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RESUMO

Diante do mercado competitivo, neste estudo discutiram-se as condi¢Oes relevantes para o
crescimento das industrias vinicola dentro das préprias marcas. Muito se discute o avango de
novas tecnologias, os processos de desenvolvimento de produtos que permitem que muitos
fabricantes oferecam ao mercado produtos que apresentam as mesma especificagdes técnicas
resultando em padrdes de qualidade semelhante. Uma marca passa entdo a significar ndo
somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores e atributos que contribuem
para diferencia-la daqueles que sdo similares. Assim, o objetivo geral do estudo foi analisar
as caracteristicas do desenvolvimento de marca prépria em organizacdes do setor vinicola de
Antbnio Prado. Como procedimentos metodoldgicos, este estudo caracteriza-se com uma
pesquisa qualitativa exploraria, como técnica de analise de dados utilizou-se a analise de
contetdo. Percebeu-se que os dirigentes das empresas de Antdnio Prado atingem a capacidade
de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. Por meio do estudo realizado nota-se
que a marca prépria leva a empresa a gerar mais rentabilidade do que empresas que produzem
produtos de outras organizacdes. Além do mais as oportunidades sdo maiores no faturamento
que pode ser essencial para a sobrevivéncia entre as empresas.

Palavras-chave: Marcas Proprias. Mercado Competitivo. Crescimento Empresarial.

1 INTRODUCAO

Algumas marcas sempre buscam formas de estar inseridas no conceito de empresas
preocupadas com 0 meio s6cio ambiental, e por sua vez, existem aquelas que se empenham
em fazer o seu papel de responsabilidade ambiental. Da década de 70 para c& as empresas
vem entendendo qual o verdadeiro significado de sua marca e entendendo o quanto €
importante cuidar de sua imagem (DANTAS, 2014). Marca propria caracteriza-se por ser um
produto vendido ou comercializado exclusivamente pela organizacdo que tem o controle da
marca e que, normalmente, ndo possui unidade produtora (OLIVEIRA, 2008). Uma marca
prépria pode levar o nome da empresa ou utilizar uma outra marca ndo associada ao nome da
organizacao. Possuem identidade propria, sendo fornecidos sob encomenda e atendendo
especificacbes definidas pelo detentor da marca (OLIVEIRA, 2008). Numa era de
multicanais, multiformatos, multimarcas, e crescente competitividade, estdo se desenvolvendo
multinegocios derivados ou centrados na atividade varejista original (TORELLA, SOUZA,
2004).

Desta forma, este estudo torna-se de extrema importancia, pois visa contribuir para o
fortalecimento dos negdcios e dos produtos das empresas. Focado no segmento de pequenas
empresas, buscou-se entender como a criagdo de marcas proprias pode alavancar esse tipo de
organizacdo. Ressalta-se que, de acordo com o SEBRAE, o0s pequenos negdcios respondem
por um quarto do produto interno bruto (P1B) brasileiro. O empreendedorismo vem crescendo
muito no Brasil nos Gltimos anos e € fundamental que cresca ndo apenas a quantidade de
empresas, mas a participacao delas na economia, afirma Barretto (2014).

As empresas com maximo de cinco empregados ganharam relevancia no
mercado de trabalho entre 2012 e 2016, sendo, que 0s pequenos negdcios ja empregam mais
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da mentade dos trabalhadores no pais (IBGE, 2017). Diante disso, este estudo foi norteado
com o seguinte problema de pesquisa: quais as caracteristicas das pequenas empresas que
possuem marca propria? Com base neste problema de pesquisa, 0 objetivo geral do estudo foi
analisar as caracteristicas do desenvolvimento de marca propria em organizagdes do setor
vinicola de Antonio Prado.

A partir deste objetivo geral, desenvolveu-se 0s seguintes objetivos especificos:
identificar as dificuldades do desenvolvimento de uma marca propria; identificar os
motivadores do desenvolvimento de uma marca propria; avaliar as estratégias utilizadas no
desenvolvimento da marca e seu impacto na sustentabilidade da organizacdo. Com base nestes
pressupostos, este estudo estd dividido em cinco partes, sendo esta introducdo a primeira,
seqguida do referencial teodrico, posterior os procedimentos metodolédgicos, as analises e
discuss@es dos resultados e por fim, as consideraces finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARCAS PROPRIAS

As marcas proprias surgiram nas cooperativas do Reino Unido em fins do século XIX,
com o objetivo de atender a consumidores de baixo poder aquisitivo. Com a crise do petr6leo
na década de 70, essa estratégia intensificou-se com o desenvolvimento dos chamados
produtos genéricos, em embalagens simples, precos baixos e qualidade inferior. 1sso também
ocorreu, por exemplo, em outros mercados europeus, no norte-americano e também no
brasileiro, perdurando até inicio dos anos 80. A partir de meados dessa década, observou-se
grande evolucdo da apresentacao da qualidade desses produtos, com a passagem gradativa do
poder de barganha da industria para o varejo. Esse processo ocorreu com maior rapidez e
intensidade nos mercados mais desenvolvidos (LEPSCH, SOUZA, SZAFIR, 2005).

A marca pode atuar em varios campos, defendendo e apoiando vérias filosofias,
estilos e afins. Mas sua conceituacao precisa ser especifica e muito bem definida, clara, de
facil entendimento, evitando confusfes de inteligibilidade. Num mundo onde o bombardeio
de informacdes parte de todos os lados, gerar especificidade para uma marca é essencial para
ceder atencdo a mesma. Se a marca deseja ter destaque nesse meio gigantesco de informacéo,
precisa seguir por essa linha, buscando personalidade, se apropriando de uma ideia e torna-la
como algo que seja ligeiramente ligada a marca, criando uma ponte de facil entendimento
(FRANTTO, 2017).

Relata que as marcas sdo conceitos vivos na mente, obtidos a partir de experiéncias
boas ou ruins no decorrer da vida. Elas sdo constituidas por uma parte l6gica e outra
irracional. Os beneficios que a marca proporciona nem sempre sdo de carater funcional, elas
servem, muitas vezes, como dispositivos simbdlicos carregados de valores e ideias que
causam no consumidor uma satisfacdo psicoldgica e proporcionam a auto-afirmacgédo de sua
imagem (RECH, 2008). Pode-se dizer que quase todas as marcas hoje tém chances de
tornarem-se commaodity, caso nao sejam eficientes o suficiente, tanto no desenvolvimento de
seus produtos, quanto na sua comunicagdo de marketing (RECH, 2008).

O conceito de Marca Corporativa apresenta ampla aplicagdo e escopo da gestéo,
gerando diversos motivos que levam a opgao por esta estratégia. Em um mundo cada vez mais
conectado, no qual a informacéo circula de maneira rapida e integrada, as regras do jogo
mudaram, tornando-se complexas e sistémicas. Da globalizacdo dos mercados ao crescente
poder das tecnologias de informacéo, a natureza da corpora¢do moderna mudou radicalmente.
As pessoas e a sociedade estdo diferentes e cobram das organizagdes, de forma constante e
intensa, uma postura mais participativa e sustentavel, alem de simplesmente vender produtos
e Servicos.



POS-GRADUACAQO, PESQUISA E EXTENSAO

ROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - UCS

9 e 10 de novembro de 2018

Na visdo macro, a marca corporativa faz parte da estratégia corporativa na gestdo dos
ativos intangiveis e mecanismo de diferenciacéo entre seus concorrentes. A marca corporativa
vem evoluindo, sendo adotada por autores de diferentes areas, sob perspectivas e enfoques
variados, com predominancia nas areas de negocios, gestdo, arquitetura, artes e comunicacéo
O aumento de interesse em marca corporativa nas Ultimas décadas levou a uma série de
refinamentos e vertentes em sua defini¢do, resultando numa ampla extensdo de aplicacdo e
escopo da gestdo de marca corporativa (CRUZ, 2017).

2.2 CRESCIMENTO EMPRESARIAL

Em meados do seculo XIX, no contexto da Revolucdo Industrial e do
desenvolvimento das tecnologias nas linhas produtivas, o mundo vivenciou o auge da
economia orientada para a producdo em massa e em grande escala. Para poder conquistar
volume nas vendas, as empresas precisavam distribuir e divulgar seus produtos para uma
grande quantidade de pessoas, de modo a convencé-las a adquirir tais mercadorias. O
processo de comunicacdo mercadoldgica das empresas com o publico consumidor tornou,
portanto, indispensavel para os objetivos comerciais das organizacdes (RIQUETO, 2014).

O empreendedorismo empresarial busca a satisfacdo das necessidades dos clientes e
ampliar as potencialidades de negocio. Percebe-se que qualquer pessoa pode ser
empreendedora, desde que tenha predisposi¢cdo para ousar e ser criativa, tendo em si a
capacidade de liderar e gerenciar, de transformar seus pensamentos e ideias em negocios de
sucesso. O sucesso do empreendedor nasce a partir da sua capacidade de reinventar e criar
novos meios para atender as necessidades do mercado e da sociedade. Desse modo, o
empreendedorismo tem proporcionado grandes transformacGes em seu meio, tanto
econémicas quanto sociais, além de visar transformacdes ambientais (VIEIRA, 2016).

Os economistas percebem que o empreendedor € essencial ao processo de
desenvolvimento econémico, e em seus modelos estdo levando em conta os sistemas de
valores da sociedade, em que s&o fundamentais os comportamentos individuais dos seus
integrantes. Em outras palavras, ndo havera desenvolvimento econémico sem que na sua base
existam lideres empreendedores. Os empreendedores causando mudangas, mas VEos
empreendedores explorando as oportunidades que as mudangas criam (na tecnologia, na
preferéncia dos consumidores, nas normas sociais etc). Isso define empreendedor e
empreendedorismo: o empreendedor busca a mudanca, e responde e explora a mudanga como
uma oportunidade (BAGGIO, 2015).

O primeiro empreendedor a construir as pontes gozaria de maiores vantagens do que
aqueles que o sucedessem. A medida que novos intermediarios entram no mercado, haveria
uma tendéncia a uma taxa de retorno decrescente, em direcdo ao ponto de equilibrio, em que o
valor é marginalmente mais elevado do que o custo de transpor o buraco ou vazio. O
empreendedor ¢é, por exceléncia, o agente detentor dos “mecanimos de mudanga”, com
capacidade de explorar novas oportunidades, pela combinacdo de distintos recursos ou
diferentes combina¢Ges de um mesmo recurso. As inovagOes podem contrabalancar ou
compensar a tendéncia a taxas de retorno decrescentes na industria ou na economia em geral
(VASCONCELOS, WILKINSON, AMANCIO, 2008).

A contribuicdo do espirito empreendedor para o crescimento econdmico pode ser
avaliada pelas transformac6es decorrentes da introducéo de novos produtos no mercado, pelas
mudangas tecnoldgicas e por mudangas nos processos produtivos. O impacto das iniciativas
empreendedoras gera aumento de eficiéncia com o consequente aumento na concorréncia,
além de mudancas no comportamento do consumidor, que preferiram adquirir produtos mais
inovadores existentes no mercado. Menciona-se ainda o fato de que a cultura empreendedora
acelera a descoberta de novos produtos; sua disseminagdo desempenha papel importante no
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processo de aprendizagem (FONTENELE, 2010).

Nos dias atuais 0s pequenos empreendedores necessitam ter alguns conhecimentos
que possam melhorar sobre seu negdcio investido. As pequenas empresas ocupam um espago
importante na economia brasileira, existindo, assim, de vérias formas, ramo de atividade,
padrGes e competitividade. Porém muitos empreendedores ndo estdo preparados para essa
competitividade. A falta de ferramentas gerenciais e atitudes empreendedoras chegam a afetar
0 desenvolvimento dessas empresas(GONCALVES, 2013). O planejamento feito de forma
eficiente € um dos grandes desafios para o empreendedor nas pequenas empresas, pois 0
mundo encontra-se em constante mudanca e exige o0 maximo de eficiéncia e eficacia, por
parte do empreendedor para geracdo de novos negécios (GONCALVES, 2013).

O empreendedor na economia brasileira, a partir de meados da década de 1990
constatou-se uma ampliacdo sobre o tema no debate da academia brasileira, além de um
crescimento da literatura gerencialista para apoio ao desenvolvimento de novos negdcios, tal
como o material didatico para micro e pequenas empresas, disponibilizado pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.Na ldade Média, a atividade
empreendedora referia-se a acdo de um participante ou administrador de grandes projetos de
producdo e obras. A ligacdo do termo empreendedor ao risco desenvolveu-se a partir do
século XVII, quando o empreendedor passou a ingressar em um acordo contratual de valor
fixo com o governo para desempenhar um servico ou fornecer produtos predeterminados,
assim o lucro ou prejuizo era do empreendedor (ZEN, FRACASSO, 2008).

O desenvolvimento econdmico pode advir ndo s6 da criacdo de novos
empreendimentos, mas, também, da sustentabilidade dos mesmos e que o empreendedorismo,
é a mola mestra desse desenvolvimento, torna-se fundamental a realizacdo de estudos sobre
esse conceito, possibilitando, com isso, a criacdo de ambientes e condic¢des para a formacao
de competéncias empreendedoras. Ao enfatizar a importancia da capacidade empreendedora
como fomentadora de mudangas econOmicas e geradora de empregos, vincula o
empreendedorismo a inovacao e considera a criatividade como o impulso dessa inovacéo,
tornando-se essencial as mudancas sécio-econdmicas.(LOPES, SOUZA, 2005).

A literatura sobre estratégia em pequenas empresas é altamente influenciada por duas
grandes abordagens: uma de natureza econémica e outra de natureza empreendedora. A
perspectiva econémica tem sido predominante na area, especialmente até meados da década
de oitenta. Por outro lado, uma tendéncia mais recente, a empreendedora, esta surgindo com o
reconhecimento da possivel importancia da influéncia do comportamento individual sobre o
processo de formacdo e implantacdo de estratégia. Esta nova abordagem estuda a associacdo
entre caracteristicas pessoais do dirigente e o0 processo de administracdo estratégica da
pequena empresa (GIMENEZ, PELISSON, KRUGER, 1999).

Davig (1986) estudou as estratégias adotadas por pequenas empresas em industrias
maduras, usando a taxonomia proposta por Miles e Snow (1978). Dados obtidos com uma
amostra de 60 empresas indicaram que firmas de estratégias prospectoras e defensivas
atingiram melhor desempenho em termos de crescimento de lucros, enquanto as reativas
apresentaram a pior performance. O desempenho de empresas analiticas se situou entre os
resultados de reativas e 0s outros dois tipos. Diferencas em crescimento em vendas nao foram
estatisticamente significativas, apesar de estarem na mesma dire¢do. Em oposicdo as
conclusbes de Smith, Guthrie e Chen (1986), o tamanho da empresa ndo pareceu estar
associado com desempenho, mas as empresas maiores tenderam a ser analiticas ou
prospectoras. Este estudo demonstrou a existéncia dos quatro tipos de estratégia em uma
amostra de pequenas empresas(GIMENEZ, PELISSON, KRUGER, 1999).

As micro e pequenas empresas sdo um dos principais pilares de sustentacdo da
economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade geradora de empregos, quer pelo
infindavel nimero de estabelecimentos desconcentrados geograficamente(KOTESKI, 2004).
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Empreendedores inovam empreender é a acdo que contempla 0s recursos com a nova
capacidade de criar riqueza. Num momento em que 0 pais busca contornos para a crise
econdmica, optando pelo combate ao desemprego e pela busca do crescimento sustentavel, o
estimulo aos empreendedores e as micro e pequenas empresas representa uma alternativa
eficaz (KOTESKI, 2004).

Dirigir estrategicamente uma empresa € uma atitude geral, que permite identificar a
missao, 0s objetivos e as acOes a ser empreendidas em uma organizacao, para fazé-la interagir
com o ambiente de forma competitiva. Isso traz consigo, no processo de definicao estratégica,
a consideracdo ndo apenas do ambiente particular da empresa e de sua situacdo econémica,
mas também das caracteristicas do ambiente cultural e socioecondmico em que desenvolve
suas atividadestBARBOSA, DANTAS, TEIXEIRA, MEIRA, 2003). Possuir um
comportamento estratégico definido é questdo de sobrevivéncia para uma pequena empresa.
Quanto menor a empresa, mais importante € a estratégia. Isso se deve a alta sensibilidade das
PMEs as variagcdes do mercado(BARBOSA, DANTAS, TEIXEIRA, MEIRA, 2003).

Isso acontece porque, provavelmente pelo tamanho da empresa e por seus objetivos,
a visdo das PMEs é imediatista e as fronteiras do produtomercado sdo pequenas e préximas o
bastante do processo operacional da empresa, 0 que impede o empresario de prever eventos
distantes de seu grupo estratégico. No caso especifico dos pequenos e médios negdcios, a
formulacéo de estratégias servira para definir caminhos que levem a empresa a determinar sua
sobrevivéncia no mercado (BARBOSA, DANTAS, TEIXEIRA, MEIRA, 2003).

No Brasil, o empreendedorismo também tem sido tratado com maior importancia,
seguindo o exemplo do que ocorreu em paises desenvolvidos como os Estados Unidos, onde
os empreendedores sdo considerados grandes propulsores da economia. Nesse sentido,
Dornelas (2001) comenta que a conjuncdo do intenso dinamismo empresarial e do rapido
crescimento da economia aliados aos baixos indices de desemprego e as baixas taxas de
inflagdo, aparentemente apontam para o empreendedorismo como sendo o principal
responsavel para o crescimento econémico, criando empregos e prosperidade(CIELO,
DAGO, 2001).

2.3 MARCAS PROPRIAS E SUA RELACAO COM O CRESCIMENTO EMPRESARIAL

A funcédo simbolica das marcas para 0s consumidores é uma tendéncia crescente, a
qual as organizacGes tém respondido com uma gestdo de marcas cada vez mais concentrada
em manter a imagem destas em consonancia com seus propositos. A gestdo de identidade e
imagem visando construir marcas fortes sugere comumente uma orientacdo estratégico
gerencial. Esta é parte de um planejamento baseado em pesquisas de marketing que apontam
aspectos macro e microambientais da organizacdo, oferecendo suporte a uma melhor tomada
de decisdes (SOUZA, FRANCO, 2015).

Nos Gltimos anos, as marcas préprias tornaram-se importantes para 0s varejistas como
forma de se diferenciarem dos concorrentes, gerando crescimento através de sua extensao e
reforcando as relagbes com os consumidores. Acompanhando uma tendéncia mundial, as
redes varejistas tém adotado a estratégia de utilizacdo de marcas préprias como forma de
fidelizarem o consumidor e aumentarem sua rentabilidade. Os fornecedores estabelecerem
seus poderes sobre o canal de distribuicdo e forcou os varejistas a aceitarem seus produtos e
as politicas de pregos e promogles associadas (ARENHARDT, BATTISTELLA,
GROHMANN, 2015).

Uma marca forte ajuda o empreendedor a se fazer presente no mercado, a mostrar que
ele oferece algo unico e valioso, e a criar um vinculo duradouro com seus consumidores. E
uma das tarefas mais estratégicas que um empresario deve fazer. No entanto, ndo é uma tarefa
simples. Ela demanda cuidado e foco. Alguns empreendedores conseguem criar suas marcas
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de maneira intuitiva, mas a grande maioria precisa de algumas orientagcdes para que consiga
extrair todo o potencial de seus negocios na criacdo da marca (BEDENDO,2016).

Empreender é uma atividade complicada e de alto risco. No Brasil, estes riscos
sdo ainda maiores. Por aqui, é facil se perder nos processos burocraticos necessarios para abrir
e manter um negocio e deixar de lado um aspecto essencial para a conquista de clientes e
consumidores: a criacdo da marca. Uma marca forte ajuda o empreendedor a se fazer presente
no mercado, a mostrar que ele oferece algo unico e valioso, e a criar um vinculo duradouro
com seus consumidores. E uma das tarefas mais estratégicas que um empresario deve fazer.
No entanto, ndo é uma tarefa simples. Ela demanda cuidado e foco. Alguns empreendedores
conseguem criar suas marcas de maneira intuitiva, mas a grande maioria precisa de
algumas orientagdes para que consiga extrair todo o potencial de seus negécios na criacdo da
marca (BEDENDO,2016).

Qualquer momento de contato entre a sua marca e potenciais consumidores deve ser
aproveitado parapassar a imagem da marca, e o diferencial de negdcios. Como
empreendimentos novos possuem normalmente verbas muito restritas, cada momento deve
ser aproveitado ao maximo para criar um encantamento do consumidor ou cliente. Isso vale
para materiais de comunicacdo, como sites de internet, paginas em redes sociais, panfletos e
anuncios, mas também vale para as instalacdes fisicas, que devem transparecer a identidade
da marca, e também para os colaboradores, que devem ter atitudes e discursos alinhados com
0s objetivos da marca (BEDENDO,2016).

As discussbes acerca das diferencas que permeiam estes dois institutos ndo sdo de
hoje, mas permanecem vividas e ganham cada vez mais os holofotes com a crescente
valorizacdo destes conceitos no Brasil. O empresario, o detentor da marca, sabe que precisa
proteger sua ideia, a fim de resguardar os frutos advindos do esfor¢o da sua criagdo em meio
ao mercado competitivo (CARVALHO, 2017).

A marca é o sinal visualmente perceptivel através de denominacdo, figura ou logotipo
que representara servico ou produto. J& o nome empresarial, identifica o sujeito de direito, é a
denominacgdo adotada para o exercicio da empresa. Estes conceitos iniciais sdo facilmente
tracados pela doutrina, ocorre que a polémica se encontra na principal diferenca que assola
essas faculdades, que é protecdo territorial abrangida pelo registro da marca e do nome
empresarial no 6rgao competente (CARVALHO, 2017).

O registro do nome empresarial é realizado através da inscri¢cdo na Junta Comercial e a
protecdo do nome devidamente registrado se limita ao Estado onde foi efetuado. A lei prevé
que para o nome empresarial alcance protecdo nos demais Estados brasileiros, deve-se realizar
0 registro nas juntas comerciais correspondentes. Neste caso, o registro ndo tem data de ja o
registro da marca é realizado pelo Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (INPI), e os
direitos decorrentes da marca concedida estdo amplamente protegidos por todo territério
nacional, podendo se estender ainda, aos paises signatarios da Convencao da Unido de Paris,
desde que realizados os devidos protocolos para tal (CARVALHO, 2017).

O detentor de registro marcario pelo INPI, com a concessdo, tem a sua marca
protegida contra casos de copia, advinda de qualquer estado brasileiro. E indiscutivel a
valorizacdo do produto ou servico regido sobre essas condi¢cdes. O empresario deve estar
atento se esta conferindo a devida protecdo a sua marca, lembrando que 0 nome empresarial
registrado na junta comercial ndo vincula protecdo a atividade exercida como o registro da
marca no INPI (CARVALHO, 2017).

Todas as marcas possuem um ponto em comum: elas surgem do empreendedorismo.
N&o existe marca sem antes alguém resolver empreender. O movimento inicial de criacdo de
um produto ou servigo, a partir de uma ideia, ja evoca a criacdo de uma marca
(DORNELLES, 2017). A marca ja surge como um direcionamento do negdcio. O
empreendedorismo cria produtos, servicos e, também, marcas. A marca € a dimensdo mais
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abstrata dessa cadeia e onde se concentram os elementos simbdlicos e subjetivos da relacdo
com os clientes. E onde a reputaco da empresa e sua imagem no mercado se situam. A marca
esta para além do que a empresa produz materialmente. A marca simboliza o que a empresa é.
A marca gera engajamento e serd com ela que o consumidor criaré lacos de amizade. A marca
€ 0 maior patriménio da empresa, que pode permanecer a mesma mudando de endereco ou de
atividade, mas fatalmente sera outra se mudar de marca (DORNELLES, 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tartuce (2006) aponta que a metodologia cientifica trata de método e ciéncia. Método
(do grego methodos; methodos significa, literalmente, “caminho para chegar a um fim”) ¢,
portanto, o caminho em dire¢do a um objetivo; metodologia é o estudo do método, ou seja, € 0
corpo de regras e procedimentos estabelecidos para realizar uma pesquisa; cientifica deriva de
ciéncia, a qual compreende o conjunto de conhecimentos precisos e metodicamente ordenados
em relacdo a determinado dominio do saber.

Assim metodologia cientifica é o estudo sistematico e l6gico dos métodos empregados
nas ciéncias, seus fundamentos, sua validade e sua relacdo com as teorias cientificas. Em
geral, o método cientifico compreende basicamente um conjunto de dados iniciais e um
sistema de operacdes ordenadas adequado para a formulacdo de conclusées, de acordo com
certos objetivos predeterminados (GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa aplicada. A pesquisa aplicada,
busca usar os conhecimentos da basica para torna-la Gtil. Tem por objetivo investigar,
comprovar ou rejeitar hipdteses sugeridas pelos modelos teéricos, com o fim de resolver
problemas, de ter uma aplicacdo préatica imediata. Sua contribui¢do depende de cada local, é
realizada em fungdo das caracteristicas e necessidades do local (NAVES, 1998). Objetiva
gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de contrariedades especificos.
Envolve verdades e predile¢des locais (GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

Também assume as formas de uma pesquisa descritiva e exploratoria. A pesquisa
descritiva descrever as caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos. Uma de
suas peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observacdo sistematica (GIL, 2008). Pesquisa exploratéria é quando a
pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade proporcionar mais informacdes
sobre 0 assunto que vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e a formulagédo
das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto. Assume, em geral, as
formas de pesquisas bibliogréficas e estudos de caso (PRODANOV, FREITAS, 2013).

Ainda, configura-se como uma pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa ndo se
preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao
de um grupo social, de uma organizacéo, etc (GERHARDT, SILVEIRA, 2009). No entanto,
trata-se de uma atividade da ciéncia, que visa a construcao da realidade, mas que se preocupa
com as ciéncias sociais em um nivel de realidade que nédo pode ser quantificado, trabalhando
com o universo de crencas, valores, significados e outros construto profundos das relagdes
que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis (FABIANE, 2007).

Segundo André (1983) ela visa apreender o carater multidimensional dos fenémenos
em sua manifestacdo natural, bem como captar os diferentes significados de uma experiéncia
vivida, auxiliando a compreensdo do individuo no seu contexto (ALVES, SILVA, 1992).
Atualmente vem-se discutindo muito a necessidade de requisitos basicos para levar a efeito
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uma andlise qualitativa, e a maioria dos autores ligados ao tema considera que a experiéncia
do pesquisador dentro da area, com a literatura pertinente e diferentes formas de analisar
dados de entrevista, seja uma condicdo "sine qua non" para que realize um estudo adequado,
levando-se em cdpia que ele (pesquisador) é, na realidade, o seu proprio instrumento de
trabalho (GOUVEIA, 1984). As qualidades da pesquisa qualitativa sdo: objetivagdo do
fendmeno; hierarquizacao das acdes de relatar, compreender, esclarecer, precisao das relacdes
entre o global e o local em determinado fenémeno; observancia das diferengas entre 0 mundo
social e 0 mundo natural (GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

Ha trabalhos recentes que vém estabelecendo pontos a serem considerados e alguns
critérios para se levar a efeito uma analise qualitativa. André (1983) prop6s uma modalidade
que chamou "Analise de Prosa" definida como sendo "uma forma de investigacdo do
significado dos dados qualitativos onde tdpicos e temas vdo sendo gerados a partir do exame
dos dados e sua contextualizacdo no estudo, sendo preciso que estes topicos e temas sejam
frequentemente vistos, questionados e reformulados, na medida em que a anélise se
desenvolve, tendo em vista 0s principios teoricos e 0s pressupostos da investigacdo (ALVES,
SILVA, 1992).

Como o método de pesquisa, 0 estudo de caso é usado em muitas situacdes para
contribuir ao nosso conhecimento dos fendémenos individuais, grupais, organizacionais,
sociais, politicos e relacionados (YIN, 2010). Os estudos de caso, na sua esséncia, parecem
herdar as caracteristicas da investigacdo qualitativa. Esta parece ser a posi¢cdo dominante dos
autores que abordam a metodologia dos estudos de caso. Neste sentido, o estudo de caso rege-
se dentro da logica que guia as sucessivas etapas de recolha, analise e interpretacdo da
informacdo dos métodos qualitativos, com a particularidade de que o proposito da
investigac&o é o estudo intensivo de um ou poucos casos (MEIRINHOS, OSORIO, 2010).

A respeito do conceito de estudo de caso, hd que se considerar a perspectiva da
conferéncia supracitada, estudo de caso sempre envolve uma instancia em acdo. Este,
entretanto, se constitui em conceito muito amplo (DEUS, CUNHA, ACIEL, 2010). O estudo
de caso ndo é um método especifico de pesquisa nem uma escolha metodoldgica, mas uma
forma particular de estudo e uma escolha do objeto a ser estudado. E fundamental conhecer o
que se aprende ao estudar o caso, sendo necessario um estudo da particularidade e da
complexidade de um caso singular, o que leva a entender sua atividade dentro de importantes
circunstancias (DEUS, CUNHA, ACIEL, 2010).

O caso é considerado como uma unidade representativa do todo e, portanto, capaz de
sustentar proposigdes acerca da realidade deste todo. Como veremos adiante, esse pressuposto
é motivo de uma das criticas & metodologia. “E considerado, também, como um marco de
referéncia de complexas condic¢des socioculturais que envolvem uma situagéo e tanto retrata
uma realidade quanto revela a multiplicidade de aspectos globais, presentes em uma dada
situagiio” (CHIZZOTTI, 2006, p.11).

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADQOS
O instrumento utilizado para a coleta de dados qualitativos foi um roteiro de questdes

semiestruturadas, validado por dois especialistas da area de administragdo. O Quadro 1
apresenta o roteiro de pesquisa com referéncia aos objetivos especificos.
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Quadro de pesquisa 1 - Roteiro de pesquisa com referencia aos seus objetivos especificos
Objetivos especificos Questdes do roteiro
1)  Fale-nos um pouco sobre a histéria da empresa.
2)  Qual foi a estratégia utilizada no desenvolvimento da marca prépria? Foi
buscando preencher algum nicho de mercado?
3)  Por que vocés optaram pelo desenvolvimento da marca propria ao invés de
engarrafar o produto de outras marcas?

a) identificar as
dificuldades do
desenvolvimento de uma
marca propria;

b) identificar os 4) O que mais motivou vocés com o desenvolvimento da marca?

motivadores do 5) O que mais desmotiva vocés com o desenvolvimento da marca?
desenvolvimento de uma | 6) Quais os conselhos que vocés dariam a alguém que gostaria de abrir uma
marca propria empresa do setor vinicola?

c) avaliar as estratégias 7) Existem muitos concorrentes aqui em Anténio Prado e regido? O que
utilizadas no diferencia o produto de vocés dos produtos das demais empresas?
desenvolvimento da 8) De uma forma geral, vocés acreditam que o desenvolvimento de uma marca
marca e seu impacto na prépria é benéfico para uma empresa ou ndo? Por qual razao?

sustentabilidade da
organizagdo
Fonte: Elaborado pelos autores.

3.3 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DE DADOS

Os dados desta pesquisa foram coletados a partir de entrevistas semiestruturadas em
profundidade. Para Trivifios a entrevista semiestruturada tem como caracteristica
guestionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e hipoteses que se relacionam ao tema
da pesquisa. Os questionamentos dariam frutos a novas hipéteses surgidas a partir das
respostas dos informantes. O foco principal seria colocado pelo investigador, entrevistador.
Complementa o autor, afirmando que a entrevista semiestruturada favorece ndo sé a descrico
dos fenémenos sociais, mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade além
de manter a presenca consciente e atuante do pesquisador no processo de coleta de
informag@es (TRIVINOS, 1987).

Para Manzini a entrevista semiestruturada esta focalizada em um assunto sobre o qual
confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras questoes
inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista
pode fazer emergir informacdes de forma mais livre e as respostas ndo estdo condicionadas a
uma padronizacdo de alternativas (MANZINI, 2003). Um ponto semelhante, para ambos o0s
autores, se refere a necessidade de perguntas basicas e principais para atingir o objetivo da
pesquisa. Dessa forma, Manzini salienta que é possivel um planejamento da coleta de
informacdes por meio da elaboracdo de um roteiro com perguntas que atinjam os objetivos
pretendidos. O roteiro serviria, entdo, além de coletar as informacgdes basicas, como um meio
para 0 pesquisador se organizar para 0 processo de interacdo com o informante (MANZINI,
2003).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Como técnica de analise de dados utilizou-se a analise de contetudo. Bardin (2011)
indica que a analise de conteldo ja era utilizada desde as primeiras tentativas da humanidade
de interpretar os livros sagrados, tendo sido sistematizada como método apenas na década de
20, por Leavell. A definicdo de andlise de conteudo surge no final dos anos 40 e 50
(HOFFMAN, 2013). Godoy (1995), afirma que a analise de contetdo, segundo a perspectiva
de Bardin, consiste em uma técnica metodologica que se pode aplicar em discursos diversos e
a todas as formas de comunicacao, seja qual for a natureza do seu suporte. Nessa analise, 0
pesquisador busca compreender as caracteristicas, estruturas ou modelos que estdo por tras
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dos fragmentos de mensagens tornados em consideracdo (HOFFMAN, 2013).

A analise de conteudo tem sua origem no final do século passado. Suas caracteristicas
e diferentes abordagens, entretanto, foram desenvolvidas, especialmente, ao longo dos Ultimos
50 anos. Mesmo tendo sido uma fase de grande produtividade aquela em que esteve orientada
pelo paradigma positivista, valorizando sobremodo a objetividade e a quantificacdo, esta
metodologia de analise de dados esta atingindo novas e mais desafiadoras possibilidades na
medida em que se integra cada vez mais na exploragdo qualitativa de mensagens e
informacdes (MORAES, 1999).

A analise de contedo constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o contetdo de toda classe de documentos e textos. Essa analise, conduzindo a
descricdes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a
atingir uma compreensdo de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum.
Essa metodologia de pesquisa faz parte de uma busca tedrica e pratica, com um significado
especial no campo das investigagOes sociais. Constitui-se em bem mais do que uma simples
técnica de analise de dados, representando uma abordagem metodoldgica com caracteristicas
e possibilidades préprias (MORAES, 1999).

4.1 PARTICIPANTES DA PESQUISA

Os participantes da pesquisa foram os empresarios responsaveis por duas
vinicolas da cidade de Anténio Prado — RS. A Vinicola é uma empresa familiar que tem por
objetivo a elaboracdo de vinhos finos e espumantes diferenciados e originais. Os produtos
desta, vinicola podem ser encontrados em restaurantes e lojas especializadas em vinhos de
diversas regides do pais. Foi fundada por dois irmdos no ano de 2004 conta com uma
producdo tecnoldgica e totalmente propria, do vinhedo ao envase.

J& a vinicola B é uma empresa que estd ha muitos anos no ramo, tendo sido fundada
em 1974 comecando com apenas 6 funcionarios. Foi fundada por uma necessidade onde na
época havia muitos grdos e ndo tinha onde secar o grdo, assim tiveram a ideia de criar um
secador. Depois, como tempo comecaram a cultivar a uva e assim sendo outros produtos
como leite e suco. Entdo se criou uma cantiga de vinho o laticinio e o Hortifrutigranjeiros,
passando a funcionar como cooperativa, a qual tem um trabalho importante hoje na
comunidade Pradense pelo fato de fornecer todos os insumos da producéo adubos inseticidas,
assisténcia técnica padronizacdo e também a garantia de recebimento de toda a producédo do
associado.

4.2 DIFICULDADES DO DESENVOLVIMENTO DE UMA MARCA PROPRIA

Para facilitar a compreensdo do leitor, dividiu-se a analise e discussdo dos resultados
conforme as categorias a priori. A primeira categoria definida para este estudo buscava
identificar as dificuldades do desenvolvimento de uma marca prépria. Assim, inicialmente
questionou-se aos entrevistados qual foi a estratégia utilizada no desenvolvimento da marca
prépria, bem como se esta foi desenvolvida buscando preencher algum nicho de mercado
especifico.

Dentre os principais resultados foi possivel identificar que o entrevistado A enfatizou
0 crescimento da empresa e 0 objetivo em divulgar a marca nacionalmente e

internacionalmente, conforme o relato.
O vinho fino no Brasil da cultura é ainda muito complicado pois tem bastante
consumo de vinho importado argentino, chileno mais o vinho brasileiro esta se
expandindo. Entdo a gente esta evoluindo ano a ano e o consumidor também esta
buscando cada vez mais o vinho brasileiro e principalmente os espumantes.
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(Entrevistado A)

J& o entrevistado B argumenta que necessitava desta expansdo para armazenagem do
produto pois ndo tinha onde colocar os grdos que eram retirados da colheita e assim, optaram
por expandir a marca que hoje é conhecida no Rio Grande do Sul, conforme relato.

Foi uma obrigacdo, uma necessidade, ela se criou para receber a uva por que ndo
tinha onde colocar depois sim a marca entdo a gente comegou a vender o produto a
granel em carros tanques e hoje se criou uma marca para poder agregar um valor

maior ao produto e poder repassar uns pos recém associado. (Entrevistado B)

Os autores Barbaso, Dantas, Teixeira, Meira, (2003) analisam que para dirigir
estrategicamente uma empresa € uma atitude geral, que permite identificar a missdo, 0s
objetivos e as acOes a ser empreendidas em uma organizacao, para fazé-la interagir com o
ambiente de forma competitiva. 1sso traz consigo, no processo de definicdo estratégica, a
consideracdo ndo apenas do ambiente particular da empresa e de sua situacdo econémica, mas
também das caracteristicas do ambiente cultural e socioeconémico em que desenvolve suas.

Nesta mesma categoria buscou-se identificar as dificuldades do desenvolvimento de
uma marca propria, visto que a segunda pergunta efetuada foi “por que vocés optaram pelo
desenvolvimento da marca propria ao invés de engarrafar o produto de outras marcas? .
Dentre os principais resultados obtidos foi possivel identificar que o entrevistado A néo tinha
seus objetivos focados na vinicola, pois para eles a producédo era apenas um hobby. Contudo,
conforme os negdcios foram evoluindo, eles optaram por uma marca onde poderiam colocar o
nome da familia, visto que a producéo era familiar, como explica o trecho a seguir.

Entdo quando nés decidimos fundar a vinicola o foco ndo era 100% da vinicola, a
vinicola veio depois, entdo os sdcios da vinicola tem outras profissGes e criaram a
vinicola por ter o amor pelo vinho, como um hobby e virou um negécio.
(Entrevistado A)

J& o entrevistado B argumenta que ndo optaram por engarrafar outras marcas pois
acreditam que esse processo ndo iria agregar valor para a empresa. Assim sendo, decidiram
comercializar os produtos com sua marca, conforme segue.

Fortalecer a marca e ter muitas das vezes a empresa pode valer menos que a marca,
se vocé tem uma marca forte por que muitas das vezes a marca mesma se
desenvolve para a empresa. De certa forma entdo, quanto mais vocé consolidar a
marca, mais vocé agrega valor, mais crescimento na propria empresa. Por que a
marca propria nossa agrega valor, engarrafar com marca de terceiros vocé ndo
consegue agregar valor entdo tem que ser sua marca. (Entrevistado B)

Nos Gltimos anos, as marcas proprias tornaram-se importantes para 0s varejistas como
forma de se diferenciarem dos concorrentes, gerando crescimento através de sua extensao e
reforcando as relagBes com os consumidores. Acompanhando uma tendéncia mundial, as
redes varejistas tém adotado a estratégia de utilizagdo de marcas proprias como forma de
fidelizarem o consumidor e aumentarem sua rentabilidade (ARENHARDT, BATTISTELLA,
GROHMANN, 2015).
De uma mesma forma, procurou-se entender os fatores que desmotivam o
desenvolvimento da marca propria. Dentre os principais resultados o entrevistado A discute
que o mais dificil foi divulgar a marca pois exige um pouco mais de esforco para atingir seus
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clientes, conforme o relato:

O que mais desmotivou é como todos quando comega uma empresa que é fazer com
que a marca fique conhecida ai tem que trabalhar com muitas estratégias de
marketing muito bem os nichos de mercado, que cliente vocé quer atingir.
(Entrevistado A)

J& o entrevistado B ressalta que para construir uma marca necessita de muito recursos
para fortalecer seu produto, entdo foi um ponto dificil por que necessita divulgar a marca e
que exige um ponto de estratégia e marketing, conforme o relato:

O que desmotiva é construir a marca, para vocé construir uma marca vocé gasta
muito dinheiro tem que fazer muita propaganda entrando o marketing, entdo isso
desmotiva um pouco essa necessidade de buscar muito recurso para poder fortalecer
a marca. (Entrevistado B)

As pequenas empresas ocupam um espago importante na economia brasileira,
existindo, assim, de varias formas, ramo de atividade, padrGes e competitividade. Porém
muitos empreendedores ndo estdo preparados para essa competitividade. A falta de
ferramentas gerenciais e atitudes empreendedoras chegam a afetar o desenvolvimento dessas
empresas (GONCALVES, 2013).

4.3 MOTIVADORES DO DESENVOLVIMENTO DE UMA MARCA PROPRIA

Seguindo uma linha de pensamento, a segunda categoria se propunha a identificar o0s
motivadores do desenvolvimento de uma marca propria. Assim buscou-se investigar, junto
aos entrevistados, o que mais os motivou com o desenvolvimento da marca. Dentre os
principais resultados o entrevistado A argumenta que para eles 0 mais importante era criar o
produto que o consumidor gostasse e, também, divulgar a marca da familia, conforme relato:

Motivou criar produtos que o consumidor goste e levar o sobrenome da familia
adiante e juntamente levando a marca nome da vinicola [...] divulgando a cidade de
Antdnio Prado também. (Entrevistado A)

J& o entrevistado B ressalta que, para a empresa, a motivacao é fortalecer a marca e
agregar valor para empresa e seus negocios, conforme mostra o trecho a seguir.

Fortalecer a marca e de ter muitas das vezes a empresa pode valer menos que a
marca se vocé tem uma marca forte por que muitas das vezes a marca mesma se
desenvolve para a empresa de certa forma entdo quando mais vocé consolidar a
marca mais vocé agrega valor mais crescimento na prdpria empresa. (Entrevistado
B)

O empreendedorismo empresarial busca a satisfacdo das necessidades dos clientes e
ampliar as potencialidades de negocio. Percebe-se que qualquer pessoa pode ser
empreendedora, desde que tenha predisposicdo para ousar e ser criativa, tendo em si a
capacidade de liderar e gerenciar, de transformar seus pensamentos e ideias em negocios
(VIEIRA, 2016).

Ainda no sentido de entender os motivadores para o desenvolvimento de uma marca
propria, buscou-se entender os conselhos que os entrevistados dariam a alguém que gostaria
de abrir uma empresa do setor vinicola. Dentre os resultados, o entrevistado 1 ressalta, a partir
de sua experiéncia, que o desenvolvimento de uma marca propria exige paciéncia e o
empresario tem que saber lidar com os altos e baixos no ramo vinicola e que ndo € facil
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divulgar sua empresa, conforme o relato do Entrevistado A , que afirma “que tenham um
pensamento a longo prazo pois todos os ramos sdo complicados no setor vinicola tem que ter
muita paciéncia” 0 autor Frantto (2017) justifica que se a marca deseja ter destaque nesse
meio gigantesco de informacdo, precisa seguir por essa linha, buscando personalidade, se
apropriando de uma ideia e torna-la como algo que seja ligeiramente ligada a marca, criando
uma ponte facil.

J& o entrevistado B argumenta que, nos dias de hoje, é muito dificil desenvolver uma
marca propria, em virtude dos concorrentes internacionais. E preciso destacar que a
exportacdo, em outros paises, € liberada por um custo baixo e fica complicado competir com
as marcas estrangeiras ao abrir uma empresa. Entdo, o importante é produzir um produto
diferenciado dos demais concorrentes para poder ter sucesso no setor vinicola, conforme o
relato.

Hoje € muito dificil o setor vinicola, hoje nds temos concorréncia internacional dos
vinhos aonde a exportacéo é liberada com custos menores. A carga tributaria nossa
hoje é muito alta, entdo a gente ndo consegue ser competitivo junto com o mercado
que vem do exterior. Mas o conselho que eu daria para entrar neste ramo é produzir
um produto diferenciado, selecionar bem a matéria prima, fazer um produto
diferenciado para ndo cairmos num produto popular e sim agregar um valor bastante
agregado. (Entrevistado B)

Sommer (2016) considera que as empresas que tém experiéncia de exportacdo poderao
ser melhores do que as que ndo tém experiéncia nenhuma. As competéncias sdo por isso, mais
importantes do que as caracteristicas. As empresas que apresentam uma visdo internacional e
objetivos firmes de exportacdo, estardo mais aptas a encarar 0s riscos de forma mais
consciente.

4.4 ESTRATEGIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UMA MARCA PROPRIA

Desse modo, a terceira categoria proposta buscava avaliar as estratégias utilizadas no
desenvolvimento da marca e seu impacto na sustentabilidade da organizacdo. Assim, 0s
entrevistados foram questionados acerca da concorréncia direta existente, bem como dos
pontos que os diferenciavam de seus concorrentes.

Dentre os resultados obtidos, 0 entrevistado A argumenta que, apesar dos inimeros
concorrentes locais, para a empresa, 0s concorrentes sdo as industrias internacionais, pois a
empresas brasileiras tem que se ajudar. De acordo com o entrevistado, nem eles e nem outras
devem ser concorrentes e sim aliadas, para atingir um produto mais qualificado do que os dos
internacionais. O entrevistado ressalta também que a diferenca do seu produto reside na
prépria matéria-prima, visto que suas uvas sao cuidadas e colhidas no ponto certo para fazer o
produto, conforme descreve o trecho que segue.

Sim, tem umas quatro empresas vinicolas que elaboram vinho finos, e de nivel de
Brasil tem muitos. A serra gaucha tem 90% da producéo de vinhos no Brasil é na
serra galcha. Além dos nossos, por essa disputa com as vinicolas daqui, tem toda
essa disputa fora do Brasil. Que nds aqui, vinicolas brasileiras ndo somos
concorrentes umas das outras, nds somos parceiros somos concorrentes dos vinhos
importados. O que diferencia primeiro é por que nés usamos toda nossa matéria-
prima, entdo todos os vinhos que nos tempos sdo elaborados com nossas uvas, entdo
nos cultivamos elas de acordo com que a gente quer colher ela, no ponto que
necessita para elaborar os produtos e sendo assim tendo o controle total da producédo
e sendo assim conseguimos fazer uma qualidade boa dos produtos. (Entrevistado A)
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J& o entrevistado B argumenta também que existe sim concorrentes, mas 0 que mais
atinge sdo os importados. Ja com relacdo ao diferencial, ele explica que produto deles ja é
diferenciado pela tecnologia mais moderna, sempre buscando novos recursos e novidades e,
assim, produzindo produtos de alta qualidade, conforme o relato.

Existe concorréncia sim, mas a concorréncia mais desleal é o produto importado ndo
aquele que vem legalmente - ainda tudo bem - mas tem produtos que vem
contrabandos. O pessoal vai la busca sem nota e entra no pais. Porque aquele que
vém aqui é legal, interno paga um pouco de imposto, mas 0 que vem e que vai sendo
buscado todo final de semana na Argentina no Paraguai e enfim, esse produto entra
sem nota ai ele entra aqui sendo consumido sem mais pagar imposto entdo isso
complica bastante a gente neste sentido. A gente sempre prega pela qualidade, fazer
um produto cada ano de qualidade melhor. Nos Gltimos anos a gente teve buscado
tecnologia mais modernas como personificacdo diferenciadas, entdo a gente a cada
ano estamos elaborando um produto de qualidade melhor. (Entrevistado B)

O autor Borghi (2010) comenta que a marcas proprias adotadas pelo varejo sdo
inferiores aos dos produtos lideres, pois aquelas investem em comunicacao de seus produtos e
utilizam altas verbas de propaganda e marketing. Para Keller e Machado (2006), para se
contrapor a esses altos investimentos, as embalagens dagueles produtos, quando expostas nas
gbndolas, precisam ser elementos de atracdo do consumidor. Em outras palavras, elas séo
parte importante do composto de marketing, pois com elas promove-se comunica¢do com 0s
consumidores.

Buscou-se também entender se o desenvolvimento de uma marca propria é benéfico
para uma empresa ou ndo, e por qual razdo. Dentre os resultados obtidos, o entrevistado A
argumenta que a marca em si se cria junto com a empresa, e que, para que esta se torne

sustentavel ela precisa ser conhecida, por meio muita divulgacéo.
Principalmente quando se cria uma empresa vocé quer que essa marca torne forte e
consolidada e claro vocé pode ter parcerias, e trabalhar com essas parcerias
engarrafando outras marcas assim para conseguir dar um giro até um giro no capital
da empresa, mas com certeza que a principal ideia é que a marca se torne conhecida
e que os produtos sejam lembrados. (Entrevistado A)

Ja o entrevistado B ressalta que a marca sempre vai estar puxando a empresa se tiver
uma divulgacdo boa, e a marca conhecida vai atingir outros estados e ndo somente a regido.
Entdo, uma marca forte e também prépria, conhecida nacionalmente, gera bastante valor para
a empresa, conforme o relato:

Quanto mais vocé fortalecer a marca, consolidar a marca ela sempre vai esta puxado
0 preco para cima entdo se vocé tem uma marca conhecida s6 em Antonio Prado
vocé ndo agrega muito se vocé tem uma marca conhecida no Rio Grande do Sul ja
agrega mais se vocé tiver uma marca nacionalmente conhecida onde todo mundo
conhece vocé pode agregar mais vocé pode colocar, a cada passo que vocé da vocé
pode colocar uma porcentagem a mais em cima do valor como forma de produto
agregado. (Entrevistado B)

As Marcas Préprias tém tido crescente importancia no conjunto de estratégias de
marketing dos supermercados (OLIVEIRA, 2003), pois elas aumentam a posi¢do competitiva
da organizacdo varejista em relacdo aos atacadistas, industrias fornecedoras de produtos, de
matérias-primas, etc. Ou seja, segundo eles, uma das manifestacGes do crescimento do poder
do varejo na cadeia produtiva pode ser visualizada no crescimento das vendas de produtos de
Marcas Proprias (SHONO, RICIERI, AMADO, BIMBATTI, ESTEBAN, 2007).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve por objetivo geral analisar as caracteristicas do desenvolvimento de
uma marca propria em uma organizacdo do setor vinicola de Anténio Prado. Para tanto foram
analisadas duas empresas familiares de uma cidade da Serra Gaucha.

Com o intuito de atingir o objetivo geral foram tracados por trés objetivos especificos.
O primeiro deles apresentava identificar as dificuldades do desenvolvimento de uma marca
prépria. A partir deste objetivo foi possivel identificar que as principais dificuldades,
apresentam a respeito dos vinhos importados de outros paises pois os vinhos brasileiros sao
ainda muito dificeis no mercado que é atualmente muito competitivo. Outra dificuldade
observada pelos entrevistados que quando se cria uma marca requer muito recursos, e que
para atrair o consumidor exige uma estratégia de marketing para atingir o mercado.

Ja o0 segundo objetivo especifico tratava de identificar os motivadores do
desenvolvimento de uma marca propria. Para os entrevistados, a maior motivagdo para o
sucesso da marca era criar produtos que o consumidor gostasse. De acordo com o0s
entrevistados ter um produto diferenciado dos demais.

Com relacdo ao terceiro objetivo tratava-se avaliar as estratégias utilizadas no
desenvolvimento da marca e seu impacto na sustentabilidade da organizacdo. De acordo com
0s entrevistados a estratégias € a peca chave para 0 sucesso da empresa, ter algo como a
matéria-prima e servicos de qualidade e uma equipe profissional de alto nivel, é uma boa
estrutura para a empresa. Portanto ndo é apenas uma boa pratica e sim de um bom
conhecimento pelo todo.

De forma geral, percebeu-se que os dirigentes das empresas de Anténio Prado atingem
a capacidade de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. Através do estudo
realizado nota-se que a marca prépria leva a empresa a gerar mais rentabilidade do que
empresas que produzem produtos de outras organizac¢fes. Além do mais as oportunidades sdo
maiores no faturamento que pode ser essencial para a sobrevivéncia entre as empresas.

Entretanto a pesquisa foi satisfatéria porque teve o potencial de atender todos 0s meus
objetivos propostos. Por fim, identifica-se que o objetivo de discutir com os autores foi
convincente, pois possibilitou perceber a teoria na préatica. Ainda, o questionario possibilitou
avaliar o entendimento da marca propria com relacdo ao posicionamento do crescimento
empresarial, assim como os fatores que influenciam na pesquisa. Ou melhor, todos os
objetivos foram sendo alcancados passo a passo, assim como se apresentou desde o inicio do
estudo.

Para realizacdo de estudos futuros, sugere-se que sejam realizados estudo de caso que
seria um trabalho mais avancado, que verifiquem as estratégias de marca propria e como seria
0 processo e a demanda dos produtos, que ndo sejam industria vinicolas, na tentativa de
encontrarem assuntos diferenciados.
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