dissertagéo.

Figura 7 - Sistematizagdo dos elementos da pesquisa

26

VINHOS DA
CAMPANHA
GAUCHA

L

¢ covip19 @

valedvinhedos
|

[ Marketing 1.0 | [erkeﬁlgz.l) ] | Marketing 3.0 | [Mﬂ:keﬁng 4.u] [Marlﬂ:ﬁng 5.0]

INBOUND
Marketing Digital
\ /

Base
Contende
Foco
Objetivos
Segmentacio
Taticas

Fechar

Fidelizar

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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A sistematizacdo dos elementos de pesquisa (Figura 7) é integrada por trés etapas

distintas e pode ser explicada da seguinte forma:

(@) Na primeira etapa, contemplam-se aspectos relacionados ao marketing que se
relacionam ao objetivo especifico “a”, sobre a identificacdo do periodo em que as
vinicolas se enquadram frente as classificacfes do marketing, tendo por base o
enfoque, objetivos, forca propulsora, diretrizes da comunicagéo, proposicao de valor
e visdo do publico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; 2017; 2021).
Também, considerou-se a pandemia de Covid-19, relacionando ao turismo que,
afinal, € um contexto que pressiona a performance econdmica dos empreendimentos
(SERRA, MORAIS, CUNHA, 2020; HUANG et al. 2020; SANCHEZ-TEBA,
GARCIA-MESTANZA, RODRIGUEZ-FERNANDEZ, 2020; SIGALA, 2020;
SIGALA, 2021).

(b) A etapa subsequente compreende o IM e contribuiu para a analise do objetivo
especifico “b”, que busca verificar se 0 IM foi utilizado para promover a retomada
do enoturismo pos-isolamento do Covid-19 (OPREANA, VINEREAN, 2015;
YUAN, 2015).

(c) A tultima etapa contribuiu para a analise dos objetivos especificos “c” e “d”, que
tratam, respectivamente, analisar as taticas e etapas do Funil de Vendas do IM que
estdo sendo operadas; apresentar as taticas de marketing mais efetivas para
engajamento no enoturismo (HALLIGAN, SHAH, 2009; MENEZES, 2018;
PACHECO, 2017; SANCHEZ-TEBA, GARCIA-MESTANZA, RODRIGUEZ-
FERNANDEZ, 2020; UGAZ, WONG, 2020).

No proximo capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos empregados na

consecucdo da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa tem como objetivo analisar as praticas de Inbound Marketing operadas pelas
vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha Galcha. A Figura 8 ilustra o conjunto dos

procedimentos metodoldgicos adotados.

Figura 8 - Procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

De acordo com a Figura 8, os procedimentos metodoldgicos foram divididos em trés
etapas: (I) definicdo, planejamento e preparacdo para a realizacdo da pesquisa; (1) coleta e

analise dos dados (individualmente); e, (I11) analise conjunta dos dados.
3.1  Classificacao e delineamento da pesquisa
O estudo caracteriza-se, de acordo com a abordagem do problema, como uma pesquisa

de caréter qualitativo, que segundo Diehl e Tatim (2004), € um formato de pesquisa que auxilia

na compreensdo e na classificacdo de processos dinamicos vivenciados por grupos sociais,
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possibilitando entender particularidades individuais, o que contribui nos processos de mudanga.
Além do mais, a abordagem qualitativa possibilita liberdade tedrico-metodoldgica durante a
realizacdo do estudo (TRIVINOS, 1992).

Esta pesquisa também se classifica como exploratoria devido as caracteristicas que
foram adotadas para sua realizagéo, sendo considerado o melhor caminho para alcancar o
objetivo principal deste estudo. Afinal, o tema escolhido é pouco explorado, e esta classificacéo,
facilita a visualizacdo da tematica numa perspectiva abrangente, que por meio de entrevistas
com profissionais da area, busca-se dados que possam contribuir na ampliacdo de conhecimento

sobre o assunto em destaque, o IM.

3.2  Objeto e sujeitos da pesquisa

Para a realizacdo do estudo proposto, optou-se como objeto de andlise as 23 vinicolas
associadas a Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale),
situadas no Vale dos Vinhedos (RS). Também foram consideradas as 18 vinicolas associadas a
Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos da Campanha Galcha, situadas na regido da
Campanha Gadcha (RS), totalizando 41 empreendimentos.

Informacdes relacionadas a identificacdo dos empreendimentos foram coletadas por
meio das associacdes, do Google e do Sistema Integrado de Informacdes sobre Operagdes
Interestaduais com Mercadorias e Servicos (SINTEGRA). Ambas associacdes forneceram
gentilmente os dados dos empreendimentos, por e-mail, e manifestaram interesse em participar
a pesquisa por entenderem que as iniciativas académicas visam a contribuir com o
fortalecimento das respectivas associagoes e de seus associados.

O contato com os empreendimentos se deu por meio de diversas tentativas realizadas
por e-mails, Whatsapp ou telefone. Obteve-se sucesso no contato com 39 dos 41
empreendimentos contatados. Contudo, devido as particularidades que a tematica da pesquisa
exige, foram estabelecidos pré-requisitos para a selecdo dos empreendimentos a serem

pesquisados, processo detalhado no Quadro 8.
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Quadro 8 - Definicdo dos sujeitos participantes de pesquisa

. Regido sl ~
Perguntas Filtro - Critérios de Sele¢édo
VvV CG
A vinicola trabalha com enoturismo Trabalham com enoturismo
. 13 10 A
ha quanto tempo? ha mais de um ano
A vinicola possui setor/agéncia de 12 8 Possuem agéncia ou setor de
marketing? marketing
Ha interesse em participar da 3 4 Declararam interesse em
entrevista? participar da entrevista
Total 3 4 7 vm|cola_s gtgndem a todos
0s critérios acima

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Conforme apresentado no Quadro 8, 23 vinicolas trabalham com enoturismo h& mais de
um ano, e 20 atuam com setor/agéncia de marketing. Apenas sete se dispuseram a participar da
entrevista. Muitas negaram o convite de participacdo devido a falta de tempo; o periodo em que
os dados foram coletados culminou com o periodo de safra da uva, impossibilitando a concessédo
de uma entrevista por parte dos profissionais. Em alguns casos os empreendimentos nédo se
dispuseram a participar por ndo querer fornecer informagdes.

Deste modo, sete empreendimentos atenderam o0s critérios pré-estabelecidos, sendo

estes: trés vinicolas pertencentes a regido do Vale dos Vinhedos e quatro vinicolas pertencentes
a regido da Campanha Gadcha.
A delimitacgdo dos sujeitos de pesquisa, contribuiu para a coleta dos dados, uma vez que, avaliar
os empreendimentos que trabalham com atividades enoturisticas ha mais de um ano, possibilita
adentrar em informac@es relacionadas ao cenario de pos-isolamento. Também é importante
considerar os empreendimentos que possuem setor/agéncia responsavel pela rea de marketing,
pois o IM ainda é pouco utilizado pelas empresas (ALMEIDA, 2019), e ndo ha uma completa
absorcédo do funcionamento da metodologia pelo mercado brasileiro (BRAULIO, 2019).

Na proxima secdo deste capitulo serdo descritos os procedimentos de coleta de dados

da pesquisa desta dissertacao.

3.3 Coleta de Dados

A coleta de dados teve como base fontes primaria e secundaria. Os dados primarios
foram coletados por meio de entrevistas on-line, realizadas pela plataforma Google Meet.

Havia-se o desejo de realizar entrevistas de forma presencial, mas devido a distancia, a
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pandemia e a disposicdo dos selecionados para participar da coleta de dados, optou-se por
realizar de forma on-line.

A coleta dos dados primarios ocorreu entre 19 de janeiro de 2022 a 8 de fevereiro de
2022, com duracdo média de 37 minutos cada uma. As gravacOes feitas sdo de carater
confidencial e todas tiveram a aprovacao verbal dos entrevistados quanto a utilizacdo de dados,
uma vez que, no inicio de cada entrevista, foi apresentado o termo de consentimento livre e
esclarecimento (APENDICE B).

As entrevistas seguiram o roteiro de entrevista semiestruturado composto por quatro
blocos (APENDICE C), totalizando 32 questdes aplicadas aos profissionais responsaveis pela
area de marketing das vinicolas, que por meio do diélogo, foi possivel obter informacdes que
atenderam a delimitacdo dos objetivos da pesquisa.

O roteiro de entrevista da pesquisa (APENDICE C) orientou o pesquisador durante o
processo de coleta de dados. Foi construido com base nas categorias de analise delimitadas a
priori (Quadro 9), respaldando-se nos conceitos abordados na reviséo da literatura, ou seja, a

base tedrica foi o principal elemento no momento de se construir o roteiro de entrevista.

Quadro 9 - Categorias de analise da pesquisa

Cateqoria Pergunta do
gor Elementos Referéncias Roteiro de
de Anélise .
Entrevista
Enoturismo
(servicos ofertados e Carlsen (2007); Carlsen e Boksberger (2015); 11,12,13,14,
. 15,16,1.7,1.8,
experiéncias Cunha (2017). 21 29
Turismo promovidas) o
Serra, Morais e Cunha (2020); Huang et al.
Impactos do (2020); Sé&nchez-Teba, Garcia-Mestanza e 2395 36
Covid-19 Rodriguez-Ferndndez (2020); Sigala (2020); e
Sigala (2021).
Classificaces . .
(Marketing 1.0 a 5.0) Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021). 3.1,3.3,35.
Atuacdo com IM Opreana e Vinerean (2015); Yuan (2015). 2'1’ g’i 3128
q Taticas estratégicas
Marketing e etapas do Funil de Halligan e Shah (2009); Menezes (2018). 3.7, 3'412' 2%4 4L,
Vendas do IM T
Atuacio com IM Pacheco (2017); Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza
6a0 ¢ e Rodriguez-Fernandez (2020); Ugaz e Wong 3.7,45
no turismo (2020)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



60

O roteiro de entrevista buscou atender os objetivos especificos deste estudo, e também
a sistematizacdo dos principais elementos da pesquisa (Figura 7), disposto na subsecdo 2.5 e
que estdo vinculados as categorias de analises organizadas em blocos, quais sejam: Bloco I e |1
- caracterizacdo dos empreendimentos pesquisados, com informacdes sobre os respondentes, 0
enoturismo e os impactos provocados pelos Covid-19; Bloco 111 - contribui¢do para alcancar os
objetivos especificos “a” e “b”, auxiliando na identificagdo da classificagdo da era do marketing
a qual as vinicolas se enquadram; Bloco IV - buscou alcangar o objetivo especifico “c” e “d”,
para realizacdo da anélise sobre o IM com foco no Funil de Vendas.

Os Blocos I, 11 e 111 do roteiro de entrevista guiaram a coleta de dados. O Bloco 1V foi
aplicado exclusivamente para os participantes responsaveis pelas vinicolas que demonstraram
adocdo total ou parcial de estratégias de IM, seguindo 0s pressupostos encontrados nas respostas
obtidas nos Blocos I, 11 e 11I.

Com relacdo aos dados secundérios, segundo Diehl e Tatim (2004) estdo relacionadas
com dados existentes em arquivos, indices, relatérios e fontes bibliograficas. Neste estudo
foram utilizadas informacdes sobre a Covid-19, sites, redes sociais dos empreendimentos. Além
disso, dissertacbes de mestrado, teses de doutorado, livros e artigos cientificos acessados a partir
das bases de dados Scopus e Web of Science, contribuiram para a producdo da revisdo da
literatura, auxiliando na compreensdo dos resultados. A pesquisa nas bases de dados foi
realizada entre 3 de janeiro e 26 de maio de 2021, utilizando as seguintes palavras-chave:
“Tourism”, “Covid-19", “Wineries”, “Wine Tourism” e “Inbound Marketing”.

Além disso, foram feitos cruzamentos entre termos e este processo se sucedeu da
seguinte forma: “Tourism” e “Covid-19"; “Tourism” e “Wineries”; “Tourism”, “Covid-19" e
“Wineries”; “Tourism” e “Inbound Marketing”; “Covid-19" e “Wine Tourism”; “Covid-19"
e “Inbound Marketing”; “Covid-19”, “Wine Tourism” e “Inbound Marketing”; “Wineries” e
“Inbound Marketing”; “Wine Tourism” e “Inbound Marketing”. Apds a avaliacdo das

publicacdes nacionais e internacionais, chegou-se a um total de 91 publicagdes (Figura 9).
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Figura 9 - Filtro de analise dos papers/publicacdes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

No processo de analise dos papers/publicacdes, foram localizados 91 arquivos. Ap6s 0
primeiro filtro, que teve a intencdo de analisar a duplicidade e relacdo com a tematica, foram
selecionados 64 documentos. Embora os arquivos tivessem contribuido para a construcéo do
referencial teoérico, ndo possuiam relagdo entre as palavras chave “Tourism” e “Inbound
Marketing” que sao termos importantes para a construgdo e fundamentacao argumentativa que
cerca 0 campo desta pesquisa.

Os arquivos que possuiam informagfes que pudessem contribuir para 0 embasamento
do estudo, foram somente trés publicacgdes, justificando a pesquisa, pois indicou a necessidade
de ampliacdo de estudos sobre IM no campo do turismo. Dentre os trés, quando acrescentado o
termo Covid-19, com as tematicas turismo e 1M, somente um artigo foi encontrado, até entéo.
Cabe relatar que foi encontrado um artigo que estuda o IM em uma vinicola, mas 0 mesmo nédo

considerou o contexto de pandemia.

3.4 Andlise e interpretacdo dos dados

Os dados qualitativos, coletados por meio de entrevistas, realizadas com os profissionais

responsaveis pela area de marketing das vinicolas, foram analisados de acordo com a técnica
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de anélise de contetdo. Bardin (2010) menciona que a anélise de contetdo se organiza em torno
de trés polos cronoldgicos: a pré-analise; a exploragdo do material; e o tratamento dos
resultados, inferéncia e a interpretacéo.

a) Pré-andlise: contempla a organizagdo por meio de varios procedimentos, tais como

leitura flutuante, hipéteses, objetivos e elaboragdo de indicadores que fundamentam a

interpretacéo.

b) Exploracéo do material: nesse processo, ocorre a codificacdo dos dados com base nas

unidades de registro.

c) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo: ocorre a categorizagdo, ou

seja, a classificacdo dos elementos, segundo suas semelhancas e suas diferenciacdes,

com posterior reagrupamento devido a suas caracteristicas.

Na etapa de pré-analise, foram transcritas todas as entrevistas e organizadas de acordo
com a estrutura do roteiro e descritas conforme as categorias e temas previamente determinados.
Ap0s esta etapa foi feita a exploragdo do material, onde buscou-se obter as primeiras impressdes
e orientacOes em relacdo ao contelido das entrevistas, com objetivo de confirmar se as respostas
obtidas estavam alinhadas aos objetivos do estudo. Além disso, nesta etapa, buscou-se conexdes
entre os dados primarios e o referencial tedrico que embasou a formulacdo das categorias de
analise.

Por ultimo, foi feito o tratamento dos resultados, com objetivo de confirmar se os
mesmos possibilitam, de fato, analisar as praticas de Inbound Marketing operadas pelas
vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gaulcha, sendo esta analise construida com
base na interpretacdo alicercada pelos autores que constituem o referencial teérico deste estudo,
em especial o que foi apresentado pelos autores apresentados no Quadro 4 e no modelo do Funil
de Vendas, representado na Figura 1. Também foi feita uma avaliacdo das redes sociais dos
empreendimentos, com a finalidade de comprovar os dados obtidos nas entrevistas, sendo estes
analisados sob os critérios estabelecidos por Opreana e Vinerean (2015) e Yuan (2015).

Além disso, é importante destacar que a analise de conteudo ¢ utilizada para tratamento
de dados que visam identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema e para esta
dissertacéo, os dados foram analisados e tratados com 0 apoio do software Microsoft® Excel™.

O préximo capitulo desta dissertacdo se propOe a apresentar e discutir os dados e
informacdes que foram coletados buscando atender aos objetivos especificos da pesquisa. Para
tal, a discussdo dos dados e informac6es foi realizada a luz dos argumentos apresentados pelos

autores no capitulo de revisdo bibliografica.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, inicialmente, sdo caracterizados 0s empreendimentos e 0s entrevistados,
objetos de estudo desta dissertacdo. Na sequéncia, sdo analisados os dados coletados nas
entrevistas realizadas com cada uma das vinicolas, com base no roteiro de entrevista exposto
no APENDICE C.

4.1  Caracterizacdo dos empreendimentos pesquisados

O Estado do Rio Grande do Sul possui um terroir propicio para o cultivo de uva, e isto
foi identificado pelos colonizadores, que importaram vinhas da Europa e comecgaram as praticas
vitivinicolas muito antes do inicio das atividades de comercializacdo. Caso comum entre 0s
empreendimentos pesquisados, que possuem know-how Unico quanto ao cultivo, producéo,
comercializago e inovagéo.

Embora as vinicolas pesquisadas tenham semelhancas quanto ao histérico de inicio de
cultivo, ha particularidades no que se refere ao processo evolutivo. Também, ha diferencas entre
0s empreendimentos da regido do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gaucha, principalmente
quanto ao posicionamento.

Cabe destacar que, por questdes de confidencialidade, as vinicolas serdo representadas
por siglas, sendo: pertencentes a regido do Vale dos Vinhedos (VV 01, VV 02 e VV 03);
pertencentes a regido da Campanha Gaucha (CG 01, CG 02, CG 03 e CG 04). Durante as
entrevistas 0s respondentes discorreram sobre a historia da fundagdo dos empreendimentos,
sendo que muitas datas mencionadas foram relevantes para o entendimento da evolucao
comercial dos negdcios. Entretanto, optou-se por apresentar os dados no Quadro 10,
informando o ano de inicio das atividades com base fiscal de acordo com o CNPJ (Cadastro

Nacional de Pessoas Juridicas).



Quadro 10 - Caracterizacdo dos empreendimentos pesquisados

64

PUEEGD Inicio do Area (ha) Producéo
Vinicolas (E079) @Ei enoturismo anual Ve ce Cidade Regido
base no - litr colaboradores
CNPJ (ano) Total ‘ Cultivo | (litros)
WV 01 2019 2020 | Néo estimulado | 13 milhes 14 Bento Vale dos
Gongalves | Vinhedos
WV 02 1995 2012 50 | 32 | 300 mil 20 Bento Vale dos
Gongalves | Vinhedos
VV 03 2008 2008 100 60 | 12 milhdes 150 Bento Vale dos
Gongalves | Vinhedos
CG 01 2018 2019 7 5 15 mil 8 Uruguaiana | C3Mpanha
Galcha
CG 02 2007 2019 150 5 15 mil 8 Bagé Campanha
Galcha
CG 03 2007 2013 28 | 20 | 125mil 20 Dom Campanha
Pedrito Galcha
CG 04 2004 2014 17 4 38 mil 14 Itaqui Campanha
Galcha

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas (2022).

Notou-se que o ano de fundacdo das vinicolas, considerando a base fiscal, é variavel. O

tempo de atuacdo no mercado, ndo tem relacdo com a capacidade de producdo anual, sendo esta
impactada diretamente pela area de cultivo da uva, aspecto que evidencia a maior diferenca
entre as vinicolas, sendo a producéo variavel de 15 mil a 13 milhdes de litros anualmente. Os
empreendimentos pertencentes a regido do Vale dos Vinhedos possuem maior area de cultivo
e, consequentemente, maior producdo anual. Esta observacdo justifica a diferenca de
posicionamento entre os empreendimentos do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gatcha.

Enquanto as vinicolas do Vale dos Vinhedos demonstraram focar em producdo e venda
em larga escala, as da Campanha Gaulcha ndo demonstraram interesse inicial em ampliar a
producdo, mas sim em profissionalizar-se para produzir vinhos e derivados com misturas das
uvas que trabalham, aumentando o portfélio, sem a necessidade de expansao da area de cultivo.
Estas vinicolas, da Campanha Gaucha, priorizam o conceito de vinicola boutique.

Destaca-se também, que alguns dos empreendimentos pesquisados terceirizam o cultivo
da uva, sendo explicado o nimero de funcionarios e a capacidade produtiva, como € o caso da
VV 01 que ndo possui area total estipulada, devido a essa particularidade. Além disso, as opgdes
de atividades enoturisticas ofertadas influenciam na quantidade de colaboradores, como é o
caso da VV 03, que dentre os pesquisados, é 0 que possui maior oferta de servi¢os e maior area
para cultivo.

Quanto a oferta do enoturismo, ha uma semelhanga entre as vinicolas. Estas oferecem

atrativos conforme Carlsen (2007), que se baseia em visitacdo em adegas e regides que possuem
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qualidades Unicas e um estilo de vida contemporaneo, associadas ao prazer de degustar o vinho
na sua origem, bem como, a culinéria, as paisagens e a cultura local.

No portfolio oferecido tanto de produtos quanto de servicos, as vinicolas sustentam uma
experiéncia enoturistica completa e satisfatdria, iguais aos citados por Carlsen e Boksberger
(2015), sendo: a interagdo com os servicos, variedade de produtos ofertada, atividades que
possibilitam conhecimento, desenvolvimento pessoal, relacionadas ao estilo de vida e também
as informacdes sobre o lugar.

O Quadro 11, resume o portfolio de cada um dos empreendimentos e, em seguida, séo

apresentados os servicos prestados por cada um deles.

Quadro 11 - Caracterizagdo do portfélio dos empreendimentos pesquisados

Portfélio

Vinicolas -
Produtos Servicos

Visitacdo, degustagdo harmonizada, aulas de degustacdo

VvV 01 Vinhos, espumantes e sucos Lo o
técnica, dentre outras experiéncias.

Visitacdo, degustacdo harmonizada com queijos e chocolates,

VV 02 Vinhos, espumantes, sucos e azeites U
dentre outras experiéncias.

Visitacdo, degustacdo, aulas de degustacdo, dentre outras

VV 03 | Vinhos, espumantes, sucos e derivados .
experiéncias.

cG ol Vinhos e espumantes Visitagdo, degustacdo, almogos, jantares e experiéncias

culturais.
CG 02 Vinhos e espumantes Visitacdo, degustagdo harmonizada, dentre outras experiéncias
CG 03 Vinhos e espumantes Visitacdo, degustagdo harmonizada, almogos, dentre outras

experiéncias.

CG 04 Vinhos, espumantes e sucos Visitacdo, degustacdo, almocos, jantares e cursos de vinho.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas (2022).

Avinicola VV 01 trabalha com terceirizacdo de cultivo, pois sdo mais de 400 produtores
parceiros, separando 0 negocio em duas partes, sendo uma de producédo de vinhos e a outra do
enoturismo, que mesmo complementares, sdo tratadas de forma diferente. Possui pouco tempo
de atuacdo, mas se inseriu no mercado como uma vinicola de grande porte, tendo um portfélio
abrangente. Sdo mais de 28 rétulos de produtos disponiveis para compra e um enoturismo
exclusivo. Proporcionam degustacdes de vinhos com chocolates e outros alimentos salgados, e
uma vez por més, a vinicola oferece aulas de meditac&o.

A vinicola VV 02, possui vinhas em outros locais do RS, além do Vale dos Vinhedos,
proporcionando a producdo total de 35 rotulos de produtos entre vinhos e derivados. A vinicola
destaca-se por trabalhar também com a producdo de azeites. Com o passar dos anos, vieram
agregando ao portfolio produtos exclusivos, sendo esta vinicola, a primeira do Brasil a cultivar

a uva Marselan. Seu enoturismo destaca-se pela inovagdo e adaptacdo com a pandemia, pois
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notaram a exigéncia dos consumidores e langaram experiéncias mais completas, tal como a
harmonizacdo completa de queijos, chocolates e vinhos; degustacdo as cegas; dentre outras que
vém conquistando o publico.

A vinicola VV 03, dentre as pesquisadas € a que oferta maior variedade de produtos
entre vinhos e derivados, muito pelo fato de ser uma das que possui maior territdrio destinado
ao cultivo de uva, trabalhando com vinicolas parceiras na regido da Campanha Gaucha e na
regido do Vale S&o Francisco, Bahia. E uma das vinicolas que possui maior fluxo de turistas
anualmente, mesmo ndo possuindo tantos diferenciais. O que auxilia na atragdo do publico € a
valorizagdo dos aspectos locais, sendo que a vinicola dispoe de um “jardim” no Vale dos
Vinhedos, onde os turistas podem confraternizar e degustar os produtos que ofertados por ela.

A vinicola CG 01 trabalha com terceirizacdo da producdo. Dentre as pesquisadas, € a
gue menos foca no enoturismo. Mais do que promover as préaticas relacionadas ao vinho,
enaltece a culinaria local, usando o vinho como componente complementar nos almogos e
jantares. Como todos os empreendimentos pesquisados pertencentes a regido da Campanha
Gaucha, explora componentes regionais e culturais para proporcionar uma experiéncia ao
turista, tais como, apreciar o por do sol, degustar o churrasco e ouvir musica tipica.

A vinicola CG 02 é a que melhor aproveita os aspectos locais, histéricos e culturais. Ela
ndo oferta variedade de tipos de vinhos, isso porque ndo destina area significativa ao cultivo,
focando somente no cultivo de uvas menos comuns. Esse posicionamento se da pelo fato de
priorizarem a qualidade e exclusividade, ao invés da quantidade. O diferencial na oferta de
produtos se da por meio do conhecimento técnico que domina as variedades que cultivam e da
capacidade de criar novos vinhos resultantes de cruzamento das variedades produtivas.

Quanto ao enoturismo, a vinicola CG 02, é um dos melhores exemplos. Mesmo
ofertando o enoturismo ha pouco tempo, prioriza a oferta de experiéncias que somam elementos
como a producdo vitivinicola, atributos relacionados a regido e a oferta turistica (CUNHA,
2017). Sua estratégia principal é trabalhar com storytelling’, portanto, utiliza do vinho para
fazer historia. Através dos rétulos, nomeia e apresenta personagens historicos importantes na
histdria da familia, e conforme o enoturista percorre 0 empreendimento, tem o contato com uma
imersdo no tempo, onde cada marco temporario é acompanhado pelo vinho que representa o

personagem da respectiva época.

lEa capacidade de transmitir contedido por meio de enredo elaborado e de narrativa envolvente, usando palavras
e recursos audiovisuais.
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Segundo a respondente da vinicola CG 02 “o vinho permite contar historias e o
enoturismo € perfeito pra isso”. Sua proposta ¢ a de promover experiéncias por meio da
culinaria local que explora ingredientes selecionados e alguns produzidos no proprio
empreendimento, tais como o mel, as nozes, o proprio vinho, as carnes bovinas de racgas
especificas da regido, onde o turista tem o contato com a natureza que Se agrega ao passeio
guiado de observacao de estrelas que é acompanhado por um astrbnomo. Nao somente isso, ha
de se ressaltar a importancia que os proprietarios dao a preservacdo do Bioma Pampa e a
valorizagdo do comércio local, demonstrando uma importante preocupacéo e criacdo de lacos
que perpassam o proprio negdcio em si.

Avinicola CG 03, diferente das demais pesquisadas na Campanha Galcha, é a que mais
destina area ao cultivo, impactando diretamente na quantidade produzida, agregando em seu
portfélio mais de 24 rétulos entre vinhos e espumantes. Sobre o enoturismo, utiliza muito dos
aspectos culturais para a promogao, 0s quais respaldam-se no atendimento personalizado ao
publico frequentador, onde o turista tem a experiéncia de degustar refeicbes que sdo
harmonizadas com os vinhos ali produzidos, avancando na oferta de eventos e piqueniques ao
ar livre.

A vinicola CG 04, mesmo ndo possuindo significativa area destinada ao cultivo das
videiras, detém uma producdo adequada as suas necessidades e uma variedade de produtos entre
vinhos e espumantes. Trabalha também com sucos, oriundos de producdo terceirizada. Quanto
ao enoturismo, aléem do padrdo oferecido pelas demais vinicolas pesquisadas, tem como
diferencial a oferta de cursos de vinhos.

Os dados da pesquisa revelam a existéncia de diferencas de posicionamento entre as
vinicolas da regido do Vale dos Vinhedos e da Campanha Gaucha. A regido do Vale dos
Vinhedos é mais consolidada, sendo conhecida nacionalmente como a Regido da Uva e do
Vinho e, com isso, favorece o crescimento dos empreendimentos que, apesar de alguns
possuirem pouco tempo de fundacdo, ja indicam consolidacdo. Também, nota-se que o
enoturismo é explorado em sua esséncia. Ha uma imersdo do enoturista em todo o processo de
producdo do vinho onde se busca mostrar a totalidade dos empreendimentos existentes, 0s quais
possuem uma grande capacidade produtiva e variedade no portfélio, atendendo um publico
amplo ao mesmo tempo.

A regido da Campanha Gaucha estad emergindo quanto ao reconhecimento pelo cultivo
de uva e promocao do enoturismo. Os empreendimentos demonstram estar N0 mesmo processo

que a regido, rumo a consolidagdo. Uma estratégia comum entre as vinicolas da Campanha
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Galcha € a de aproveitar a cultura, a historia e os elementos regionais para fortalecer e
diferenciar-se quanto a promog&o do enoturismo. Enquanto as vinicolas do Vale dos Vinhedos
exploram o conceito europeu, as da Campanha Gaucha aprimoram a experiéncia do enoturista
por meio da cultura gadcha, do churrasco, da masica, do Bioma Pampa e também do resgate da
historia da Revolucdo Farroupilha.

Além do que foi apresentado sobre a caracterizacdo dos empreendimentos e do
portfélio, cabe analisar a caracterizacdo dos respondentes (Quadro 12), o que amplia a
compreensdo e a interligacdo entre o perfil do responsavel pelas atividades da vinicola e das

estratégias adotadas, tanto na oferta enoturistica, quanto no posicionamento de marketing.

Quadro 12: Caracterizacdo dos respondentes dos empreendimentos pesquisados

Vinicolas | lIdade Género Cargo Formacao
N Coordenagio de Graduggao em relacbes pul_allcas, bgcharel
VV 01 42 Feminino . . em turismo pos em marketing do vinho e
marketing e comercial .
MBA em marketing.
Eeminino Coordenacio de Graduagédo em processos gerenciais, MBA
VV 02 33 nag (ndo especificado), e cursando mestrado em
marketing s
vitivinicultura.
VV 03 34 Masculino | Analista de Marketing Graduagédo em Enologia.
CG 01 a1 Masculino Proprietério Gra(’ju_a(;ao em administracéo e mestrado em
negdcios do vinho.
Graduagdo em jornalismo, duas pds-
Probrietaria e responsvel graduacBes uma em marketing e outra em
CG 02 39 Feminino elgmarketin P comunicagdo corporativa. MBA em
P g Negdcios do Vinho. Mestrado em
andamento em Inovacéo.
CG 03 42 Feminino Direcdo técnica G_[adgagao €m agronomia € mestrada em
ciéncia e tecnologia dos alimentos.
CG 04 40 Masculino Direcao de marketing e Graduacdo em geologia.
comercial

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas (2022).

Nota-se no Quadro 12 que a idade dos respondentes ndo varia, alcancando uma média
de 39 anos. Todos independente do cargo em que atuam, afirmaram participar e tomar decisdes
na area de marketing. Quanto a escolaridade, em sua grande maioria, possuem formacéo nas
areas de marketing, de turismo e de vinho, o que explica em grande medida o posicionamento
e as estratégias adotadas pelas vinicolas.

Cabe destacar que, quanto maior a qualificacdo do respondente, maior foi a disposigéo
em contribuir com a pesquisa. Presume-se que, estes entendem a importancia da ciéncia para a

evolugdo do negocio. Conjuntamente, mostraram-se mais atualizados quanto as adequacdes
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pos-isolamento, ao marketing e suas estratégias, sendo topicos que serdo discutidos no decorrer
da apresentacgéo dos resultados desta pesquisa.

4.2  Adequacdes pos-isolamento da Covid-19

Os empreendimentos turisticos, desde o inicio da pandemia, precisaram adequar suas
estratégias para acompanhar as mudancas do mercado, fato que foi confirmado pelos
respondentes dos empreendimentos pesquisados. As principais adequacdes estdo relacionadas
as experiéncias enoturisticas e a forma com que elas séo ofertadas.

A VV 01, com perspectivas quanto ao crescimento do enoturismo para 0s proximos
anos, iniciou a oferta enoturistica em meio a pandemia da Covid-19. Atualmente seguem
adequando as experiéncias para satisfazer os enoturistas. Foram mencionados alguns projetos
que estdo sendo estruturados para atender as demandas, dentre eles, a promogéo de eventos. O
empreendimento possui um espaco para confraternizacdo com capacidade para até 120 pessoas.

Durante a entrevista da VV 01 foi relatada a instalacdo de quatro grandes hotéis na
regido do Vale dos Vinhedos, em um periodo de quatro anos. 1sso mostra que as perspectivas
guanto ao crescimento do turismo na regido sdo positivas, o que demanda dos empreendimentos
locais um aperfeicoamento da infraestrutura e dos servigos para melhor receber os turistas.
Segundo a respondente, a regido do Vale dos Vinhedos precisa aprender a proporcionar
entretenimento para todos os momentos. Um exemplo disso € a falta de locais para visitacédo e
alimentacdo nos domingos a noite.

Com isso, a VV 01 esta se preparando para o futuro atendendo as preferéncias dos
enoturistas, 0s quais demonstram interesse em desfrutar de experiéncias com harmonizacgéo
entre alimentos e bebidas. Além disso, buscam por uma imersdo total, onde se possa apreciar
durante a visita¢do a paisagem serrana, a cultura, e tudo o que integra o empreendimento.

A VV 01 se destaca por apresentar varios diferenciais quanto a oferta do enoturismo.
Neste sentido, os empreendedores optam por atender a pequenos grupos, dando maior
exclusividade e atengdo a quem visita a vinicola. Também, buscam proporcionar experiéncias
multiplas para familias, incluindo o publico infantil no que chamam de “experiéncia Kids”,
onde é ofertado uma degustacdo de sucos e chocolates.

Durante a entrevista da V'V 02, foi relatado sobre a mudanca do enoturismo gatucho com

0 passar dos anos. A pandemia da Covid-19 foi um episddio que motivou ainda mais essas
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mudancas. Neste Ultimo ano, a vinicola agregou vérias experiéncias na oferta enoturistica, tais
como a harmonizagéo de queijos, vinhos e chocolates.

A respondente da VVV 02 mencionou a crescente venda por meio do e-commerce durante
0 periodo de maior restricdo da pandemia, exigindo melhora na atuacéo digital. Informou que
ja criaram um novo site para melhorar a experiéncia dos consumidores on-line. Também estéo
trabalhando com IM. Na opinido da respondente, é uma estratégia essencial, o que é
corroborado por Huang et al. (2020), os quais consideram a adocdo de estratégias de IM
relevante em momento de pandemia da Covid-19.

Com a flexibilizacao das restricOes, a respondente da VV 02 notou um maior interesse
do publico em sair de casa e consumir produtos no local. Em paralelo a isso, compreendem que
0s Visitantes ainda possuem um certo receio quanto a visitacao e, por isso a vinicola promove
90% das experiéncias ao ar livre, e 0 atendimento do varejo ocorre orientando os clientes a
manterem o distanciamento fisico e outras medidas de cuidado, como janelas abertas para
proporcionar ventilagdo e o estimulo a utilizacao frequente de alcool gel, sendo essas medidas
divulgadas nas redes sociais. Nas palavras da respondente: ‘fiz uma postagem da semana
passada da vindima, justamente para vender os ultimos ingressos. Estamos esperando vocés
com todas as medidas de seguranca contra a Covid-79.”

A respondente da VV 03 informou que foram criados novos roteiros agregando novas
experiéncias para adaptar-se a pandemia. Ela relatou que houve mudanca em algumas
estratégias, com maior investimento em midia on-line para fortalecer a presenca do cliente no
digital. Logo apds, mencionou: “acreditamos que as formas de consumo mudaram, e isso afeta
diretamente nossas estratégias, mas de forma positiva, com isso, procuramos melhorar nosso
sistema de atendimento sempre buscando uma melhor experiéncia de compra”. Além disso,
notou-se que ha preocupacdo em criar confianca no destino por auxilio dos canais de midia
digital.

A respondente CG 01 informou que costumava levar as pessoas até a propriedade da
familia, realizando jantares e almogos com pratos tipicos da culinaria local da Campanha
Gaucha. A partir da pandemia, suprimiram a ideia de receber as pessoas em casa, bem como
outras experiéncias, tais como: atividades promovidas nos vinhedos, momentos ao p6ér do sol,
fornecimento de alimentacdo, confraternizacdo, musica e vinho. A respondente enfatizou que
houve um aumento na divulgacdo on-line durante e pds-isolamento, mencionando que: “0
digital explodiu e a pandemia acelerou esse processo [...] Quem néo esta inserido no digital,

esta fora da realidade”. Mesmo com as restricGes mais flexiveis, 0s responsaveis ainda ndo
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retornaram com a oferta enoturistica em sua totalidade e estdo buscando criar estratégias para
gerar confianga no destino.

A CG 02 também declarou que acredita no crescimento do setor e esta em processo de
ampliacdo da infraestrutura com perspectivas de dobrar a producdo de vinho. Por notarem a
necessidade de atuar de forma efetiva no ambiente digital e compreendendo a importancia do
canal, estdo reformulando o site e criardo um blog. Para conquistar ainda mais o mercado, a
vinicola utilizara estratégias emergentes onde o0s responsaveis estdo construindo a persona da
marca e aprimorando o marketing para conquistar e atrair o publico oriundo dos municipios do
Rio Grande do Sul, especialmente aqueles das cidades de Bento Gongalves, Pelotas e Santa
Maria. Esta estratégia ndo € necessariamente para competir com o Vale dos Vinhedos, mas sim,
para mostrar que existe uma oferta de enoturismo com uma proposta diferenciada. Neste
processo de retomada, notaram nao serem necessarias muitas adequacdes entre o pré e pos-
isolamento, devido as atividades serem realizadas em ambiente aberto, buscando sempre
reforcar esse diferencial no momento da divulgacdo. Tais a¢des buscam criar confianca dos
clientes (turistas) no destino escolhido.

A entrevistada na vinicola CG 03 informou que notou a crescente preferéncia dos
enoturistas por experiéncias harmonizadas. Destacou que atualmente a vinicola fornece
harmonizacdo entre as carnes e vinhos produzidos no local. Também informou que foi
construido um saldo de eventos tematico para destacar a cultura da regido. No momento em que
a entrevista foi feita, 0 empreendimento estava fechado para visitacao.

Segundo a respondente da CG 03, foi lancado em 2019 a Rota dos Vinhos da Campanha
Gaulcha, que contribuiu para a visibilidade dos empreendimentos locais e representou um
aumento de 60% na procura por parte dos visitantes. Mesmo com esse aumento foi relatado que
irdo manter um atendimento para publicos menores, de forma personalizada. Diferente dos
outros empreendimentos, a informante destacou que a vinicola ndo criou nenhum atrativo
adicional pés-isolamento do Covid-19, havendo somente uma adequagao as medidas restritivas.
Para marcar a volta do enoturismo, langaram um novo vinho e fizeram um evento acompanhado
por uma gastrologa, oferecendo harmonizacdes de pratos e vinhos antigos.

Segundo o entrevistado da vinicola CG 04, esta ficou fechada ao turismo por muito
tempo e foi reabrindo aos poucos durante o ano de 2021. Neste momento, estdo comegando a
se preparar para chamar os turistas novamente, e o que estd sendo divulgado pelo
empreendimento, mostra pessoas com mascara, a obediéncia aos protocolos e demais medidas

de precaucdo que estdo sendo tomadas na regiao.
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O posicionamento das vinicolas neste cenario demonstra o acompanhamento do
comportamento dos consumidores, que na visdo dos entrevistados, tornaram-se mais seletivos,
buscando experiéncias completas e uma maior conexao com as marcas por meio de diversos
canais, tanto on-line, quanto presencial, o que transformou em atividade complexa a atuacao
dos empreendimentos. Assim, foi necessario, conforme Serra, Morais e Cunha (2020), repensar
a gestdo do relacionamento com os clientes, neste caso, 0s turistas.

Uma vez que 0s turistas passaram a ser mais ativos digitalmente, devido as restri¢cdes
da pandemia (SIGALA, 2020), as vinicolas tiveram que moldar-se também a esse ambiente.
Um processo que vai ao encontro das contribuicdes de Sigala (2021), sobre a importancia de se
manter atualizada a forma do marketing de destino para atender as crescentes preocupacdes dos
turistas sobre seguranca e satde (SIGALA, 2021). Sendo estas atuacdes, poderdo ser mais bem

compreendidas no topico subsequente.

4.3  Classificacdo da Era do Marketing (1.0 - 5.0)

Com a pandemia da Covid-19, os empreendimentos passaram a atuar mais ativamente
no ambiente digital, pois tornou-se evidente a importancia da tecnologia e inovacéo tanto na
oferta quanto na demanda do turismo (SIGALA, 2020), situagédo confirmada pelos pesquisados,
que afirmaram terem mais “responsabilidade” quanto a atuagdo nos canais digitais.

Se até entdo, a chegada da internet e a facilidade do acesso a informagdo eram
considerados 0s principais marcos da evolucdo do marketing (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010). No que se refere ao turismo, adicionou-se a pandemia de Covid-19 como
um novo marco revolucionario, segundo os entrevistados. Posicdo justificada por argumentos
gue explicam movimenta¢fes que 0 momento ocasionou no comportamento dos consumidores.

O cenario de crescimento de 145% das transacdes comerciais em ambiente digital,
conforme dados da E-commerce Brasil (2020), em vendas on-line sé no 1° semestre do ano de
2020, também foi a realidade na maioria dos empreendimentos pesquisados. Isso deixou
evidente as vinicolas, a necessidade de melhorar a atuagdo e a experiéncia dos consumidores
neste ambiente. As estratégias precisaram ser reformuladas, posicionamentos reavaliados e 0s
canais de comunicacdo ampliados, pois na percepc¢ao unanime dos entrevistados, os turistas se
tornaram mais presentes no ambiente virtual, conforme Hysa, Karasek, Zdonek (2021).

Entretanto, essa movimentagcdo para o digital, em muitos casos, “for¢ada”, deixa

evidente sobre o comeércio aparentar ndo ter acompanhado a evolugdo do marketing na integra
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(CASTRO et al., 2020), e ao se avaliar o posicionamento das vinicolas contrastado com o0s

achados de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021) sobre a evolugdo do marketing 1.0

a 5.0. Nota-se que na pratica, 0s empreendimentos estdo num processo evolutivo, ou seja, ndo

possuem definicao perceptivel quanto a classificacdo do marketing.

O roteiro de entrevista ndo objetivou entender em profundidade o processo anterior ao

da pandemia da Covid-19, mas independentemente dos fatores explicitados pelos respondentes,

subentende-se que ndo ha um periodo definido em que as vinicolas se enquadram frente as

classificacbes do marketing. Isso pode denotar, em alguns casos, incoeréncia estratégica,

questdo que podera ser mais bem compreendida na subsecéo 4.4.1.

O Quadro 13 apresenta a sintese da classificacdo da evolugdo do marketing das vinicolas

pesquisadas, tendo como base Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021). Para melhor

compreensdo, foi demarcado em verde o enfoque, objetivo, forca propulsora, diretriz da

comunicagdo, proposi¢do de valor e visdo sobre o publico, que foram possiveis identificar

através da coleta de dados.

Quadro 13 - Sintese da classificacdo do marketing das vinicolas pesquisadas

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Enfoques Produto Consumidor Valores Digital Inteligéncia Artificial
. x Humanizar e integrar o
. Promover interacdo - .
.. Satisfazer e reter | Fazer do mundo on-line e off-line, para
Objetivo Vender . total entre marca e .
clientes um lugar melhor . melhor satisfazer o
consumidor -
consumidor
Forca Revolugéo Tecnologia da Avancos da A presenca dos A corppl_exmade it
d ~ consumidores em publico e as
propulsora Industrial Informacéo Internet

multiplos canais

possibilidades digitais

Diretrizes da

Especificacéo

Posicionamento do

Missdo, visao e

Entrega de contetido
relevante do

Uso de tecnologias que
imitam os humanos para
criar, comunicar,

o produto e da valores da consumidor através de
comunicagdo | do produto . entregar e aumentar o
empresa empresa um posicionamento T
. valor na experiéncia
humanizado .
geral do cliente
L . Funcional, . . . .
Proposicao . Funcional e . Funcional, emocional, | Funcional, emocional,
Funcional - emocional e o L . L
de valor emocional - espiritual e digital espiritual e digital
espiritual
Ser humano, altamente -
: Pablico composto por
abastecido de . ~
Compradores . Ser humano . ~ diferentes geracdes, com
. Consumidor informagdes, . :
Visdo sobre | de massacom | . 7. pleno, com A diferentes necessidades,
S - inteligente dotado x conectado e a espera
0 publico necessidades x coracdo, mente e . gue demandam
e de coracdo e mente . de solucdes rapidas. o
materiais espirito posicionamentos de

Aquele que preza pela
experiéncia

Marketing adequados

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler et al. (2010, 2017 e 2021).
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As informacdes contidas no Quadro 13 demonstram que hd uma adocéo parcial de cada
“era”. Ora com posicionamentos atualizados, ora desatualizados. O que pode ser caracterizado
como um atraso nos empreendimentos no que se refere ao estagio atual do marketing, que é o
5.0.

Em complemento a isso, a pesquisada da vinicola VV 01 informou que ha preocupacgéo
em busca de atualizagdes de estratégias de marketing, enfatizando a importancia delas para o
setor. Afirmou: “o marketing digital auxilia 101% na promog¢do do enoturismo, ele possibilita
atrair o turista até o nosso empreendimento”. Também citou que as estratégias digitais sdo as
que dao forca para tornar o negécio conhecido, sendo fundamental nos dias atuais, estando de
acordo de Sigala (2020), sobre a importancia da tecnologia tanto na oferta quanto na demanda
do turismo.

A entrevistada da VVV 01 destacou que busca, através do marketing, ressaltar os valores
da marca e da promocao de experiéncias com objetivo de conectar os enoturistas antes mesmo
de visitarem o local, pois entende a importancia da interagdo. Mostrando-se dentre os
empreendimentos pesquisados um dos mais preparados quanto ao entendimento do publico,
nota-se um potencial de aprimoramento no que se refere a promocao de contetdos que poderiam
avancar para além dos relacionados somente a oferta e comercializacdo dos produtos da
vinicola.

A respondente da VVV 02 assumiu o setor de marketing ndo faz muito tempo e mostra-
se preocupada em melhorar as estratégias para que supram as necessidades dos atuais
enoturistas, ja tendo resultados positivos. A diversidade do publico e as possibilidades digitais
sdo compreendidas e fazem parte das forcas propulsoras que objetivam as melhorias na atuagéo
on-line. Para a entrevistada: “o marketing é a alma da empresa. Se ndo tem um bom marketing
a empresa nunca vai aparecer”. Por este motivo, a vinicola segue adaptando sua comunicagao
com apoio de ferramentas que auxiliem na melhoria desse processo.

O respondente da V'V 03 se destaca por entregar contetdos relevantes ao consumidor
por meio de um posicionamento mais humanizado, mesmo tendo um foco exclusivo no produto.
Para tal, promove a vinicola e o enoturismo explorando imagens e videos que demonstram 0s
vinhos e o0s derivados como protagonistas de bons momentos. Assim, usam imagens de pessoas
e enfatizam, principalmente nas publicacdes, o sentimento. Nas palavras do respondente:
trabalha-se “um conjunto de estratégias para se obter resultados positivos, atendendo as

necessidades do consumidor tanto on-line como off-/ine . Vale destacar que Kotler et al. (2017)
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salientaram a importancia de atender bem tanto no digital quanto no presencial, pois ambos 0s
canais sdo complementares.

O respondente da CG 01 mencionou gue, mesmo possuindo como objetivos exclusivos
a venda de produtos e a atracdo de turistas, alcanca-o de forma diferenciada, sendo esta
justificada por uma atuagdo comunicacional baseada em conteludos educativos, historias e
técnicas de cultivo.

A vinicola CG 02, conforme os dados obtidos na pesquisa, é a que melhor trabalha a
proposicdo de valor, sendo o topico que define como evoluida quanto a “era” do marketing,
pois por mais que o foco seja a venda dos produtos, eles ndo sdo muito divulgados. A vinicola
foca na histdria, no sentimento, na experiéncia, 0 que compreende os aspectos funcionais,
emocionais, espirituais e digitais, que pertencem a era do marketing 5.0.

As informacgdes obtidas nas entrevistas realizadas nas vinicolas CG 03 e CG 04,
permitiram evidenciar que elas buscam, ao longo do tempo e dos desafios enfrentados, criar
vinculos cada vez mais so6lidos com os clientes. Os respondentes ndo mencionaram a
atualizacdo de estratégias de evolucdo do marketing, enfatizando que estdo satisfeitos com o
posicionamento focado na comercializacdo e na divulgacao que, em grande medida, resume-se
a oferta de produtos e servigos.

Com base nos dados da pesquisa de campo acerca das vinicolas pesquisadas no Vale
dos Vinhedos e na Campanha Gaucha, pode-se perceber que os empreendimentos, de ambas as
regibes, de fato ndo acompanharam a evolucdo do marketing na mesma velocidade que ele
ganha em outros contextos, especialmente quando incluidos na analise, o objetivo de cada
unidade de anéalise investigada. Entretanto, alguns dos respondentes mostraram-se cientes dessa
prética e estdo buscando adaptar-se para fazer frente aos desafios que a atividade oferece. E
necessario suprir as demandas dos enoturistas, considerando que o IM tem um papel importante
nesse tipo de arquitetura estratégica e é considerada a mais importante estratégia para o
momento, visto que colabora na criacdo de confianga no destino conforme afirmado por

Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza e Rodriguez-Fernandez (2020).
4.4  Analise sobre Inbound Marketing
Com relagdo ao IM, a migracao forcada para o digital durante a pandemia da Covid-19

(SIGALA, 2020), em alguns casos, acabou ndo sendo alicercada em um planejamento. Na

maioria das vinicolas pesquisadas esta ocorrendo a transicdo do OM para o IM, e atuam em
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ambos os formatos como j& destacado por Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2018), uma vez
que ambas as estratégias ndo sdo excludentes, mas sim complementares.

Os dados coletados nas entrevistas demonstram uma dissonancia quanto as bases da
comunicacdo, conteudos, foco, objetivos, segmentacdes e taticas que estdo sendo adotadas. Um
exemplo comum é implementar estratégias em desacordo com a segmentacdo de publico.
Muitos ndo tém a pratica de segmentar por persona e, mesmo assim, trabalham com estratégias
de IM. Este € um exemplo tipico de diversos setores, inclusive do enoturismo.

No Quadro 14 apresentam-se as vinicolas categorizadas pelos critérios que adotam, o
que torna possivel verificar se o IM foi utilizado para promover a retomada do enoturismo p6s-
isolamento do Covid-19. Também, é possivel identificar alguns conflitos estratégicos, sendo

mais bem debatidos no decorrer da presente secao.

Quadro 14 - Anélise dos critérios Outbound Marketing e Inbound Marketing das vinicolas

Critérios Outbound Marketing | Vinicolas OM Inbound Marketing Vinicolas IM
NVAC2 . . VV 01
Base da x . VV 03 Interacdo (dialogo para criar
. Interrupcdo (monologo) CGO01
comunicagéo CG 02 valor) CG 03
CG 04
VV 01 VV 01
VV 02 VV 02
VV 03 VV 03
Conteldo Anlncios CGo01 Informagoes CG 01
CG 02 CG 02
CG 03 CG 03
CG 04 CG 04
VV 01
VV 02
Encontrar clientes Ser encontrado pelos clientes e
Foco o s " : — CGO01
(empresa vai até o cliente) (cliente vai até a empresa) CG 02
CG 03
CG 04
VV 01
_ CGo1 Criar relacionamentos e ML
Objetivo Aumento das vendas . VV 03
CG 03 converter os consumidores CG 02
CG 04
VV 01
B CGo01 . .
x Grandes audiéncias Clientes interessados VV 02
Segmentagao S CG 02
(pUblico-alvo) CG 03 (personas) VV 03
CG 04
VV 01
Propagandas em outdoors Blogs, e-books, e-mails, VV 02
:ngncios TIDrESSOS ' videos, redes sociais, taticas VV 03
Taticas televisio rédig 'orna’is CG 02 de otimizacdo de mecanismos CG 01
Gsteres: revis:ca{s etc ' de busca (SEO), infogréficos, CG 02
P : DS etc. CG 03
CG 04

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Opreana, Vinerean (2015) e Yuan (2015).
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O Quadro 14 possibilita, em uma visdo geral, identificar a falta de alinhamento
estratégico, fato que pode ser justificado por inimeros motivos, sendo que estes ndo foram
aprofundados por ndo fazerem parte dos objetivos do estudo. Mas, com as respostas obtidas,
pode-se concluir que muito disso tem relagio com o momento de transicdo dos
empreendimentos do OM para o IM, observando que este processo estd sendo gradual.

Esta constatacdo pode comprometer a efetividade das agdes das vinicolas e, em alguns
casos, prejuizos financeiros. Por outro lado, elas estdo buscando acompanhar as mudangas no
comportamento dos consumidores, o que é fundamental na visdo de Sanchez-Feba, Garcia-
Mestanza e Rodriguez-Fernandez (2020), pois ajuda a se destacar frente a concorréncia e a
minimizar os impactos da Covid-19. Mas, a adog¢do de alguns critérios de IM, na grande maioria
dos casos, estd sendo muito mais intuitiva do que planejada. Fato corrobora Braulio (2019),
sobre o padrdo de comportamento de mercado que, aglutinado, mostra a incompletude de
dominio da metodologia do IM.

Importante mencionar o desalinhamento estratégico das vinicolas pesquisadas frente a
pandemia da Covid-19, especialmente pelo fato de ser uma adversidade que demandou de todos
os empreendimentos atualiza¢es quanto as estratégias de marketing. Muitos deles ndo estavam
preparados e encontraram barreiras que hoje podem ser compreendidas e superadas, desde que
haja a conscientizagdo de todos os envolvidos sobre a importancia de evoluir o0 processo de
atuacdo com taticas de marketing. Dificuldades foram pontuadas por todos os respondentes, e
estas, confirmam o apresentado por Almeida (2019) que classifica como principais, a falta de
recursos financeiros, humanos e de conhecimento.

O Quadro 14 mostra que apenas trés dos sete empreendimentos pesquisados conseguem
trabalhar num formato de interacdo, sendo estes VV 01, CG 01 e CG 03, o que tendencia uma
maior facilidade em atuar com IM na integra. Conforme Del Santo e Alvarez (2012), a interacio
com o publico € uma caracteristica essencial para este modelo de marketing. Este
posicionamento foi identificado por meio das respostas e das analises do comportamento on-
line das mesmas. Com isso, também foi possivel notar que todas as vinicolas intercalam
contetdos entre anancios e informacgdes que, de acordo com Menezes (2018), é importante
trabalhar os conteldos de forma diversificada, pois isso possibilita analisar quais sdo 0s
formatos que melhor proporcionam bons resultados.

As entrevistas possibilitaram também compreender que todas as vinicolas pesquisadas
possuem foco na atracdo de clientes/turistas in loco. Porém, esse processo pode nédo ser téo

efetivo quando o objetivo principal é aumentar as vendas, como é o caso da VV 01, CG 01, CG
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03 e CG 04. Esses indicativos corroboram as contribuicdes de Saura, Reyes-Menendez e
Bennett (2019), sobre a importancia de trabalhar num formato que transpasse a intengéo
exclusivamente comercial, pois principalmente nas redes sociais o publico busca relacionar-se,
entre si e com as marcas, e isso nao se limita a compra.

Para promover interagcdo no ambiente digital, ser mais facilmente encontrado pelos
clientes, criar relacionamentos e converter consumidores, é preciso segmentar o publico de
forma correta, o que pode ser considerado uma fragilidade na atuacéo das vinicolas pesquisadas.
De acordo com os dados coletados, todas desenvolvem, no minimo, uma estratégia de 1M.
Porém, somente duas (VV 02 e VV 03), segmentam o publico por persona. Muitas ndo tém
conhecimento sobre essa segmentacédo e isso pode impactar no atendimento das demandas dos
turistas. Também, ao verificar se o IM foi utilizado para promover a retomada do enoturismo
pos-isolamento do Covid-19, notou-se que ainda nao € o modelo prioritario nas vinicolas e esta
afirmagcdo é justificada com o relato da atuacdo das mesmas no decorrer desta secao.

A VV 01 busca trabalhar com os recursos disponiveis. A responsavel pela area de
marketing possui conhecimento sobre IM. Ela destacou: “o IM é trabalho fundamental para
ser feito e conseguir com que o publico se torne fiel a nossa marca”. Entretanto, a vinicola
acaba ndo atuando por ter dificuldades como: a falta de recursos humanos e tecnoldgicos
(ALMEIDA, 2019). Ndo somente isso, ha uma resisténcia por parte dos proprietarios no que
tange a destinacdo de recursos financeiros para ampliacdo do setor de marketing, o que acaba
restringindo a sua efetivacdo, visto que € responsabilidade de uma Unica pessoa.

A respondente da VV 01 apresentou outro problema muito comum, também citado por
Almeida (2019) que é a qualificagdo limitada dos profissionais, neste caso 0s proprietérios, o
que dificulta a percepcdo dos mesmos sobre a importancia do marketing, reprimindo o
entendimento sobre a necessidade de fortalecer o marketing da empresa. Em muitos casos,
aqueles que comandam o negdcio, s6 ddo importancia ao marketing se houver resultados, e no
que se trata de mensuracdo, Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza, Rodriguez-Fernandez (2020),
citam que o IM é 0 modelo mais adequado.

A respondente da vinicola denominada VV 02 informou que esté estruturando a adogao
do IM. A respondente citou que “queria ter comegado o IM h& muito mais tempo, mas nao
tinha ferramentas”’. Adicionalmente, mencionou a contratacdo da ferramenta RD Station, que
hoje é uma das mais conceituadas do Brasil para trabalhar com IM. Ressalta-se que a pesquisada

trabalha sozinha no setor e destaca a caréncia de profissionais capacitados em IM para
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desenvolver as estratégias de forma mais agil. Além desse problema, citou a necessidade de
mostrar resultados para os donos da vinicola para que eles destinem mais recursos financeiros.

Os dados da pesquisa realizada na VV 02 revelam que para se trabalhar com IM é
necessario ter conhecimento amplo sobre marketing, sendo que a responsavel pelo setor se
motivou para iniciar a estruturacdo do IM, justificado pelo fato de precisar trabalhar com um
modelo que fosse possivel mensurar resultados para guiar decisdes futuras. Sobre a
implementacdo, a pesquisada mencionou: “o IM é como uma teia de aranha, eu estou
comegando a tecer minha teia para capturar meu publico e sem as taticas eu ndo conseguiria’”.

A informacdo obtida da respondente da VV 02 reforca Braulio (2019) sobre a adogéo
do IM, ou seja, é necessario adquirir conhecimento para desempenhar o processo do IM. Para
a entrevista da vinicola: “se ndo sabe do processo, tem que buscar conhecimento e foi isso que
eu fiz. Em conjunto com a agéncia fui atras das melhores possibilidades para alcancar os
resultados”.

O respondente da vinicola VV 03, citou que trabalha com IM hé aproximadamente 10
anos. Entretanto, ndo descreveu a forma de atuacdo e demais taticas que caberiam ao debate.
Por outro lado, ele indicou como motivacéo para trabalhar com 1M as mudancas no consumo e
a pressao da concorréncia, as quais incentivaram adaptacdes estratégicas para seguir no
mercado.

O respondente da vinicola CG 01 declarou que ndo possui conhecimento sobre IM, mas
conforme observado no Quadro 14, ja utilizou alguns critérios desse formato de marketing. Ja
a respondente da vinicola CG 02 informou que possui muito conhecimento sobre 1M e de todo
processo, mas acaba néo aplicando completamente. A respondente da CG 02 possui planos para
aprimorar as taticas de IM para reforcar o que buscam externalizar para 0 mercado que é o valor
agregado dos produtos. A mesma destacou que: “para o enoturismo ninguém quer ver sé o
rotulo, é algo muito mais amplo”’, conforme Menezes (2018), a comunicacdo além do foco
exclusivo comercial, ainda ao encontro disso, a vinicola trabalha um formato diferente do que
a maioria das empresas adota, pois ndo postam diretamente informacgdes sobre o produto, a
promocao, os sorteios, as promocgoes (blackfriday).

De acordo com as respostas obtidas nas entrevistas nas vinicolas CG 03 e CG 04, pode-
se compreender que devido a pandemia, elas aumentaram a atuacdo com taticas de IM de forma
intuitiva, uma vez que ndo demonstraram dominar o modelo completamente. Apesar do
indicado, ha de salientar que, ao trabalhar com alguns critérios e taticas que sdo de IM,

obtiveram bons resultados, tais como o0 aumento de seguidores e do engajamento com o publico.
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De modo geral, pode-se concluir com base no que foi coletado que o IM é o formato de
marketing almejado, porém, ainda ndo é amplamente utilizado pelas vinicolas na integra. Essa
constatacdo pode ser justificada pelo fato de que significativa parte das vinicolas pesquisadas
ndo possuirem a compreensdo do 1M, com exce¢do das respostas das entrevistas obtidas das
vinicolas VV 02 e VV 03, as quais ja trabalham com algumas téticas mais estruturadas de IM.
Os entrevistados destas vinicolas demonstram atuar intuitivamente ao invés de
estrategicamente, movimentam-se, muitas vezes, sem embasamento, e buscam atualizar suas
estratégias para acompanhar o mercado, a concorréncia e as tendéncias que sao impostas,
especialmente aquelas decorrentes da pandemia.

Conforme Braulio (2019), grande parte das empresas que utilizam o IM demonstram
aplicacdo parcial deste tipo de marketing, e isso parece ser a realidade de outras vinicolas, tal
como a Vinicola Peterlongo, que segundo analise de Pacheco (2017), utiliza as estratégias de
IM de forma parcial. Isso fica evidenciado nos dados coletados, uma vez que ha um
desalinhamento nas estratégias de marketing, quando considerada a classificacdo do marketing
e as taticas trabalhadas, pois grande parte das vinicolas atuam com taticas que compreendem o
Marketing 4.0 e 5.0, porém com um posicionamento voltado ao OM. Este tipo de situacao,
prejudica as vinicolas e, por mais que no curto prazo os danos ndo possam ser mensurados, em
longo prazo os prejuizos podem ser significativos.

As empresas que adotarem a metodologia de IM, na integra, terdo vantagens visto que
em nivel nacional esse formato de marketing é pouco utilizado pelas empresas (ALMEIDA,
2019). Isso contempla a adoc¢ao de taticas estratégicas adequadas e também do Funil de Vendas.
Segundo Séanchez-Teba, Garcia-Mestanza, Rodriguez-Fernandez (2020), o funil € o modelo
base para o IM e deve ser utilizado de forma correta. Porém, pelas respostas obtidas, notou-se
gue o mesmo nao € utilizado como base e isso compromete a efetividade das estratégias e o
aproveitamento do IM em sua totalidade. Esse fato, podera ser mais bem compreendido na
secdo subsequente.

Ao comparar as regides, nota-se que os empreendimentos do Vale dos Vinhedos se
mostram mais aptos a evoluirem no marketing, com vontade, consciéncia e estrutura para
chegar a um posicionamento de Marketing 5.0. Isto pode ser justificado pelo fato da regido do
Vale dos Vinhedos ser mais consolidada que a regido da Campanha Gautcha no que se trata do

desenvolvimento da vitivinicultura e do enoturismo.
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4.4.1 Funil de Vendas: taticas, etapas e 0 engajamento do publico on-line

Dentre as vinicolas pesquisadas constatou-se a incompleta ado¢do do IM e, como
consequéncia, do Funil de Vendas. Apesar disso, ao analisar sua atuacdo, € possivel identificar
particularidades que corroboram com o aprimoramento do marketing no setor vitivinicola, com
aporte as principais taticas ja adotadas e a efetividade das mesmas. Ao realizar a analise, notou-
se uma tendéncia as taticas de IM e a forma com que séo trabalhadas.

Na secdo 4.4, pdde-se verificar que todos os empreendimentos pesquisados atuam com
estratégias de 1M, todavia, sem um padréo de ordenacao, processo que pode ser aperfeicoado
pelo Funil de Vendas. Conforme Braulio (2019), o Funil de Vendas contribui para melhor
organizacao estratégica, possibilitando, dentro do modelo, distribuir as taticas estratégicas mais
adequadas, para melhorar a efetividade e alcancar o objetivo de cada etapa, conforme
evidenciado na Figura 1.

O fato de as vinicolas ndo estarem utilizando o Funil de Vendas do IM para apoiar esse
processo de transicdo das estratégias OM para IM, pode comprometer a efetividade do processo,
uma vez que o funil contribui para tornar o marketing menos complexo. Esta ideia € ressaltada
por Hysa, Karasek, Zdonek (2021), ao compreender o modelo, ha mais facilidade quanto a
organizacédo e realizacdo das atividades de marketing, e estas contribuem para incentivar o0s
turistas potenciais a aproveitarem determinada oferta de servigos de uma empresa ou regiao.

Para usufruir das vantagens de atuar com o IM de forma completa é preciso trabalhar
com o modelo do Funil de Vendas. Conforme destacado por Halligan e Shah (2009), o Funil
de Vendas é composto de quatro fases: atracdo, conversdo, fechamento e fidelizacdo. Sob essa
perspectiva, verificou-se que alguns empreendimentos, de forma ndo intencional, trabalham o
Funil de Vendas de forma parcial, mesmo assim atuam com taticas de IM, as quais sdo melhor

compreendidas e discutidas no Quadro 15.

Quadro 15 — Sintese das taticas de Inbound Marketing adotadas pelas vinicolas

. Taticas
Vinicolas - — -
Website Blog Redes Sociais | Landing Pages | E-mail Marketing SEO CRM

VV 01 X X X - - X -
VV 02 X X X - X X X
VV 03 X X X X X X X
CG 01 X - X - - - -
CG 02 X - X - X - -
CG 03 X X X - X - -
CG 04 X - X - X - -

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas (2022).
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a) Empreendimento VV 01

A vinicola VV 01 possui somente uma pessoa na area do marketing que desempenha
todas as atividades do setor. Ter uma equipe reduzida é uma realidade presente em inumeros
empreendimentos, ora pelos proprietarios ndo entenderem a importancia de ter um setor de
marketing bem estruturado, ora por ndo ter recursos disponiveis. No caso desta vinicola,
aplicam-se os dois casos. Para a entrevistada, o marketing sempre deve se adaptar a realidade
da empresa e, por isso, trabalhar de forma organizada para conseguir atender a todas as
demandas.

Além dessa limitagdo, possuem dificuldade na elaboracéo de conteddos, devido a falta
de tempo, ideias, pessoas e investimentos financeiros. Por este motivo, a pesquisada relatou que
trabalha somente com taticas de Instagram, Facebook, Whatsapp, além de blog e Google,
optando pela divulgacéo organica e, em alguns casos, por meio de patrocinios. Nas redes sociais
ha a preocupacdo com a autenticidade da comunicagdo por proporcionar retornos efetivos. Com
relacdo a essas evidéncias, Aaker (2018) destaca que ser auténtico é imprescindivel para
promover contetdos de qualidade e atrair a atencao dos consumidores.

A entrevistada mencionou que as publica¢fes que geram mais engajamento sdo as que
possuem conteldos mais puros, que demonstrem esséncia, tais como fotos de animais de
estimacdo, pessoas, e a propria infraestrutura da vinicola. Segundo ela: “precisamos mostrar
coisas que as pessoas se identifiquem e nem sempre isso tera relagdo direta com o produto”.
Esse indicativo empirico vai ao encontro das concepcBes de Menezes (2018) sobre a
importancia de se exaltar aspectos que perpassam a comunicacdo comercial propriamente dita.

No Google, a vinicola pretende reforcar a atuacdo com o Google Ads e, juntamente a
isso, aprimorar o blog, que hoje possui uma frequéncia de postagem de um a dois textos por
més. Nas palavras da entrevistada: “o blog é uma boa estratégia, pois é o que o publico busca
e tem muitas coisas para se abordar [...] nosso blog vem mostrando resultados, com aumento
de acessos més a més . 1sso pode melhorar ainda mais quando a vinicola integrar as taticas, tal
como o Google Ads, site e redes sociais. Os canais de divulgacdo contribuem na promogéo um
do outro e trabalha-los de forma integrada melhora a efetividade de atracdo dos turistas.

Para manter o relacionamento e interagir com os turistas, a vinicola VV 01 pretende
comecar a atuar com e-mail marketing. Por hora, apenas cadastram os turistas no momento da
visita e trabalham com o apoio do Whatsapp, ferramenta que gera muitos resultados para o

empreendimento no poés-venda.
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Quanto ao Funil de Vendas do IM, a vinicola VV 01 ndo possui organizacdo e
embasamento no modelo. Ao se analisar as informac6es obtidas, nota-se que a mesma trabalha
a etapa de atracdo e logo passa para a etapa de fidelizacdo, processo que atualmente dificulta a
mensuracéo da efetividade do marketing sob o ciclo comercial do empreendimento. E dificil
mostrar os resultados e a efetividade das estratégias quando ndo se acompanha a jornada de
consumo. Segundo a entrevistada, um dos motivos pelos quais 0s proprietarios ndo destinam
maiores investimentos para o setor de marketing é por cobrarem resultados para comprovar a

viabilidade e este empecilho poderia ser superado se o Funil de Vendas fosse utilizado.

b) Empreendimento VV 02

A vinicola VV 02 possui limitagbes quanto a atuacdo com IM e, a maioria delas, se
assemelham com as da vinicola VV 01. Conforme mencionado, o IM contribui para a geragdo
de informagéo e esse foi o fator motivador para comecar a trabalhar com esse modelo de
marketing. A percepcdo da respondente sobre a importancia dos dados, corrobora Aguado-
Guadalupe e Garcia-Garcia (2018), que a mensuracgédo de dados proporciona maior capacidade
de atracdo, retencao e satisfacdo dos clientes.

Ao decidir atuar com IM a vinicola VV 02 fez algumas adequacdes nas estratégias.
Reestruturaram o site e 0 e-commerce e contrataram uma plataforma para trabalhar o IM, 0 RD
Station. Além disso, contrataram uma agéncia para dar assisténcia ao marketing da vinicola.
Com isso, conseguem trabalhar o IM de forma mais efetiva, com taticas de marketing
adequadas.

Quanto as téticas, a vinicola VV 02 atua com Facebook, Instagram, LinkedIn, e-mails
marketing, Google Ads e estdo iniciando um blog. Sobre as redes sociais, a respondente
comenta a importancia de transmitir as experiéncias dos turistas e que as postagens relacionadas
sdo patrocinadas. Nas redes, a vinicola busca atrair os turistas regionais, por exemplo, nas
quintas-feiras, eles fazem postagens patrocinadas para o publico de Porto Alegre e regido, para
tentar atrair turistas para o fim de semana. Referente a efetividade das taticas, a respondente
citou sobre postagens com pessoas. Atualmente o que mais esta dando resultado para a vinicola,
é atuar com o Instagram e Whatsapp.

Referente ao Funil de Vendas, ainda ndo utilizam, mas a respondente citou que € o
proximo passo. Nas palavras dela, “ndo tinhamos parametros, mas agora com as ferramentas
certas, sera possivel acompanhar a jornada do cliente”. Com esse posicionamento, a vinicola

tende a aprimorar seus resultados, uma vez que trilhando um caminho de atualizagdo que
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acompanha os novos modelos de negdcio, indo de acordo com o que foi citado por Almeida
(2019) sobre a necessidade dos empreendimentos se apropriarem de formatos de marketing

atuais.

¢) Empreendimento VV 03

A vinicola trabalha com IM e com o Funil de Vendas, entretanto o respondente ndo
detalhou as taticas. O entrevistado citou que: “o marketing digital transformou a forma de como
as pessoas tém acesso a experiéncias de enoturismo, com mais facilidade.” A vinicola trabalha
com Facebook, Instagram e LinkedIn. Dentre as taticas mais efetivas, esta a atuagdo no
Instagram e a atuacdo de televendas. Assim como as demais vinicolas, a VV 03 tem maior
engajamento em postagens relacionadas a pessoas, através de fotos e videos. Por mais que
facam patrocinio de algumas publicacGes, a maioria delas é trabalhada de forma organica.

O Funil de Vendas da vinicola é usado “para criar experiéncias unicas, aproximando
os clientes”, segundo o respondente. Ele ndo descreveu sobre como trabalha o modelo e a
distribuicdo das taticas, mas considerando a atuacdo on-line da vinicola e o seu porte, supde-se

que esteja usufruindo de todos os beneficios da atuacdo com IM.

d) Empreendimento CG 01

A vinicola atua basicamente com taticas de redes sociais, com foco no Instagram e
Facebook, que sdo gerenciadas por uma agéncia publicitaria e algumas publicacdes sdo
impulsionadas, embora priorizem a divulgacao organica.

O respondente citou que, publicacbes sobre eventos de turismo e parceria com
marketplaces, sdo as estratégias mais efetivas para engajamento. Acrescentou sobre a
dificuldade em criar conteudo de comunicacdo, e por este motivo, deixam de trabalhar com
muitas taticas que poderiam vir a melhorar os resultados da vinicola, estendendo-se ao Funil de

Vendas que ndo é utilizado pelo empreendimento.

e) Empreendimento CG 02

A vinicola estd em processo de reestruturacdo do setor de marketing, assessorado por
uma agéncia. Ainda que isto esteja ocorrendo, a vinicola trabalha com as seguintes redes
sociais: Instagram, Facebook e LinkedIn, onde os responsaveis impulsionam publicacdes
relacionadas a eventos e buscam engajamento por meio da influéncia dos préprios perfis

pessoais dos proprietarios. Os proprietarios costumam compartilhar contetdos em seus perfis
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pessoais e, devido a conexdo com o publico, possuem bons resultados de visualiza¢do no perfil
da vinicola. Outro fator que contribui ao engajamento é o tempo de atuacdo no mercado. De
acordo com a respondente: “hd tempo postamos coisas sobre enoturismo e as sementes
plantadas la atrds, estdo gerando frutos atualmente”. Além disso, complementa: “basicamente
0 meu crescimento de enoturismo e venda de vinhos, foi de usar desde muito cedo as midias
digitais, com storytelling”.

O processo de reestruturacao engloba as taticas de marketing, e a entrevistada afirmou
que esta melhorando o site e construindo um blog, 0 que traz boas perspectivas, uma vez que,
pouco se encontra sobre enoturismo da regido da Campanha Gaucha, podendo coroar este
empreendimento como referéncia no assunto. Também organizam os e-mails de marketing com
base na agenda de eventos, com destaque o crescente aumento da interacdo por Whatsapp que
gerou a necessidade de contratacdo de uma pessoa especifica para atuar nessa funcéo.

A responsavel relatou que: “quando a gente empreende sem muito investimento,
precisamos ter conhecimento”, 0 que pode justificar a atuacdo, dentro das limitacbes. A
vinicola tem potencial para explorar mais a area de marketing, e pode ter resultados crescentes
se conciliar as taticas de IM junto ao Funil de Vendas, que ainda nédo é utilizado. Se o Funil
fosse utilizado de forma intencional pelo empreendimento atualmente, com base nas taticas e

na atuacao, somente as etapas de atracdo e fechamento estariam sendo utilizadas.

f) Empreendimento CG 03

A vinicola trabalha num formato de intercalacdo das taticas de IM, e a explicacéo sobre
esse posicionamento se resume em algumas limitacGes e experiéncias frustradas, conforme
relato da entrevistada. Ela destacou que ha limitacdes quanto a falta de mao de obra para
desenvolver as atividades, limitacdo de atendimento de publico adicional e, também, a
capacidade produtiva.

A vinicola lancou um e-commerce, melhorou o site e aprimorou o blog durante
pandemia, evidenciando a ampliacdo da divulgacdo por postagens de videos que gerou bons
resultados (cerca de 10 mil seguidores na pagina do Instagram). No entendimento da
pesquisada, “o marketing digital auxilia muito na promog¢do do enoturismo”, evidenciando que
tal argumento vai ao encontro da posi¢do dos autores citados no decorrer do estudo.

Assim como as demais vinicolas, a respondente da vinicola CG 03 também ressaltou
que aprimorou o atendimento via Whatsapp, assinalando que a crescente demanda por meio

deste canal tende a se tornar cada vez maior. A equipe organizou os atendimentos via Whatsapp,
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segmentando os clientes e Very Important Peoples (VIP’s), “intermediarios” e “novos”. A
respondente ndo deu detalhes sobre as caracteristicas que definem cada classificagdo e, por mais
gue ndo seja detalhada como abordado por Garcia et al. (2019), sobre persona, segmentar o
publico é um importante passo para desenvolver estratégias de marketing adequadas.

Mesmo que atuem com taticas de IM, o Funil de Vendas ndo é trabalhado, pois ndo
possuem intengdo de atrair o publico em grande escala e trabalham com o marketing como
fortalecedor de marca e de fidelizacdo de clientes. Para isso, apostam nas taticas de e-mail
marketing, Facebook e Instagram, sendo estas, classificadas como as mais efetivas para gerar

engajamento.

g) Empreendimento CG 04

A vinicola ndo foca no IM, mas trabalha algumas taticas, que deram resultado positivo
quanto ao engajamento, tal como o Instagram e Whatsapp. O Facebook é utilizado como
complemento e 0 e-mail marketing é disparado em média uma vez a cada dois meses, com foco
para divulgacéo de eventos exclusivos. O entrevistado citou que: “o objetivo em trabalhar com
o marketing, é divulgar a marca, os vinhos e a regido” e impulsionam postagens relacionadas.

Perante todas as respostas obtidas durante as entrevistas, pode-se constatar que o
posicionamento de marketing e as estratégias que sdo desenvolvidas possuem mais relagdo com
o responsavel que coordena o setor de marketing, do que com as limitacdes de atuacdo, pois
todos os empreendimentos possuem limitacGes, tal como a falta de méo de obra, mesmo assim,
alguns conseguem trabalhar com IM e com o Funil de Vendas.

Outro ponto a ser destacado, refere-se a coordenacdo do setor de marketing, todos
possuem conhecimento sobre a relevancia do marketing, independente da area de atuacdo. Por
outro lado, de forma intrinseca, ha limitag6es no conhecimento do funcionamento do IM, o que
dificulta sua compreensdo e compromete também a utilizacdo do modelo do Funil de Vendas.

Por fim, cabe ressaltar que mesmo n&o utilizando o IM e o Funil de Vendas na integra,
todos os respondentes mencionaram que as taticas de IM que s&o trabalhadas, trazem resultados
positivos quanto a interacéo e as vendas, sendo as que geram mais engajamento as relacionadas
ao Instagram, Facebook e Whatsapp. Esta analise desencadeia perspectivas quanto ao IM, visto
que as vinicolas estdo em processo de transicdo, ja desfrutam de resultados (ndo explicitados
pelos respondentes), o que pode motivar o setor vitivinicola a adotar esse modelo de marketing
para desenvolver e aprimorar a promog¢do do enoturismo no contexto de pds-isolamento do
Covid-19.
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A seguir, a analise se encerra com a sistematizacdo dos principais elementos

encontrados na etapa empirica desta dissertacao.
45  Sistematizacdo dos resultados da pesquisa
Ao final da apresentacéo e analise dos resultados, apresenta-se uma sistematizagdo dos

principais achados na pesquisa (Figura 10), os quais sdo sustentados pela literatura que suporta

0s objetivos delimitados.

Figura 10 - Sistematizagdo dos principais resultados da pesquisa
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Com base nas respostas obtidas, constata-se que a pandemia exigiu adaptacdes dos
empreendimentos, sendo as principais relacionadas a oferta enoturistica, a percep¢do sobre o
comportamento dos consumidores e a necessidade de migrar de forma efetiva para 0 ambiente
digital. Tais atualiza¢Ges, proporcionaram avangos quanto as estratégias das vinicolas, e estas
estdo gerando resultados positivos quanto a interacdo, o engajamento e as vendas.

Mesmo que os empreendimentos demonstrem acompanhar as mudancas de consumo
pos-isolamento, ainda estdo em processo de adequacdo, principalmente na forma com que
atuam no marketing. As respostas obtidas evidenciaram que ainda existem conflitos quanto a
classificacdo da era do marketing que as vinicolas atuam. A grande maioria dos
empreendimentos pesquisados tém foco de atuacdo no marketing 4.0 e 5.0, porém quando se
trata do objetivo, muitos demonstram um pensamento da era do marketing 1.0, que direciona
esforcos somente a venda, estando em desacordo com a ideia do IM.

Quanto a atuacdo com IM, utilizando os critérios da base de comunica¢édo, contetdo,
foco, objetivos, segmentacdo e téticas, fica claro que ainda ndo hé exclusividade no IM. Ha
adocdo parcial do modelo e entende-se que o processo de aprimoramento demanda tempo para
se consolidar. Por consequéncia, o Funil de Vendas é ainda pouco utilizado, sendo que somente
uma vinicola utiliza de forma intencional, porém néo foi possivel identificar com clareza e
detalhamento as formas como ela trabalha o modelo do Funil. Referente a taticas, estdo sendo
estruturadas e implementadas pelos responsaveis de marketing, e as que obtém mais resultado
guanto ao engajamento, sdo aquelas que utilizam as redes sociais, com destaque para 0
Instagram, Facebook e Whatsapp.

Por fim, os resultados atenderam as perspectivas de estudos futuros de publicagdes que
embasaram o desenvolvimento desta dissertagdo. Tal como a de Pacheco (2017), que incentivou
a realizacdo de pesquisas para entender a implementacdo de estratégias de IM, e perante 0s
resultados alcancados, avancou-se quanto as perspectivas de Pacheco, uma vez que foi possivel
entender melhor sobre o IM e sua forma de desenvolvimento.

Também, avancou-se ao estudo de Ugaz e Wong (2020) que indicava considerar a
disposicdo, interesse e capacidade das organizacdes quanto a adogdo de estratégias de IM.
Notou-se com base nas respostas que o desenvolvimento o IM é muito dependente das
condi¢Bes do empreendimento, similarmente do profissional que coordena as atividades de
marketing. Para o IM ser desenvolvido, deve haver concordancia entre a disposicao, interesse

e capacidade quanto a adog&o das estratégias.
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Por fim, a dltima contribuicdo tedrica, € com o estudo de Sanchez-Teba, Garcia-
Mestanza, Rodriguez-Ferndndez (2020), que instigaram a realizacdo de mais estudos a fim de
verificar se as adaptacdes dos subsetores do turismo sdo as mesmas do caso estudado. Com base
no que esses autores propuseram comparar, observou-se que no caso dos empreendimentos
pesquisados, as adaptacOes foram diferentes e ainda estdo em processo de compreensdo da
pratica o IM, diferente do caso estudado por Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza, Rodriguez-

Fernandez.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No inicio do desenvolvimento deste estudo, vivenciava-se 0 auge da pandemia, e
naquele momento desencadeou-se um apelo unénime em busca de oportunidades de
transformacéo e recuperagdo do setor (ZENKER, KOCK, 2020), pois somaram-se as perdas
financeiras, problematicas agravadas pelo Covid-19, tendenciando um impacto negativo para o
setor do turismo a longo prazo, o que, segundo a literatura, pode ser amenizado com o M.

Além disso, o IM facilita acompanhar as demandas atuais e 0 comportamento dos
consumidores, o que foi parcialmente comprovado gracas ao objetivo de analisar as préaticas
de Inbound Marketing operadas pelas vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha
Gaucha. Com base nisso, foi possivel identificar que os empreendimentos ndo estdo
acompanhando a evolucdo do marketing na mesma velocidade em que ele evolui, acentuando
as problematicas ja existentes, facilitando o surgimento de novas.

Os profissionais da area de marketing das vinicolas mostraram-se cientes da necessidade
de atualizacdo das taticas de marketing, mas ndo tanto sobre as consequéncias em seguir
exclusivamente com o OM. Ficou evidente que, neste momento, o foco das vinicolas esta
direcionado ao setor comercial, com praticas que geram faturamento imediato. Mesmo assim,
as atualizacGes de marketing vém acontecendo, de forma gradativa e dentro das limitacGes das
vinicolas, ja que muitas possuem falta de recursos humanos e financeiros para o desenvolver
de estratégias mais complexas.

Por mais que os empreendimentos estejam buscando atuar com IM, o processo de
transicdo do marketing tradicional para o digital exige amadurecimento estratégico, tanto dos
responsaveis pela area de marketing das vinicolas, quanto dos proprietarios das mesmas. Pode-
se considerar que os profissionais possuem conhecimento sobre as taticas e 0 processo do IM,
mas ainda pouco conhecem sobre como trabalhar a comunicacdo de forma interativa para
promover 0 engajamento no ambiente digital.

Pbde-se observar que as vinicolas da regido do Vale dos Vinhedos transparecem maior
maturidade estratégica, em comparacdo as vinicolas da regido da Campanha Galcha, pois
adequaram-se de forma rapida ao pds-isolamento; acompanham a evolucao da era do marketing
mais ativamente; e mostram-se estar mais preparadas para trabalhar com o IM na integra, uma
vez que priorizam taticas estratégias de IM e manifestam maior preocupacdo quanto ao

aprimoramento dessas estratégias, o que inclui a utilizagdo do modelo do Funil de Vendas.



91

Também, regides mais consolidadas, costumam inclinar a concorréncia e, com relagdo
ao Vale dos Vinhedos, nota-se que os empreendimentos buscam aprimorar suas estratégias para
manter-se dentro dos padrGes que o local demanda, buscando diferenciar-se para atrair
enoturistas. Com base nas respostas dos entrevistados, tal posicionamento é visto com bons
olhos pelos enoturistas em geral e até pelos empreendedores que buscam conceitos diferentes
além dos tradicionais da Europa.

As estratégias adotadas pelos responsaveis das vinicolas da Campanha Gaulcha
mostram-se coerentes, uma vez que a regido ja é conhecida pelo tradicionalismo gaucho,
especialmente pela pecuéria. A unido de aspectos ja consolidados apresenta-se como um fator
interessante para o desenvolvimento das atividades diversificadas que cercam a viticultura.
Entretanto, essas decisdes sdo desafiadoras ao observar que alguns empreendimentos parecem
estar ofuscando a esséncia do enoturismo ao colocar o vinho numa posi¢cdo complementar ao
invés de protagonista.

Considera-se que as vinicolas de ambas as regides apresentam, em maior ou menor grau,
preocupacdo com o aprimoramento das estratégias de marketing, e com isso devem se apropriar
ainda mais do IM para desfrutar todos os beneficios que este modelo de marketing proporciona.

Além disso, este estudo trouxe avangos académicos, uma vez que o tema ainda nao
havia sido estudado no contexto e nas regides antepostas, alinhando-se aos objetivos do Grupo
“Estratégias Organizacionais”, o qual vincula-se a linha de pesquisa “Competitividade e
Marketing”, do Programa de Pos-Graduagdo em Administracdo da Universidade de Passo
Fundo (PPGAdmM/UPF).

E preciso pontuar que o0 estudo apresentou algumas limitagdes quanto aos
procedimentos metodoldgicos e empiricos. Houve limitacdo quanto a participagdo, muitos
empreendimentos ndo quiseram participar por motivos ndo justificados, outros por causa do
periodo de coleta coincidir com o de safra da uva.

O fato de o IM ser pouco utilizado pelas vinicolas pesquisadas, também desencadeou
limitagdes, visto que alguns respondentes foram superficiais nos relatos, o que demandou
andlises adicionais quanto a atuacdo dos empreendimentos no ambiente virtual para concluir
determinados topicos. Ademais, a circunstancia de somente um empreendimento trabalhar com
IM, na integra, e este omitir a forma de trabalho, impossibilitou analises mais precisas.

Outra limitacéo refere-se a falta de explicacfes quanto aos resultados que as vinicolas

estdo tendo ao adotar taticas de IM. Muitas citaram sobre resultados positivos, mas estes ndo
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foram aprofundados, pois compreende-se que sdo influenciados por multiplos fatores, indo
além do que foi delimitado nos objetivos deste estudo.

Sugere-se para pesquisas futuras, a analise de outros empreendimentos do setor,
ampliando a regido de pesquisa. E importante ressaltar, que ao pesquisar o setor vitivinicola,
cabe uma analise quanto ao periodo de safra, para abordar os empreendimentos em um
momento que facilite a participacdo da pesquisa, objetivando ter uma maior base amostral.

Além disso, para estudos futuros, poderiam ser mapeados empreendimentos que
trabalham o IM na integra, e com historico de atuacdo, para assim analisar se de fato 0 modelo
de marketing inbound, foi contribuinte para a retomada das atividades enoturisticas.
Fundamentado nisso, poderiam ser feitas analises mais aprofundadas para obter resultados
replicaveis. Outrossim ha possibilidade de adentrar em fatores intrinsecos relacionados a
adocdo do IM, para entender melhor os elementos humanos e organizacionais necessarios, pois
supde-se que ainda ha uma barreira cultural e histérica a ser compreendidas no que tange ao
posicionamento do marketing. Ainda, pode ser valido agregar ao estudo uma perspectiva da
regido, para entender o impacto das mesmas na adesdo de estratégias das respectivas vinicolas.

A realizacdo do presente estudo despontou novos questionamento podendo guiar o
desenvolvimento de pesquisas futuras, sendo: ha influéncia da regido nas estratégias de
marketing adotadas? Como a competitividade impacta nas decisdes tomadas? Como 0s
resultados de marketing sdo mensurados? Qual a percepcéo dos enoturistas quanto ao marketing
das vinicolas?

Por fim, apesar das dificuldades impostas pela pandemia, considera-se que a coleta de
dados proporcionou importantes achados, e espera-se que esta pesquisa possa contribuir de
maneira elucidativa acerca dos elementos que a envolvem. Do mesmo modo, que os resultados
obtidos motivem os empreendimentos a trabalhar com IM, facilitando o acompanhamento da
evolucdo do marketing, a compreensdo do comportamento dos consumidores atuais e dos
modelos de negdcios para valorizar da regido, especialmente quando analisados nos contextos

da vitivinicultura e do enoturismo.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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APENDICE B -TERMO CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIMENTO (TCLE)

Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo (PPGAdm)

> UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
"JUPF
PASSO FUN Linha de Pesquisa: Competitividade e Marketing

NOME DO EMPREENDIMENTO:

NOME DO PARTICIPANTE:

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa sobre:
INBOUND MARKETING: ANALISE DAS PRATICAS OPERADAS PELAS
VINICOLAS DO VALE DOS VINHEDOS E DA CAMPANHA GAUCHA, de
responsabilidade do pesquisador Jean Carlos Benetti, aluno do curso de Mestrado em
Administracdo (PPGADM) na Universidade de Passo Fundo.

Esta pesquisa justifica-se devido ao Covid-19, pela importancia do enoturismo para manter as atividades ativas
e para a atuagdo com Inbound Marketing (IM) para apoiar esse processo e reduzir as perdas ocasionadas pela
pandemia, assim como acompanhar as mudangas no comportamento dos consumidores/turistas. O objetivo geral
é: Analisar as préaticas de Inbound Marketing operadas pelas vinicolas do Vale dos Vinhedos e da Campanha
Galcha. - Obijetivos especificos sdo: (i) Identificar o periodo em que as vinicolas se enquadram frente as
classifica¢fes do marketing 1.0 a 5.0; (ii) Verificar se o IM foi utilizado para promover a retomada do enoturismo
pos-isolamento do Covid-19; (iii) Analisar as taticas e etapas do Funil de Vendas do IM que estdo sendo operadas;

(iv) Apresentar as taticas de marketing mais efetivas para engajamento no enoturismo.

A sua participacdo na pesquisa serd de forma: ( ) on-line

a) Caso sinta algum desconforto durante a participacdo na pesquisa, 0 pesquisador compromete-se em orienta-lo
(a) e encaminhé-lo (a) para os profissionais especializados na area.

b) Ao participar dessa pesquisa, vocé ira contribuir para diversas areas, entre elas a Administracdo e o Turismo.
¢) Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer divida relacionada a pesquisa e podera ter acesso
aos seus dados em qualquer etapa do estudo.

d) Vocé ndo terd qualquer despesa para participar da presente pesquisa e ndo receberd pagamento pela sua
participacdo no estudo.

e) Vocé pode desistir a qualquer momento de participar dessa pesquisa.

f) As suas informagdes serdo gravadas e posteriormente destruidas.

g) Os resultados da pesquisa serdo divulgados, mas vocé tera a garantia do sigilo e da confidencialidade dos dados.

Caso vocé tenha davidas, vocé pode entrar em contato com o pesquisador JEAN CARLOS BENETTI — (54) 9
9941 7386, com o curso MESTRADO EM ADMINISTRACAO (PPGADM) (54) 3316 8398, ou também pode
consultar o COMITE DE ETICA EM PESQUISA DA UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no horério das 08h as
12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira. Dessa forma, se vocé concorda em participar da
pesquisa como consta nas explicacfes e orientagdes acima, coloque seu nome no local indicado abaixo. Desde ja,
agradecemos a sua colaboracdo e solicitamos a sua assinatura de autorizacdo neste termo, que sera também
assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma ficara com vocé e outra com o pesquisador.

DATA:

Assinatura do (a) participante:

Assinatura do (a) pesquisador (a):
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA

BLOCO | - CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

1.1 Nome do empreendimento: 1.1.1 Ano que abriu:
1.2 Nome do respondente: 1.2.1 Idade:  1.2.2 Formag&o:
1.2.3 Cargo/funcao:

1.3 Localizagdo do empreendimento:

1.4 Portfélio de produto/servicos oferecido:

1.5 Area total: 1.5.1 Area utilizada para cultivo:

1.6 Producéo anual:

1.7 Quantas pessoas trabalham no empreendimento:

1.8 Periodo do ano de maior faturamento:

BLOCO Il - ENOTURISMO FRENTE AO COVID-19

2.1 Ano que inicio o enoturismo:

2.2 O que a vinicola vem fazendo para promover o enoturismo nesse pés-isolamento de Covid-19?

2.3 Quiais as taticas para atrair o pUblico digital para a visitacdo?

2.4 O marketing digital auxilia na promocéo do enoturismo?

BLOCO 11l - CLASSIFICACOES DO MARKETING

3.1 Ha costume promover um planejamento estratégico para o Marketing?

3.2 Quais sdo os principais meios para divulgacdo e vendas?

3.3 Qual é o objetivo que move vocés a trabalharem com Marketing?

3.4 Como a empresa segmenta o publico? Pablico-alvo ou persona?

3.5 Considerando as Ultimas postagens, o enfoque foi? Produto ou conteldo?

3.6 Houve mudangas de posicionamento e na forma com que se comunicam entre pré e pos-
isolamento?

3.7 Como a vinicola estd utilizando o Marketing para estabelecer confianca no destino turistico?

3.8 Vocé conhece o termo Inbound Marketing?

BLOCO IV - INBOUND MARKETING

4.1 Vocé considera que atua com téticas de IM?

4.2 Ha quanto tempo a vinicola aplica o IM?

4.3 O que motivou a atuar com o IM?

4.4 Quais os limites para atuagdo com IM?

4.5 Vocé considera o IM importante para promover a retomada das atividades enoturisticas?

4.6 O Funil de Vendas é utilizado de que forma?

4.7 Quais taticas vocé considera mais efetivas para engajamento?




