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1.0 DELIMITACAO DO TEMA

O mercado mundial atual possui alta competitividade, exigindo de seus
fornecedores, o acompanhamento das inovacdes mercadoldgicas para atendimento
das necessidades de seus clientes, pois, caso seus concorrentes estejam um passo
a frente, acabam sendo a escolha do mercado.

O acompanhamento das inovagbes mercadoldgicas, tem como base,
principalmente, o avanco das tecnologias e meios digitais, tal como, o
acompanhamento de tendéncias internacionais que podem, ou néo, ser aplicadas em
um mercado distinto.

Com base nessas informacdes, muitos produtos sdo adquiridos por seus
consumidores, possuindo critérios diversos, entre eles, 0s vinhos muitas vezes sao
escolhidos tendo como base, o pais de origem.

Sendo assim, a proposta do tema da dissertacdo se baseia na influéncia da
informacé&o de pais de origem sobre a escolha de vinhos finos — uma comparag¢ao nos

principais mercados do produto e a competitividade mundial dos principais mercados.



2.0 PROBLEMAS DE PESQUISA

Segundo Larentis (2009), os clientes buscam itens ou bens, com o objetivo de
satisfazer necessidades pessoais. O processo da escolha da compra até o seu
descarte, possui influéncias culturais ou emocionais. Portanto, o processo de escolha
do consumidor passa por diversas etapas: a necessidade, a escolha, a aquisi¢ao, o
consumo e o descarte, onde todas as etapas sofrem influéncias sociais e culturais. O
processo de escolha do consumidor pode ainda estar vinculado a influéncias
situacionais, condi¢fes climaticas ou momentaneas, influéncias sociais e culturais. O

comportamento do comprador € influenciado por fatores externos, que s&o

diretamente vinculados ao marketing:

a) Vinculados ao produto: Embalagem, qualidade, marca, caracteristicas;
b) Preco: Comparagdo com a concorréncia, relagdo entre custo x beneficio;
c) Comunicacdo: Publicidade, propaganda, promocdo de vendas,
merchandising;

d) Distribuicdo: localizagdo do ponto de venda, ambiente, logistica,
empresas envolvidas no processo de entrega do produto.

De acordo com o0 site https://www.wine.com.br/w/mais-vendidos , 0S Vvinhos

importados fazem muito sucesso por parte dos consumidores brasileiros. Estes,
muitas vezes escolhem os importados, mesmo que as vinicolas brasileiras tenham
vinhos de mesmas safras, mesmas uvas e qualidade, por suprir a necessidade de
consumir um vinho importado.

Mesmo com essa cultura, os vinhos nacionais possuem aceita¢do por grande
parte dos consumidores, pois sao vinicolas que investem em inovagao, processos e
competitividade internacional, sendo atualmente, um grande exportador de vinhos e

espumantes para o0 mercado mundial — entre eles, Estados Unidos (espumantes).


https://www.wine.com.br/w/mais-vendidos

3.0 OBJETIVO GERAL

A proposta de dissertacdo possui foco no Marketing Internacional de produtos
vinculados ao setor vitivinicola (vinhos e espumantes), e compreender a
competitividade mundial do mercado, buscando entender as necessidades que esses
consumidores buscam suprir e a influéncia da informacéao do pais de origem sobre a

escolha de vinhos.

4.0 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conforme Andrade (2009), os objetivos especificos possuem a finalidade de
apontar a tematica propriamente dita, além de orientar as questdes que devem ser
abordadas para que o projeto possa alcancar o objetivo geral proposto.

a) Analisar a evolucéo da internacionalizagdo do setor vitivinicola nos ultimos

anos e sua expansao no mercado internacional;

b) Como o setor vitivinicola tem investido em inovacdes e processos para

aumentar sua competitividade internacional;

c) Identificar o fator de decisédo da escolha da nacionalidade do vinho;

d) Compreender a diferenca na percepc¢ao no efeito pais de origem na escolha

do produto.



5.0 REVISAO TEORICA

5.1 COMERCIO E MARKETING INTERNACIONAL

O comércio internacional € o resultado das expansdes mercadologicas dos
paises e a competitividade mundial dentro de mercados distintos, gerando o aumento
de produtividade e expansdo da lucratividade, além de contribuir para novas
experiéncias tecnologicas e inovadoras.

Os egipcios foram precursores na comercializacdo de bens e produtos; porém,
foram os fenicios que iniciaram o processo de logistica entre paises, através do
comércio maritimo realizado por grandes navegacdes (Labatut, 1990).

Nos dias atuais, o Marketing se tornou elemento fundamental para o sucesso

internacional de bens e produtos. Ele é considerado o caminho de entrada e

consolidacdo de uma marca, dentro de paises diferentes do seu pais de origem.

5.2 INOVACAO E SUA IMPORTANCIA NA COMPETITIVIDADE

A inovacdo € um dos principais fatores no processo de desenvolvimento das
organizacdes. Com base nisso, o objetivo da pesquisa é desenvolver o pensamento
tedrico sobre os temas de inovacdo e competitividade e fornecer uma abordagem
qualitativa por meio de pesquisas exploratérias na literatura e em artigos publicados
recentemente sobre temas que abordam o comércio internacional, marketing,
inovacbes mercadolégicas em nivel mundial e competitividade. A pesquisa
guantitativa sera aplicada por meio de plataformas online, onde consumidores diretos
de diferentes paises responderdo questdes relacionadas as necessidades de compra.

De acordo com o estudo de Bolwijn & Kumpe (1990), a partir dos anos 90, as
grandes multinacionais passaram a ver a inovagao como principal foco nos resultados
empresariais. A inovagao, portanto, seria a principal ferramenta para nos resultados
futuros, e esta seria alcancada através de qualidade, flexibilidade e custos

competitivos.



A competitividade, por sua vez, esta diretamente relacionada ao poder de
conquista de uma empresa sobre seus clientes, além de manter e realizar a
manutencdo de seu publico alvo, oferecendo qualidade e demais necessidades que

seus clientes buscam.

"...a competitividade deve ser entendida como a capacidade da empresa de
formular e implementar estratégias concorrenciais, que Ihe permitam
conservar, de forma duradoura, uma posicao sustentavel no mercado."
(COUTINHO & FERRAZ, 1995, p. 18).

E de suma importancia, que as organiza¢des tenham conhecimento de sua
prépria matriz SWOT, definindo com clareza, suas forcas e oportunidades
relacionadas a mercados, produtos e clientes, e também de suas fraquezas e
ameacas, para que essas sejam trabalhadas e minimizadas ao maximo, aumentando
sua capacidade competitiva.

A inovacédo aplicada ao Marketing Internacional, leva em consideracao, além
do acompanhamento das tendéncias dos principais mercados, outros fatores que sao
fundamentais, sendo eles o crescimento, desenvolvimento e a sustentabilidade.

Em relagdo aos produtos vitivinicola, € importante analisar os padrdes de
consumidores de cada pais, pois conforme comparativo feito entre consumidores
brasileiro e norte americanos, as questdes levadas em conta no processo de aquisi¢ao
do produto, sédo diferentes. No Brasil, os consumidores buscam por vinhos e
espumantes, principalmente, para comemoracoes, sendo as datas festivas (final do
ano), o periodo de maior aumento de vendas de vinhos e espumantes. Nos Estados
Unidos, os consumidores sao estimulados a compra, através da experiéncia, preco e
status social. Segundo estudo realizado pela Constellation Brand (2014) que
entrevistou cerca de sete mil pessoas, 21% afirmou que o preco é um fator decisivo
na escolha do produto, 20% aponta que o fator de escolha € determinado pela
experiéncia que o rétulo oferece, e, outros 19% somente bebem vinho em ocasides
especificas (destes, 18% utiliza a bebida para promocao de status social e estao
dispostas a pagar até USD 12.00 por garrafa).

Em todos os mercados, o Marketing, tal como os rétulos e a disponibilidade dos
produtos em gbéndola, sdo fatores decisivos na compra dos itens, pois trabalha

diretamente com o senso visual do publico.



6.0 METODO DE PESQUISA

O objetivo de pesquisa a ser realizado para conclusdo das afirmagcdes na

presente dissertacao, serdo desenvolvidas a partir dos modelos abaixo

6.1 PESQUISA QUALITATIVA

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p.32), o modelo de pesquisa
gualitativa realiza a analise através dos fatos apresentados, ndo sendo resultados
quantificados, pois dependem da dinamica das relacdes sociais. O resultado dessa
pesquisa serd demonstrado de forma descritiva.

A pesquisa qualitativa sera desenvolvida através de entrevistas a serem
realizadas com gerentes e pessoas envolvidas no setor de exportacao de vinicolas de
diferentes paises. A abordagem ter4 como objetivo registrar o relato dessas pessoas,
sobre o perfil de seus consumidores, abordando informacbes relacionadas as

necessidades que estes consumidores desejam suprir.

6.2 PESQUISA QUANTITATIVA

O método de pesquisa quantitativa, ao contrario da pesquisa qualitativa, é o
resultado quantificado de pesquisas aplicadas, sdo estudos utilizados com sociedades
e podem ser consideradas representativas ou nao, tendo como resultado final a
quantificacdo objetiva. Geralmente esse método de pesquisa, leva em consideracéo
dados brutos obtidos diretamente de uma populacdo, apresentando resultados
matematicos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa quantitativa sera desenvolvida através de plataforma virtual, onde
0os consumidores locais (brasileiros e consumidores dos principais paises
consumidores de vinho e espumante), responderdo um questionario que possui como

objetivo, o levantamento de informacdes sobre o perfil do consumidor e suas



tendéncias no consumo de bebidas alcodlicas, buscando compreender também, as

diferencas por costumes relacionados as bebidas alcodlicas por pais.
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