—

=

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
FACULDADE DE AGRONOMIA E MEDICINA VETERINARIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM AGRONEGOCIOS

VANESSA GREICE LOPES RIBEIRO BARROS

UMA ANALISE DOS ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE
COMPRA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE OS CONSUMIDORES DE VINHO DO
DF E ENTORNO (BRASIL)

Brasilia - DF
Abril/2025



VANESSA GREICE LOPES RIBEIRO BARROS

UMA ANALISE DOS ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE
COMPRA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE OS CONSUMIDORES DE VINHO DO
DF E ENTORNO (BRASIL)

Dissertacdo apresentada ao curso de Mestrado do
Programa de Pos-graduacdo em Agronegdcios
(PROPAGA), da Faculdade de Agronomia e Medicina
Veterinaria da Universidade de Brasilia (UnB), como
requisito parcial para a obtenc¢do do grau de mestre em
Agronegocios.

Orientadora: Profé. Dr2. Vania Ferreira Roque-Specht

Brasilia - DF
Abril/2025



A Deus, que me capacitou para a realizacao
deste projeto e as pessoas mais importantes da
minha vida, meu pai, minha mae, meu irméo,
amo voceés para sempre!



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por me capacitar e me guiar durante todo o periodo do
mestrado, toda honra e toda gloria sejam dadas a Ele, SEMPRE!

Agradeco aos meus pais, Veronice e Adelson, os melhores que Deus podia me dar, por
todo apoio, amor, compreensdo, ajuda e carinho para comigo e por sempre acreditarem que
tudo daria certo. Agradeco por sempre me incluir em suas oracfes, eu amo vocés de forma
infinita!

Agradeco ao meu irmdo David, por estar sempre disposto e pronto a me ajudar, ndo
medindo esfor¢os, um dos homens com o coracdo mais generoso que conheco, te admiro!

Agradeco a minha cunhada Hyara, por todo carinho, apoio, palavras e conversas
animadoras e inspiradoras.

Aos meus tios e tias, Cicero, Néliton, Joel, Méario, Marlene, Jacyra, Dudu, Everaldo,
Ademir, Marizete, Geraldo, Sielza, Antdnio, que me amam de forma profunda e desejam o meu
sucesso em todos os segmentos de minha vida, agradeco por me incluir em suas ora¢oes e por
todo amor e carinho, eu amo vocés!

Aos meus primos e primas, pelo divertimento e apoio, tornando a caminhada mais alegre
e leve.

Ao Alexandre, que foi apoio e ajuda fundamental para que eu conseguisse iniciar,
realizar e finalizar essa pesquisa, sem vocé eu nao teria chegado até aqui.

A minha prima e amiga querida, Cristiane, por me amar de uma forma rara e verdadeira,
nossa amizade é abencoada por Deus e € uma das bencaos mais preciosas que tenho. Agradeco
por suas oragdes e por acreditar que daria certo.

A todos meus amigos e amigas, companheiros de mestrado e de vida, pelo apoio, carinho
e amizade.

A todos os professores do PROPAGA, em especial aos profs. Drs. Marlon, Armando,
Gabriel, Paola e Mauro, que ministraram cada aula com toda dedicacéo e sempre dispostos a
cooperar no que fosse necessario.

A minha orientadora, profa. Dra. Vania, pelo apoio imensuravel, pela compreenséo e
paciéncia durante toda a execu¢do dessa pesquisa, pelos ensinamentos, pela ajuda e orientacéo
sem igual, um presente que Deus me deu, que tornou a caminhada mais segura, tranquila, feliz

e leve. Serei eternamente grata por ter sido minha orientadora.



Ao prof. Dr. Eduardo Monteiro, do departamento de Estatistica da UnB pela ajuda e
colaboracdo na parte de estatistica desta pesquisa, rodando os resultados no Programa de
linguagem R.

Aos profs. Drs. Armando e Maria Mislene, examinadores da minha banca de
qualificacdo, por todas as excelentes dicas para construgdo e melhora desta pesquisa. Aos profs.
Drs. Marlon Vinicius Brisola e Wesley Esdras Santiago, que estiveram e abrilhantaram a minha
banca de defesa, trazendo excelentes dicas para correcéo final.

Aos familiares, amigos e professores que se uniram a mim em uma “forca tarefa”, na
distribuicdo do questionario, sou imensamente e eternamente grata a vocés, sem vocés esta
pesquisa ndo teria sido concluida.

Aos professores e pesquisadores que validaram meu questionario de pesquisa e a todas
as 256 pessoas que gentilmente responderam.

A CAPES, por ter concedido a bolsa de estudos.



“Consagre ao Senhor tudo o que vocé faz, e os
seus planos serdo bem-sucedidos” —
Provérbios 16.3



RESUMO

O vinho é um produto de natureza complexa, frequentemente associado a um simbolo de status
social. Apresenta, portanto, um carater ambiguo e contemporaneo, que envolve aspectos
culturais, histéricos, identitarios, de socializagdo e valor. Essa complexidade torna
imprescindivel a compreensdo do comportamento de consumo e da percepcdo dos
consumidores em relacdo a esse produto. A percepcdo dos consumidores acerca do vinho
fundamenta-se em seus atributos, os quais devem ser devidamente investigados por vinicolas,
estabelecimentos comerciais e redes varejistas. Esse entendimento permite identificar as
preferéncias dos consumidores e direcionar as estratégias de marketing, promovendo, assim,
uma vantagem competitiva no mercado. No Distrito Federal e entorno (Regido Integrada de
Desenvolvimento do Entorno - RIDE), observa-se o surgimento de diversas vinicolas com
producdo voltada tanto para o consumo local quanto nacional. Diante desse cenario, 0 presente
estudo tem como objetivo identificar os atributos que influenciam a escolha do consumidor
residente nessa regido ao adquirir uma garrafa, lata ou box de vinho. A pesquisa caracteriza-se
como de natureza aplicada, com enfoque exploratorio e descritivo, adotando uma abordagem
quantitativa. A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de um questionério do tipo
survey, disponibilizado na plataforma Google Forms. Para a elaboracdo do instrumento de
pesquisa, utilizou-se a escala Likert de cinco pontos e apds a coleta dos dados, estes foram
organizados no Microsoft Excel em planilhas e graficos, para ser utilizado no Programa de
Linguagem R, versédo 3.4.4. Os resultados indicaram a existéncia de trés segmentos distintos de
consumidores de vinho na regido do DF e entorno. O primeiro segmento compreende individuos
com certo grau de envolvimento com o produto; o segundo é composto por consumidores que
demonstram baixo envolvimento e menor frequéncia de consumo; e o terceiro segmento
apresenta caracteristicas hibridas dos dois grupos anteriores. Entre os atributos mais relevantes
para 0s consumidores da regido, destacam-se: a origem do vinho, o reconhecimento da marca,
experiéncias prévias de degustacdo e a variedade da uva utilizada na producéo. Conclui-se que
esta pesquisa contribui significativamente para a compreensdo do comportamento do
consumidor em uma regido com elevado potencial para o cultivo de uvas, tanto sob a
perspectiva produtiva quanto turistica.

Palavras-chave: Compra; Vinicola; Competitividade; Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Wine is a complex product, often associated with a symbol of social status. It therefore has an
ambiguous and contemporary character, involving cultural, historical, identity, socialization
and value aspects. This complexity makes it essential to understand consumer behavior and
consumer perceptions of this product. Consumer perceptions of wine are based on their
attributes, which must be duly investigated by wineries, commercial establishments and retail
chains. This understanding allows consumers to identify preferences and direct marketing
strategies, thus promoting a competitive advantage in the market. In the Federal District and
surrounding areas (Integrated Development Region of the Surrounding Area - RIDE), several
wineries have emerged with production aimed at both local and national consumption. Given
this scenario, this study aims to identify the attributes that influence the choice of consumers
living in this region when purchasing a bottle, can or box of wine. The research is characterized
as applied in nature, with an exploratory and descriptive focus, adopting a quantitative
approach. Data collection was performed through the application of a survey questionnaire,
available on the Google Forms platform. To prepare the research instrument, a five-point Likert
scale was used and, after data collection, the data were organized in Microsoft Excel in
spreadsheets and graphs, to be used in the R Language Program, version 3.4.4. The results
indicated the existence of three distinct segments of wine consumers in the DF region and
surrounding areas. The first segment comprises individuals with a certain degree of
involvement with the product; the second is composed of consumers who demonstrate low
involvement and lower frequency of consumption; and the third segment presents hybrid
characteristics of the two previous groups. Among the most relevant attributes for consumers
in the region, the following stand out: the origin of the wine, brand recognition, previous tasting
experiences and the variety of grape used in production. It is concluded that this research
contributes significantly to the understanding of consumer behavior in a region with high
potential for grape cultivation, both from a productive and tourism perspective.

Keywords: Purchase; Winery; Competitiveness; Consumer behavior.



Figura 1:

Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:

Figura 8:
Figura 9:

Figura 10:
Figura 11:
Figura 12:

Figura 13:
Figura 14:
Figura 15:

Figura 16:

Figura 17:

LISTA DE FIGURAS

Municipios da Regido Integrada de Desenvolvimento do Distrito 19
Federal e entorn0 (RIDE — DF) ...ccvoiiiieieiie e

Enoturmap — “mapa afetivo” da rota dos vinhos no DF e entorno........... 21
Processo de tomada de deCiSE0..........coveiereriiiiiiiee e 32
DESENN0 AA PESQUISA. ....veevveireeieeiesieesteeieeee e etesree e e stesreesreeseesneesraeneeas 57
Frequéncia de consumo de vinhos pelos participantes da pesquisa......... 72
Frequéncia de compra de vinhos pelos participantes da pesquisa........... 73

Grau de conhecimento de vinhos atribuidos pelos participantes da 74
PESOUISAL v .vveveerreeeresteesreeteesteete s e e steeseesseesteeseesreesteensesseeseeneesreenneaneenreens

Valor que os participantes da pesquisa pagam pelo vinho....................... 76
Preferéncia da classe de vinho pelos participantes da pesquisa............... 77
Preferéncia da cor do vinho pelos participantes da pesquisa................... 79

Preferéncia do teor de aglcar no vinho pelos participantes da pesquisa.. 79

Frequéncia de notas atribuidas pelos entrevistados as questbes do 98
[0 8 o oI o] o0 [V (o TSSOSO S
Frequéncia de notas atribuidas pelos entrevistados as questbes do 99
GIUPO PIEGO. ..veteereesteteieeteeseeseeseestestestesbessesteaseeseeseeseesessessessesressenneanens
Frequéncia de notas atribuidas pelos entrevistados as questdes do 100
[0 U oTo N o] (0] L0 o%: Lo HEu RSP PP
Frequéncia de notas atribuidas pelos entrevistados as questdes do 101

o (U] oTo TN o] = Tor: VOSSPSR
Divisdo do cluster em trés grupos de consumidores de vinho do 102

Distrito Federal e entorno,
2024ttt neenes
Relacdo entre os grupos analisados através da divisdo do cluster. 107
Distrito Federal e entorno,



Tabela 1:

Tabela 2:

Tabela 3:

Tabela 4:

Tabela 5:

Tabela 6:

Tabela 7:

Tabela 8:

Tabela 9:

Tabela 10:

Tabela 11:

Tabela 12:

Tabela 13:

Tabela 14:

LISTA DE TABELAS

Limites de agUcares para cada classe de vinho, de acordo com a
legislacao brasileira VIgENte.........ccocveiveieiie i
Média dos valores atribuidos pelos pares na validacao das questfes do
(0 [U LTSy L] - T o USSR

Categoria dos resultados de alfa de Cronbach, conforme o grau de
CONFIADTHAAAE. ... e

Caracteristicas socioeconémicas dos respondentes. Distrito Federal e
ENEOIN0O, 2024.......o.eeeeee e
Avaliagdo das variaveis socioecondmicas, consumo, compras e
preferéncias, por meio do teste Qui-quadrado (x2). Distrito Federal e
L] 0100 1 (o T4 0 S
Resultados da analise da correlagdo de Pearson com significancia (p),
comparando valores da escala de Likert entre os grupos analisados.
Distrito Federal e entorno, 2024............ccooeveieieieiiiienieee e
Resultados da analise da correlacdo de Pearson com significancia (p),
comparando valores da escala de Likert para as questdes do grupo
produto. Distrito Federal € entorno, 2024...........cccccovoveveiienieniesiee e
Resultados da analise da correlagcdo de Pearson com significancia (p),
comparando valores da escala de Likert para as questdes do grupo preco.
Distrito Federal € entorno, 2024...........cccooeveiiieiiiisieneee e
Resultados da analise da correlacdo de Pearson com significancia (p),
comparando valores da escala de Likert para as questdes do grupo
promocdo. Distrito Federal e entorno, 2024.............cccccceeveeeeiecee v
Resultados da analise da correlacdo de Pearson com significancia (p),
comparando valores da escala de Likert para as questdes do grupo praca.
Distrito Federal € entorno, 2024..........c.c.oeeeiiiiee e
Resultados da analise Mean Item Score (MIS), classificados como alta
importancia, média e baixa importancia, por meio das respostas dos
entrevistados N0 QUESTIONANTIO. ..........c.ccveeiiiiiiie e
Perfil socioeconémico dos participantes da pesquisa em funcéo de cada
grupo identificado na analise de CIUStEr...........cccocvveiieiiiic i
Perfil de consumo, compra, grau de conhecimento e preferéncias de
vinhos pelos participantes da pesquisa em funcdo de cada grupo
identificado na analise de CIUSEEr..........ccocovviieiiiie i
Resultado de anélise de comparagdo multipla de médias, através do teste
Tukey, entre os cluster, considerando cada questdo dos grupos produto,
PreGO, PrOMOGAD € PraAGA. . ...cvverrereeeereestestearesseaseeeeseeseessessessessessesseeeeeens

29

65

66

70

81

84

85

88

&9

91

94

103

104

108



Apéndice A:
Apéndice B:

LISTA DE APENDICES

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido........ccccveveeevviviccenen...

Questionario utilizado de Pesquisa



11

2.1
2.2

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6
3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.6.3.1
3.6.3.2
3.6.3.3
3.6.34

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5

SUMARIO

INTRODUGAO . ......coooieieieteeeeeeeeeese e 13
JUSTITICALIVA. ... 19
OBUIETIVOS ...ttt 23
ODBJELIVO GEral.....c.oeeeeeeie e 23
ODbjetivo €SPECITICO.....c.iiiiiieiii e 23
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..o 24
Caracterizacdo do mercado de vinhos no Brasil e no Mundo...................... 24
Caracterizacdo e classificacao brasileira dos tipos de vinhos..................... 27
Processo de tomada de decisdo do consuMidor..........cccevveveiiveresiensennnns 30
Comportamento do consumidor de VINNO...........cccveiieiiiic i 35
Envolvimento do consumidor de VINNO .........cccceeveiieninieiin e 37
ATTTDULOS. ... 39
Atributos salientes, importantes e determinantes...........cccocevveeevivereennn 40
Atributos extrinSecos € INtrNSECOS........ovvriereieiiiiee e 41
Atributos do vinho € 0s 4 P’s d0 marketing..........ccoccoeveienenincninnseen, 42
Atributos relacionas a produto...........ccccceeieerieiiieieeie e 44
Atributos relacionados @ PreGO........ccueiererieririse e 47
Atributos relacionados @ PraGa..........c.ccueeveieeieeiieiieseese e 49
Atributos relacionados a PromOGAD...........cceruervereririinieee e 51
PROCEDIMENTO METODOLOGICO........ccccooovvirererereereeeerenes 54
Caracterizagdo do 1ocal da PESQUISA. ........ccverveierieriieieieeie e 54
Delineamento da PESQUISA .......ccvveveiuieieeieiieie et 55
AMOSTIA ..ttt 57
Elaborac@o do QUESLIONANIO .........eveuiriiiiieieseeese s 57
ANALISE A0S UAUDS ....vvevveiicieeieeiiee e 67
RESULTADOS E DISCUSSAOQ.........cocoiiiiiiieineiniineissisisssississseens 70
Analise s0ciodemOografiCa..........cccvveiiiiiiii i 70
Analise teste QUI-QUAAradO. .........ccveeririeieiee e 80
ANALISE UOS GIUPOS.....veiviieieiireecie ettt sre e aes 83
Mean 1tem SCOre (MIS).......coiiiiiie e 93
ANALISE U8 CIUSLET......oiiiiii e 102
CONSIDERAQ@ES FINAIS. ... 111
REFERENCIAS.......oooociieteeeeceeeeeeesss s enee s sesse s enessen s 114
APENDICES .....cooviieieieeeeetete e 138
APBNAICE Aottt 138

APEBNAICE B.... e 139



13

1. INTRODUCAO

As regides produtoras de vinho sdo tradicionalmente classificadas como pertencentes ao
Velho Mundo ou ao Novo Mundo. Vinhos oriundos de paises europeus, como Franga, Italia e
Espanha, sdo conhecidos como vinhos do Velho Mundo, destacando-se principalmente pela
énfase na origem da uva e nas denominacdes de origem. Por outro lado, os vinhos produzidos
em paises do Novo Mundo, como os das Américas, Oceania e Africa, valorizam
predominantemente as variedades de uvas utilizadas e as marcas comerciais (Cunha, 2013).

O consumo de vinho no Brasil é significativamente inferior ao verificado em paises
vizinhos, e essa diferenca torna-se ainda mais expressiva quando comparada ao consumo em
nacdes tradicionalmente produtoras. Entre os principais fatores que influenciam o consumo
brasileiro de vinhos estdo a renda familiar e a predominancia da cultura cervejeira no pais.
Soma-se a isso 0 desconhecimento por parte dos consumidores sobre a producdo nacional de
vinhos, o que impacta diretamente sua decisdo de compra, sendo que cerca de 80% do mercado
de vinhos finos é dominado por produtos importados (Bonato, 2020). No entanto, conforme
Rosa (2019), sob a perspectiva do consumo, o Brasil apresenta um mercado promissor para
vinhos finos e de qualidade, o que € corroborado pelo crescimento de mais de 15% no consumo
entre os anos de 2015 e 2018.

De acordo com pesquisa publicada por Ozbun (2022), na plataforma Statista— empresa
alemd especializada em dados de mercado —, 0 ano de 2020 registrou um aumento historico
no consumo per capita de vinho no Brasil, em comparacdo a periodos anteriores. Durante 0s
primeiros meses da pandemia de COVID-19, de janeiro a julho, o consumo médio foi de quase
2,4 litros por pessoa, superando os 2,1 litros registrados ao longo de todo o ano de 2019.
Segundo a Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV, 2021), enquanto outros paises
apresentaram retracdo de 3% no consumo de vinho nesse periodo, o Brasil experimentou um
crescimento de 18,4%, o maior registrado entre os paises membros da OIV durante a pandemia.

Essa tendéncia de crescimento manteve-se apds 2020, conforme o relatério Brazil Wine
Landscapes 2022, da Wine Intelligence. No final de 2021, observou-se uma expansao
significativa na base de consumidores regulares de vinho, totalizando 51 milhGes de
consumidores — um aumento de 12 milhdes em relagdo ao periodo anterior —, 0 que
corresponde a 36% da populacdo adulta do pais. As restri¢cdes de mobilidade e a permanéncia

em casa, impostas pela pandemia de COVID-19, provocaram mudangas no comportamento de
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consumo de bebidas alcoolicas, impactando diretamente os hébitos dos brasileiros e
impulsionando o consumo de vinhos finos e de mesa (Agavi, 2020 apud Bennert et al., 2021).

Contudo, observa-se atualmente uma crise global no setor vinicola, conforme relatado
pelo Jornal da Band (2024). Apesar do aumento na oferta, ha uma queda expressiva no
consumo, especialmente de vinhos tintos, atingindo o nivel mais baixo dos ultimos 60 anos.
Paises com forte tradi¢do na producéo vinicola, como a Franca, e outros como a Australia, tém
destruido lavouras de uvas e investido em alternativas agricolas. Entre os principais motivos
estdo 0 aumento dos custos com fertilizantes, agravado pela guerra na Ucréania, e a elevacdo dos
precos dos seguros agricolas, impulsionada pelas mudangas climaticas. Adicionalmente,
percebe-se uma mudanca no perfil dos consumidores, que passaram a preferir vinhos mais leves
e com menor teor alcodlico, como rosés, brancos e espumantes. Isso pode estar relacionado ao
comportamento da geracdo Z (jovens entre 14 e 29 anos), que tende a consumir menos alcool e
valorizar mais a saude (Blota, 2024).

As mudancas climéticas também exercem influéncia significativa sobre a producéo de
vinhos, podendo afetar sua oferta global. Segundo artigo publicado na revista Nature Reviews
Earth & Environment e divulgado pelo portal UOL, ha um risco “substancial” de perda da
viabilidade econdmica da producéo vinicola em regifes tradicionais. Aproximadamente 90%
das areas vinicolas estabelecidas — como o sul da Franca e regides costeiras e de baixada da
Espanha, Italia, Grécia e sul da California — correm risco de desaparecer até o final do século,
devido a intensificacdo da seca, ao aumento da frequéncia de ondas de calor e a escassez de
agua.

Entretanto, entre 11% e 25% das regifes atualmente dedicadas a viticultura poderédo
apresentar melhorias na producdo, alem da possibilidade de surgimento de novas areas
produtoras em altitudes e latitudes mais elevadas. Um exemplo é o sul da Gra-Bretanha, onde
o cultivo de uvas ainda € incipiente, mas promissor. Outras regides que podem apresentar
potencial de desenvolvimento sdo o norte da Franca, a Bélgica, a Holanda e até mesmo a
Dinamarca. No entanto, essa expansao em areas anteriormente consideradas inadequadas impde
desafios ambientais, como a ameaca a preservacdo de habitats naturais, conforme apontam os
autores do estudo (Ecoa, 2024).

De maneira geral, a cultura desempenha papel central entre os fatores que influenciam
0 consumo de vinho, uma vez que os individuos tendem a adotar os habitos da sociedade em
que estdo inseridos. Esses habitos, muitas vezes transmitidos de geracdo em geragéo, incluem
também crencas e costumes. Além disso, fatores sociais — como a influéncia da familia,

amigos, redes sociais e colegas de trabalho — contribuem para a consolidacdo desse habito
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(Silva, 2021). Kotler e Armstrong (2015) também destacam que fatores pessoais, como faixa
etéria, classe social e género, influenciam diretamente o comportamento de consumo.

O vinho é um produto de natureza complexa, oscilando entre um bem de consumo
comum e um artigo de luxo, muitas vezes associado a um simbolo de status social. Pode estar
vinculado tanto a um estilo de vida saudavel quanto ao veemente excesso, sendo percebido ora
como uma compra cotidiana, ora como um item de moda. Tal ambiguidade revela seu carater
contemporaneo e multifacetado, envolvendo aspectos culturais, identitarios, historicos, de
socializacdo e de valor. Essa complexidade torna essencial a compreensdo do modo como 0s
consumidores percebem e consomem o vinho (Hall; Mitchell, 2008).

Dessa forma, o vinho representa um produto cuja escolha é considerada dificil pelos
consumidores, sobretudo quando comparada a de outros bens (Chrea et al., 2011). Essa
dificuldade ¢ intensificada pela ampla variedade de marcas disponiveis nos pontos de venda,
tanto nacionais quanto importadas. Embora existam oportunidades pontuais de degustacdo em
determinados estabelecimentos, que contribuem para a aquisi¢do de experiéncia prévia, essa
pratica ainda é excecdo, e nao regra (Mueller; Lockshin, 2008).

A internet consolidou-se como um canal relevante para a comercializacdo de vinhos,
sendo utilizada estrategicamente pelas empresas para oferecer produtos e servigos, promovendo
competitividade de precos e conveniéncia ao consumidor. Os clubes de assinatura, por exemplo,
possibilitam a aquisicdo de vinhos no conforto do lar, com acesso facilitado a rétulos de
diferentes partes do mundo. Além disso, o comércio eletrdnico, aliado a aplicativos e
plataformas digitais, tem se fortalecido, oferecendo informaces, sugestdes de harmonizacéo e
avaliagOes de especialistas, auxiliando o consumidor na escolha do vinho ideal para cada
ocasido (Bragato, 2018).

O vinho é, portanto, um produto permeado por significados culturais e simbdélicos
(Beckert et al., 2014). Diante de tais particularidades, torna-se relevante investigar, em
diferentes contextos, 0s tracos e comportamentos do consumidor de vinho (Meler et al., 2016),
bem como os fatores que explicam sua intencdo de compra (Barber et al., 2010; Barber; Taylor,
2013) e o processo decisorio envolvido nessa escolha (Perovic, 2014; Danner et al., 2020).

Autores como Bruwer et al. (2011) e Mueller et al. (2010) destacam que a percepcéo de
qualidade do vinho pode ser influenciada por diversos aspectos, como aparéncia externa,
composicao fisico-quimica, teor alcodlico, coloragéo, caracteristicas organolépticas e reputagédo
da marca. Tais atributos variam significativamente entre os produtos e refletem um alto grau de
assimetria de informacdo, desfavoravel ao consumidor. Isso ocorre porque, em muitos casos,

as qualidades do vinho s6 podem ser plenamente percebidas apds sua compra e consumo
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(Barber et al., 2006). Por esse motivo, tais caracteristicas precisam estar disponiveis ao
consumidor tanto de forma fisica quanto mental (Lockshin; Corsi, 2012).

Fatores independentes do sabor e da qualidade sensorial do vinho, como marca, origem
geografica, indicacdes no rotulo e preco, sdo elementos fundamentais na escolha do produto
pelos consumidores (Jovanovic et al., 2017). O prego e a marca tendem a ter maior relevancia
em ocasides especiais, enquanto o sabor é valorizado em todas as situagdes de consumo
(Charters; Pettigrew, 2003; Barber et al., 2012).

O comportamento do consumidor de vinho esta intimamente relacionado ao seu grau de
envolvimento com o produto. Um alto nivel de envolvimento esta geralmente associado a um
conhecimento mais aprofundado, enquanto consumidores com baixo envolvimento tendem a
ter menor familiaridade e preferem simplificar o processo de decisdo de compra (Hollebeek et
al., 2007; Jaeger, Brodie, Balemi, 2007).

Dessa forma, torna-se pertinente compreender ndo apenas o comportamento dos
consumidores, mas também os fatores que influenciam esse comportamento, como os atributos
presentes na base da decisdo de compra. As percepc¢des dos consumidores sdo construidas, em
parte, com base nesses atributos, os quais podem ser classificados como intrinsecos ou
extrinsecos (Roma et al., 2013).

Atributos extrinsecos referem-se a caracteristicas que podem ser alteradas sem
modificar o produto em si, como marca, preco e rotulagem. Enquanto os atributos intrinsecos
sdo diretamente relacionados ao produto e compreendem aspectos como 0 método de producéo,
coloracdo, variedade da uva, acidez, sabor, estilo e teor alcodlico (Lockshin; Hall, 2003; Batt;
Dean, 2000).

O processo de escolha do vinho €, portanto, multifatorial, sendo influenciado por
diversos elementos e suas interaces. Entre os atributos mais comumente avaliados pelos
consumidores estdo: prego, marca, regido de origem, pais produtor, embalagem, cor, variedade
da uva, produtor, endlogo e tempo de envelhecimento. Contudo, os mais frequentemente
estudados como decisivos sdo 0 preco, a marca e a regido de origem (Silva, 2020). Além disso,
0 grau de conhecimento do consumidor sobre vinhos e seus atributos esta diretamente
relacionado a frequéncia de consumo (Marques; Guia, 2015).

Observa-se um aumento constante na competitividade entre empresas do setor, e, diante
disso, os consumidores vém modificando suas preferéncias e necessidades (Lai, 2019;
Solomon, 2017; Horska et al., 2016). A inddstria vinicola tem integrado, cada vez mais, 0s
estudos de ciéncia sensorial e de comportamento do consumidor em suas estratégias, com

objetivos como o rejuvenescimento da imagem do vinho, a conquista de diferenciagdo de
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mercado, fidelizacdo de clientes, valorizacdo das tradi¢cGes do produto e expansdo geografica
(Santini; Cavicchi, 2018).

A principal dificuldade em compreender o consumidor esta no fato de que, muitas vezes,
as decisdes de compra sdo tomadas de forma inconsciente, sem clareza sobre os motivos que as
fundamentam (Kotler; Armstrong, 1999). O vinho, sendo um produto em constante
transformacéo, requer anélise continua de comportamento. Bruwer et al. (2011) afirmam que
entender os fatores que motivam a compra e 0 processo de tomada de decisdo € essencial para
gue empresas vinicolas desenvolvam estratégias de marketing eficazes.

O objetivo do marketing é criar, promover e fornecer produtos e servicos que satisfagcam
as necessidades dos consumidores (Kotler, 1998). Complementando essa visdo, Westwood
(1996) afirma que o marketing busca identificar necessidades e desenvolver solugdes que gerem
satisfacdo ao consumidor e lucratividade a organizacdo. O conceito de marketing mix tem
origem na teoria microecondmica e foi inicialmente representado por um unico "P" (preco),
sendo posteriormente expandido por McCarthy para os quatro “Ps”: produto, precgo, praca e
promocdo — considerados ferramentas fundamentais para o planejamento estratégico de
marketing (Bennett, 1997; Palmer, 2004).

Para os produtores rurais, os resultados de estudos sobre comportamento do consumidor
sdo extremamente relevantes, pois permitem identificar onde, quando e como ocorrem as
decisdes de compra. Da mesma forma, os profissionais de marketing da industria vitivinicola
passam a dispor de informagdes mais precisas sobre os atributos mais valorizados pelos
consumidores, 0 que possibilita a adequacdo da comunicacdo e da oferta de produtos as
preferéncias do publico-alvo. Diante da grande variedade de formas de comunicacdo e de
atributos destacados, conhecer essas preferéncias evita a promog¢éo de caracteristicas que nao
correspondem as expectativas dos consumidores (Hussain et al., 2007).

Compreender o comportamento do consumidor é, portanto, essencial para que as
empresas se ajustem as demandas do mercado, oferecendo produtos e servigos que atendam
efetivamente as necessidades e desejos dos clientes.

No Distrito Federal e entorno, diversas vinicolas vém sendo estabelecidas, com
producdo voltada tanto para o mercado local quanto nacional. De acordo com o jornal
Metrdpoles (2020) e perfis nas redes sociais dos proprios produtores, observa-se o crescimento
e fortalecimento da atividade vitivinicola na regido. Destaca-se, nesse contexto, um grupo
formado por cerca de dez familias envolvidas em um projeto pioneiro de criagdo de uma
vinicola para producéo de vinhos finos de inverno, no &mbito do Programa de Assentamento
Dirigido do Distrito Federal (PAD-DF).
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Dessa forma, compreender os fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores de vinho no Distrito Federal e entorno torna-se essencial para vinicolas, lojas
especializadas, supermercados e produtores rurais que visam atender esse publico. Ao
identificar os atributos mais valorizados, essas organizacdes podem alinhar sua oferta as
expectativas dos consumidores, promovendo o sucesso comercial e contribuindo para o

desenvolvimento regional.
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1.1 Justificativa

Um grupo de produtores rurais esta desenvolvendo um projeto pioneiro para a criagcao
de uma Rota do Vinho, em parceria com o governo local. A proposta visa proporcionar uma
experiéncia enoturistica tanto para os moradores quanto para a atracdo de turistas. Esses
produtores estéo localizados na Regido Integrada de Desenvolvimento do Distrito Federal e
Entorno (RIDE-DF) (Metropoles, 2020).

As Regides Integradas de Desenvolvimento (RIDEs) foram instituidas pelo Governo
Federal na década de 1990, com o objetivo de direcionar de forma mais eficaz os recursos de
investimento para areas que apresentavam deficiéncias na prestacdo de servigcos essenciais ao
desenvolvimento econémico e a melhoria da qualidade de vida (Brasil, 2013). Com respaldo
no Artigo 43 da Constituicdo Federal de 1988, a Lei Complementar n® 94, de 19 de fevereiro
de 1998, formalizou a criacdo da primeira Regido Integrada de Desenvolvimento do pais, a
RIDE do Distrito Federal (Brasil, 1988).

Atualmente, integram essa regido institucionalizada os seguintes municipios do Estado
de Goiés: Abadiania, Agua Fria de Goias, Aguas Lindas, Alexania, Cabeceiras, Cidade
Ocidental, Cocalzinho de Goias, Corumbé de Goiés, Cristalina, Formosa, Luziania, Mimoso de
Goias, Novo Gama, Padre Bernardo, Pirendpolis, Planaltina, Santo Anténio do Descoberto,
Valparaiso e Vila Boa; além dos municipios mineiros de Unai e Buritis e do proprio Distrito
Federal. Posteriormente, foram incorporados a RIDE-DF os seguintes municipios goianos: Alto
Paraiso de Goias, Alvorada do Norte, Barro Alto, Cavalcante, Flores de Goias, Goianésia,
Niquelandia, Sao Joao d’Alianca, Simolandia e Vila Propicio, como também os municipios
mineiros de Arinos e Cabeceira Grande (Lei Complementar n® 163/2018). A Figura 1 apresenta

0s atuais municipios que compdem a RIDE-DF.

Figura 1: Municipios da Regido Integrada de Desenvolvimento do Distrito Federal e entorno (RIDE — DF).
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O EnoTurLab é o primeiro laboratério de pesquisas em enoturismo do Brasil e esta
conduzindo um projeto financiado pela Fundagdo de Apoio a Pesquisa do Distrito Federal
(FAPDF). De acordo com a entrevista concedida por Taina Zaneti, pesquisadora e idealizadora
do projeto EnoTurLab, a radio CBN de Brasilia, o levantamento das experiéncias enoturisticas
foi realizado por meio de visitas técnicas semiestruturadas, com a participacdo de diversos
atores envolvidos na cadeia enoturistica, como agricultores, enologos, enoturistas,
empreendedores e representantes do poder publico, com o objetivo de fomentar o enoturismo
na regiao.

O projeto resultou no mapeamento da Rota do Vinho do Distrito Federal e entorno
(RIDE-DF), regido que abriga 16 vinhedos, incluindo 5 vinicolas que oferecem servicos de
enoturismo. Esses vinhedos estao situados principalmente na parte leste da regido do PAD-DF
(Programa de Assentamento Dirigido do Distrito Federal), embora também incluam a vinicola
Pirineus, localizada em Cocalzinho de Goias, o vinhedo Quartteto, em Aguas Lindas de Goiés,
e a vinicola Lorangi, em Formosa-GO. Em colaboracdo com gedgrafos, foi desenvolvido um
“mapa afetivo”, uma metodologia que busca estabelecer conexdes sentimentais da comunidade
com as suas localidades. Esse mapa esta disponivel na plataforma on-line EnoTurMap, que
facilita a interac&o entre turistas de Brasilia e de outras localidades com o setor de enoturismo
e vitivinicola do DF.
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As ilustracBes presentes no mapa foram baseadas nas caracteristicas mais lembradas
tanto pelos enoturistas quanto pelos préprios proprietarios dos vinhedos. Ao clicar em cada
icone, o visitante da plataforma on-line pode acessar informacdes detalhadas e ser direcionado
para o perfil do vinhedo no Instagram.

A Figura 2 apresenta o “mapa afetivo” da Rota dos Vinhos no Distrito Federal e Entorno.

Figura 2: Enoturmap — “mapa afetivo” da rota dos vinhos no DF e entorno.

Fonte: EnoturLab (2023).

Um grupo de produtores da regido também se uniu para a construcdo de uma vinicola
destinada a processar as uvas produzidas localmente, a Vinicola Brasilia. O objetivo da vinicola
é a producdo de vinhos finos de inverno, visando atender ao mercado local, nacional e,
futuramente, internacional. Esse projeto segue o exemplo da Vinicola Pirineus, cuja producao
foi reconhecida e premiada como um dos melhores vinhos tintos do mundo, destacando
internacionalmente o potencial da regido do Planalto Central para a producdo de vinhos
(Pimenta et al., 2023).

Esses resultados positivos evidenciam o potencial do mercado vitivinicola do Distrito
Federal e entorno, especialmente diante do aumento no consumo de vinhos, que esta
diretamente associado a valorizacdo dos vinhos nacionais e ao crescente nimero de produtores.
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A expectativa de producéo é de 200 mil litros anuais de vinhos finos e de qualidade na capital
federal, com um portfélio minimo de dez rétulos diferentes (Pimenta et al., 2023).

Considerando que o Distrito Federal apresenta a maior renda per capita do Brasil (R$
3.357) (IBGE, 2023) e um alto nivel de escolaridade (Ipea, 2019), 0 mercado consumidor local
se configura como altamente atrativo para as empresas vitivinicolas. Além disso, a regido conta
com clima e solos apropriados, além de vantagens logisticas devido a sua localiza¢do geogréfica
(Caléacia, 2014).

Como um dos principais objetivos desses projetos de vinicolas é direcionar a producao
ao consumo local, esta dissertagdo visa contribuir de maneira assertiva, por meio de uma
pesquisa sobre os atributos do vinho mais valorizados pelos consumidores da regido do Distrito
Federal e entorno (RIDE-DF). O estudo servira de base para que os empreendedores do setor
vitivinicola elaborem estratégias de marketing mais eficazes, focando nos atributos que mais
atraem esse publico.

Para as empresas, lojas, mercados e produtores rurais, os resultados serdo de grande
valia, pois permitirdo compreender melhor os processos de decisdo dos consumidores,
proporcionando informacbes valiosas para os profissionais de marketing da industria
vitivinicola, que poderdo assim planejar suas estratégias de vendas. Para os consumidores, as
empresas poderéo identificar os fatores mais relevantes, facilitando o processo de escolha do
produto. Essa compreensdo € crucial, uma vez que, devido a diversificacdo das formas de
comunicacdo, pode ocorrer a énfase em atributos que ndo sdo necessariamente 0s mais
desejados pelos consumidores (Hussain et al., 2007).

Além disso, esta dissertacdo contribui para as instituicdes governamentais interessadas
em investir neste segmento no Distrito Federal e entorno, bem como para a comunidade
académica, ao fornecer estudos aprofundados sobre as preferéncias dos consumidores de vinho
da regido e oferecer uma compreensao mais detalhada sobre o comportamento de compra neste
setor.

Conforme apontado por Ramos et al. (2015), ha uma caréncia de trabalhos cientificos
gue abordem questdes de gestdo estratégica na vitivinicultura, configurando uma lacuna
relevante na literatura, o que motiva a realizacdo deste estudo. Pimenta et al. (2023) também
destacam que, em relacdo a administracdo estratégica e vitivinicultura no Distrito Federal e
entorno, ha apenas noticias publicadas em redes sociais, jornais e divulgacao entre produtores
rurais, evidenciando a falta de estudos cientificos publicados sobre esse tema na regido.

A prdéxima sec¢ao apresentara os objetivos gerais e especificos da pesquisa.
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Questdo de pesquisa:
Quais sdo os atributos do vinho com maior influéncia no processo de escolha do

consumidor?
Que atributos os consumidores levam em consideragdo no momento da compra de uma

garrafa/caixa(box)/lata de vinho?

Hipotese de investigacdo:

As preferéncias do consumo de vinho dos consumidores diferem de acordo com as suas

caracteristicas sociodemograficas.

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Este estudo tem como objetivo geral identificar quais atributos séo influenciadores na
escolha do consumidor residente na regido do Distrito Federal e entorno (RIDE/Brasil), quando

compra um vinho.

2.2 Objetivos especificos

A fim de complementar o objetivo geral, 0s objetivos especificos sdo:

° Identificar as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores de vinho do
Distrito Federal e entorno;

° Avaliar a frequéncia no consumo de vinhos no Distrito Federal e entorno;

) Ponderar quais séo os atributos que estéo significativamente relacionados com a
escolha do vinho dos consumidores do Distrito Federal e entorno;

° Analisar a relacdo dos atributos entre si e independentemente.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo esta estruturada em seis subitens. O primeiro subitem trata da caracterizacéo
do mercado de vinhos, tanto no Brasil quanto no contexto global. O segundo aborda a
caracterizacdo e classificacdo dos tipos de vinhos no Brasil. O terceiro discute o processo de
tomada de deciséo dos consumidores e apresenta as cinco fases sistematicas de analise. O quarto
subitem foca nas caracteristicas do comportamento dos consumidores de vinhos. O quinto
explora os conceitos relacionados ao envolvimento dos consumidores com o vinho. Por fim, o
sexto subitem apresenta trés classificacdes atribuidas aos atributos dos produtos, incluindo o
vinho: atributos salientes, importantes e determinantes; atributos intrinsecos e extrinsecos; e,
por ultimo, a interagdo entre atributos intrinsecos e extrinsecos com a ferramenta do marketing

mix 4 P’s.

3.1 Caracterizacao do mercado de vinhos no Brasil e no Mundo

O mercado mundial de vinhos segue uma tendéncia de declinio na producdo e no
consumo em economias maduras, enquanto, por outro lado, observa-se uma ampliacdo da
concorréncia internacional, com o surgimento e crescimento de produtores provenientes de
paises conhecidos como o "Novo Mundo". Esta concorréncia é impulsionada por fatores como
qualidade, preco, escala de producéo e variedade de produtos (Fernandes et al., 2006), os quais
serdo detalhados neste topico.

Em 2021, aproximadamente 50,2% do total mundial de vinho foi produzido pelos paises
da Europa Mediterranea, especificamente Espanha, Franca, Itdlia, Portugal e Grécia,
totalizando 13,2 bilhGes de litros. Franca, Italia e Espanha representaram 46,7% da producéo
mundial de vinho, embora, devido ao consumo estabilizado e com tendéncia a queda, a
producdo tenha se mantido estavel nos ultimos 20 anos. A América do Sul tem apresentado
uma producdo crescente, tanto em quantidade quanto em qualidade, destacando-se como uma
nova regido produtora, especialmente pelos paises Chile, Uruguai, Argentina e Brasil, que
juntos representam 11,5% da produgdo mundial de vinho (OIV, 2022).

Os trés maiores exportadores de vinho no mundo sdo Franca, Italia e Espanha, que, no
ano de 2020, responderam por 55,8% das exportacfes globais, ressaltando a importancia dos
paises do "Velho Mundo” no comércio internacional de vinho, conforme documentado na
literatura (Anderson et al., 2003; Balogh, 2019; Mariani et al., 2012). Além desses, paises do
"Novo Mundo" como Nova Zelandia, Argentina e Chile apresentaram crescimento consideravel
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nas exportagdes de vinho. Em termos de importagéo, os Estados Unidos, o Reino Unido e a
Alemanha sdo os trés maiores importadores, seguidos pela China e pelo Canad4, com um
crescimento notavel (Thome; Paiva; Gais, 2023).

Os paises que conseguiram preservar suas vantagens comparativas foram Franca, Italia,
Espanha e Gedrgia, enquanto a Alemanha e a Austria experimentaram uma diminuicio
significativa em sua competitividade. Entre os paises do "Novo Mundo"”, Nova Zelandia,
Argentina, Chile, Austréalia e Africa do Sul mantiveram-se em posicdes estaveis, enquanto 0s
Estados Unidos e os Paises Baixos enfrentaram uma queda em sua competitividade no mercado
mundial de vinhos (Thome; Paiva; Gois, 2023).

No que tange aos vinhos espumantes, em 2018, as exportacdes desse tipo de vinho
ultrapassaram a marca de 7 bilhdes de ddlares globalmente, tornando-se um segmento
multibilionario do comércio mundial (ITC, 2020). Estudos recentes indicam uma mudanca na
dindmica do mercado de vinhos espumantes, com a entrada de novos produtores (Basso, 2019),
novos comportamentos de consumo e a emergéncia de novos consumidores (Castellini,
Samoggia, 2018; Velikova et al., 2016; Lerro et al., 2020).

A Franca permanece estavel como o maior exportador de espumantes, fenbmeno
explicado pela atracdo do mercado internacional pelos vinhos franceses, que despertam maior
fascinio entre os consumidores do que qualquer outro pais (Phillips, 2016). Italia e Espanha
ocupam o segundo e terceiro lugares, com os trés paises representando cerca de 83% das
exportacOes globais de vinhos espumantes em 2018. Paises como Singapura, Alemanha, Paises
Baixos, EUA e Australia também mostraram resultados significativos nas exportacdes de
espumantes (Thome; Paiva, 2020).

Os Estados Unidos sdo o maior importador mundial de vinhos espumantes, seguidos
pelo Reino Unido. Embora o Reino Unido tenha liderado esse mercado até 2014, desde entéo
os Estados Unidos assumiram a posi¢do de maior importador. Junto com os EUA, o Reino
Unido e o Japdo sdo os importadores com as trés maiores quotas de mercado, enquanto
Singapura, Austrélia e a Federacdo Russa apresentam crescimento expressivo (Thome; Paiva,
2020).

No Brasil, observa-se um processo recente de modernizagdo da industria vitivinicola,
com regides especializadas e producao de vinhos de alta qualidade, a0 mesmo tempo em que
se registra uma reducdo na producédo de vinhos de mesa e um aumento na producédo de vinhos
finos (OIV, 2022).

De acordo com o jornal NH, com base em pesquisas da Wine Intelligence, o consumo

de vinho no Brasil tem crescido de maneira notavel, dobrando o nimero de consumidores
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mensais, alcancando 36% da populacdo adulta, aproximando-se dos indices dos Estados
Unidos. Em 2010, esse percentual era de apenas metade desse valor. Durante a pandemia de
COVID-19, o Brasil subiu 12 posi¢des no ranking dos mercados mais atraentes para o0 consumo
de vinho, alcancando a 142 colocacao, com 50 milhdes de consumidores regulares (Silva, 2022).

A agroindustria do vinho no Brasil é um setor de significativa relevancia, com produtos
de alta qualidade e valor agregado, associados aos habitos e padrfes de consumo da sociedade,
além de contribuir para o desenvolvimento produtivo. A producao de vinhos finos no Brasil é
recente e ainda esta em fase de consolidacdo, enfrentando a forte concorréncia dos produtos
importados. No entanto, o pais apresenta um mercado consumidor com grande potencial de
crescimento, embora o consumo per capita ainda seja inferior ao de paises europeus com
tradicdo vitivinicola, como a Espanha, que atingiu o apice no consumo per capita (Medeiros;
Limberger; Lopez, 2023).

No Brasil, existem duas estruturas de producdo de vinho distintas: uma mais antiga e
amplamente difundida, voltada para a producéo de vinhos de mesa (também conhecidos como
"vinhos colonos"), e outra mais recente e concentrada em algumas regides e empresas, voltada
para a producao de vinhos finos. O "vinho colono" é tradicionalmente produzido em areas rurais
de ascendéncia italiana, desde o século XIX, de maneira informal. Devido ao seu baixo custo,
ele é consumido em larga escala por grupos populacionais de baixa renda. Sua qualidade
inferior se deve a auséncia de padrdes rigorosos para a matéria-prima, permitindo o uso de
diferentes tipos de uva e a adi¢do de aclcar e outros aditivos para melhorar o sabor. Em
contraste, os vinhos finos comecaram a ser produzidos no Brasil na década de 1990,
caracterizando-se pelo uso de uvas vitis viniferas e pelo respeito aos padrdes técnicos das
principais regides vitivinicolas do mundo. O excesso de chuvas nas regides do Sul do Brasil
durante o periodo de colheita representa um obstaculo a producdo de vinhos finos, mas as uvas
gradualmente se adaptaram a outras condicdes de solo e clima em diferentes regifes do pais,
como o Centro-Oeste. Os vinhos finos no Brasil sdo caracterizados por altos pregos e consumo
elitizado (Medeiros; Limberger; Lopez, 2023).

As vinicolas brasileiras estdo organizadas em grandes grupos empresariais nacionais,
empresas familiares de pequeno e médio porte, ou cooperativas agricolas, as quais
desempenham um papel importante no apoio aos agricultores das regides do Rio Grande do
Sul, Santa Catarina e Paranad. Apesar dos esforcos das instituicdes publicas para promover o
desenvolvimento do setor vitivinicola, ndo had uma politica nacional uniforme de apoio,
regulamentacdo ou tributacdo especifica, nem um esforgo consolidado para disseminar o

consumo de vinho, como ocorre em paises europeus. Isso faz com que o desenvolvimento do
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setor seja lento e sujeito a fatores externos, como a crise econdmica recente, que reduziu a
parcela da populacdo com capacidade econdémica para 0 consumo de vinho, restringindo a
producdo para uma parcela menor e mais elitizada da populacdo. Enquanto os vinhos nacionais
ocupam um espaco restrito nas prateleiras dos supermercados, os vinhos importados de paises

como Espanha, Portugal, Chile e Argentina predominam (Medeiros; Limberger; Lopez, 2023).

3.2 Caracterizacao e classificacdo brasileira dos tipos de vinhos

De acordo com a legislacdo brasileira vigente, estabelecida pelo Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA), por meio da Lei n® 10.970, de 12 de novembro
de 2004, o vinho ¢ definido como a bebida resultante da fermentagao alcodlica, total ou parcial,
do mosto de uva (suco da uva). As leveduras — microrganismos unicelulares presentes nas
cascas das uvas — produzem enzimas que, ao entrarem em contato com o mosto, convertem os
acucares fermentesciveis (glicose e frutose) em alcool etilico e didoxido de carbono. Este ultimo
¢ liberado nos vinhos tranquilos, mas retido nos espumantes (Amarante, 2018; Brasil, 1988).

A legislagdo brasileira classifica os vinhos conforme trés critérios: classe, cor e teor de
acucar. Quanto a classe, sdo reconhecidos os seguintes tipos: vinho de mesa, fino, leve,
espumante, frisante, gaseificado, licoroso e composto. Os vinhos de mesa de americanas,
conforme definido pela legislacdo, sao aqueles produzidos exclusivamente com uvas do grupo
das Vitis vinifera ou com uvas hibridas do tipo Vitis labrusca ou Vitis bourquina. Devem
apresentar teor alcodlico entre 8,6% e 14% em volume e conter pressdo inferior a 1 atm a 20 °C
(Brasil, 2004).

O vinho de mesa ¢ a bebida resultante da fermentacao alcodlica do mosto da uva fresca,
madura e sd. Essa categoria abrange a maior parte dos vinhos produzidos no mundo e ¢ a mais
indicada para acompanhar refei¢des. De acordo com o teor de aglcar, os vinhos podem ser
classificados em secos, meio secos ou doces (Amarante, 2018). No Brasil, os vinhos de mesa
sao os mais produzidos, geralmente elaborados com cultivares mais rasticas e produtivas
(Rizzon e Mielle, 2006). Sao caracterizados por aroma intenso e sabor frutado, e por
apresentarem preco mais acessivel, muitas vezes sdo classificados como vinhos de "baixa
qualidade sensorial" ou vinhos comuns (Mello, 2003).

Os vinhos finos, por sua vez, sao produzidos exclusivamente com uvas da espécie Vitis
vinifera, pertencentes ao grupo das variedades nobres, e mediante processos tecnoldgicos que
assegurem a qualidade sensorial do produto. O uso da expressdao “de mesa” no rétulo ¢

facultativo. O teor alcoolico deve estar entre 8,6% e 14% em volume (Brasil, 2004).
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Os vinhos leves sdo produzidos unicamente com os agucares naturais da uva, durante a
safra, em regides produtoras, sendo vedada sua elaboracdo a partir de vinho de mesa. Seu teor
alcodlico varia entre 7% e 8,5% em volume (Brasil, 2004).

Quanto aos vinhos espumantes, sao aqueles em que o diéxido de carbono (gas
carbonico) ¢ gerado exclusivamente por fermentacdo alcodlica. No Brasil, sdo reconhecidos
trés métodos de producao de espumantes: champenoise, charmat e asti.

. O método champenoise (ou tradicional), tipico da regido de Champagne, na
Franga, consiste na realizagdo da segunda fermentacdo na propria garrafa, o que confere
complexidade ao espumante. A pressdo minima do produto ¢ de 4 atm a 20 °C, e o teor alcodlico
varia de 10% a 13% (Brasil, 2018). Este método ¢ menos utilizado no Brasil devido ao seu alto
custo (Amarante, 2018).

. No método charmat, a segunda fermentacdo ocorre em tanques de pressdao
(autoclaves), com os mesmos pardmetros de pressdo e teor alcodlico. E o método mais
amplamente utilizado no Brasil para a produgao de espumantes (Amarante, 2018).

. O método asti € utilizado na produgdo do espumante moscatel, ocorrendo apenas
uma fermentacdo em ambiente fechado, a partir de mosto ou mosto conservado de uva moscatel.
Apresenta teor alcodlico entre 7% e 10%, pressdo minima de 4 atm a 20 °C e no minimo 20 g/L
de agucar residual (Brasil, 2018).

Além dos espumantes, ha dois tipos de vinhos gaseificados no Brasil:

. O vinho frisante, que pode ser natural ou gaseificado, apresenta teor alcodlico
de 7% a 14% e pressao entre 1,1 e 2 atm a 20 °C.

. O vinho gaseificado, com gés adicionado artificialmente, possui teor alcoodlico
também entre 7% e 14%, com pressao de 2,1 a 3,9 atm a 20 °C (Brasil, 2018).

Os vinhos licorosos ou generosos sao fortificados com aguardente vinica. Nos paises
anglo-saxdes, sdo denominados fortified wines, enquanto em Portugal e na Espanha sdo
conhecidos como vinhos generosos, devido a sua origem em regides demarcadas. A fortificagao
surgiu como método de conservacao para transporte maritimo, visando o consumo no norte da
Europa (Amarante, 2018). A legislagdo brasileira determina que o vinho licoroso deve ter entre
14% e 18% de teor alcoolico em volume e permite a adi¢do de alcool etilico potavel de origem
agricola, mistela simples, mosto concentrado, caramelo e agucar (Brasil, 2004).

O vinho composto ¢ obtido pela adicdo, ao vinho de mesa, de extratos de plantas
amargas ou aromaticas, substancias de origem animal ou mineral, caramelo, actcar, mistela
simples e alcool etilico potavel de origem agricola. Seu teor alcodlico varia de 14% a 20%

(Brasil, 2004).
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Outra forma de classifica¢ao dos vinhos diz respeito a cor, sendo eles classificados em
tinto, rosado (ou rosé/clarete) e branco. A principal diferenca entre vinhos tintos e brancos esta
no contato com as cascas durante a fermentacao alcodlica. Os vinhos tintos sao vinificados com
as cascas, o que lhes confere cor escura, além de compostos como taninos, antocianos e
resveratrol. Enquanto os vinhos brancos, especialmente os naturalmente doces, sdo obtidos por
meio da interrup¢ao da fermentago, preservando parte do agucar da uva (Amarante, 2018).

O vinho rosado situa-se entre o vinho branco ¢ o tinto. Pode ser produzido por meio da
maceragdo de uvas tintas com cascas pouco pigmentadas ou pela mistura de vinhos tintos e
brancos. Apesar de anteriormente considerado um estilo simples, atualmente o rosé ¢ valorizado
por sua sofisticagdo e adequacdo ao clima tropical (Vidigal, 2015). No Brasil, a pratica mais
comum para elaboracao de vinhos rosados, sobretudo os meio-doces, ¢ a mistura de vinho tinto
com branco, o que geralmente resulta em produto de qualidade inferior, com excecdo do
champanhe rosé, cuja qualidade é reconhecida. Existe ainda o clarete, vinho de coloracdo entre
o rosado escuro ¢ o tinto claro (Amarante, 2018).

Por fim, os vinhos também sdo classificados conforme o teor de agucar, expresso em
gramas por litro (g/L) de glicose. O adogcamento s6 pode ser feito com sacarose em forma solida,
mosto simples, mosto concentrado ou concentrado retificado, devendo o processo ocorrer
obrigatoriamente na zona de producao (Brasil, 2014).

As categorias segundo o teor de aglicar sdo: nature, extra brut, brut, seco, demi-sec (ou
meio seco), suave e doce, cujos limites de concentragdo de actcares totais estdo especificados

na legislagdo brasileira e detalhados na Tabela 1 (Brasil, 2014).

Tabela 1: Limites de agucares para cada classe de vinho, de acordo com a legislacdo brasileira vigente.

Limites de agticar para os vinhos de mesa

Seco: Até 4 g/L de glicose.

Demi-sec: 4,1 g/l a 5 g/L de glicose.

Suave ou doce: 25,1 g/L a 80g/L (limite maximo permitido para vinhos de Vitis vinifera).

Limites de agiicar para os vinhos frisantes

Seco: Até 4 g/L de glicose.

Meio-seco: 4,1 g/L a 25 g/L de glicose.
Suave: 25,1 g/LL a 80 g/L de glicose.

Limites de agucar para os vinhos finos

Seco: Até 4 g/L de glicose.
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Demi-sec: 4,1 g/L a 25 g/L de glicose.

Doce: 25,1 g/L a 80 g/L de glicose.

Limites de agticar para os vinhos leves

Seco: Até 4 g/L de glicose.

Demi-sec: 4,1 g/ a 25 g/L de glicose.

Doce: 25,1 g/L a 80 g/L de glicose.

Limites de ag¢ucar para espumante natural

Nature: Até 3 g/L de glicose.

Extra-brut: 3,1 g/L a 8 g/L de glicose.

Brut: 8,1 g/L a 15 g/L de glicose.

Seco: 15,1 g/L a 20 g/L de glicose.

Demi-sec: 20,1 g/L a 60 g/L de glicose.

Doce: Superior a 60 g/L de glicose.

Limites de agticar para vinho gaseificado

Seco: Até 20 g/L de glicose.

Meio seco: 20,1 g/L a 60 g/L de glicose.

Doce: Superior a 60 g/L de glicose.

Limites de a¢ucar para vinho licoroso

Seco: Até 20 g/L de glicose.

Doce: Superior a 20 g/L de glicose.

Limites de a¢ucar para vinho composto

Seco: Até 40 g/L de glicose.

Meio-seco ou meio-doce: 40,1 g/L a 80 g/L de glicose.

Doce: Superior a 80 g/L de glicose.

Fonte: Adaptado de Brasil (2014). Elaborado pela autora.

3.3 Processo de tomada de decisdo do consumidor

Para a formulacdo de estratégias eficazes que atendam as reais necessidades dos

consumidores de vinho, é fundamental compreender o processo de decisdo de compra. A

tomada de decisdo € um componente essencial do comportamento humano, presente de forma

continua no cotidiano das pessoas. As decisfes variam desde escolhas simples e rotineiras até

decisbes mais complexas, como a definicdo de uma carreira profissional. Segundo Gomes

(2002), o termo “decisdo” tem origem no latim, sendo composto pelo prefixo de- (interrupgéo,
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cessacdo) e pelo sufixo cisdo (corte, separagéo), o que sugere o0 ato de cessar a indecisdo ao
optar pela alternativa mais satisfatoria entre as disponiveis.

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por diversos fatores. Dentre
eles, o fator cultural é considerado o mais significativo, pois o individuo adquire percepcdes,
preferéncias e habitos ao longo de sua vida, especialmente no ambiente familiar. Em seguida,
destaca-se o fator pessoal, que influencia diretamente as atitudes de consumo com base em
caracteristicas como idade, estilo de vida e situacdo econdmica. Por fim, o fator psicologico
engloba elementos como motivacdo, percepcdo, memoria e aprendizagem, que também
exercem influéncia sobre o comportamento de compra (Kotler; Keller, 2006).

A escolha entre duas ou mais alternativas envolve um curso de acdo fundamentado na
combinacéo de necessidades, desejos, crencas e valores cognitivos, com o objetivo de encontrar
a melhor solugdo para um problema percebido. Essa escolha, além de solucionar o problema,
pode ainda gerar novas oportunidades (Andrade; Amboni, 2010). Nesse sentido, a necessidade
percebida pelo consumidor é o ponto de partida do processo de decisdo de compra, que se inicia
com o reconhecimento dessa necessidade e se estende até as fases pds-compra (Engel;
Blackwell; Miniard, 2000).

Os estudos sobre o processo de decisdo de compra e o comportamento do consumidor
ganharam destaque a partir da década de 1990. Autores consagrados no campo do marketing,
como Solomon (2016), Kotler e Keller (2012), e Engel, Blackwell e Miniard (2005),
contribuiram com diferentes abordagens e aprofundamentos sobre as etapas envolvidas nesse
processo. Engel, Blackwell e Miniard (2005), por exemplo, incluiram em seus estudos as fases
de consumo e descarte do produto, ampliando a compreensdo do comportamento do
consumidor para além do ato da compra.

O processo decisério do consumidor pode ser compreendido a partir de cinco fases
principais: (1) reconhecimento do problema, (2) busca de informacdes, (3) avaliagdo das
alternativas, (4) decisdo de compra, e (5) comportamento pos-compra. Essas etapas servem
como base para o entendimento das preferéncias do consumidor e suas a¢des apds a aquisicao
do produto (Mothersbaugh; Hawkins, 2019).

E importante ressaltar que nem todos os consumidores percorrem todas essas etapas em
suas decisOes de compra. Em situacGes rotineiras, como a aquisicdo de produtos habituais, o
processo tende a ser mais simplificado. Por outro lado, quando a deciséo envolve produtos de
maior valor simbolico ou econdmico, o consumidor pode dedicar mais tempo a busca de

informacdes e a avaliagdo das op¢Oes disponiveis (Kotler; Keller, 2012).
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Além disso, a decisdo de compra ndo depende unicamente de atributos objetivos do
produto, como preco ou funcionalidade, mas também do grau de envolvimento do consumidor.
Este representa a importancia subjetiva atribuida ao produto com base em seus valores,
interesses e necessidades pessoais (Solomon, 2016).

A Figura 3 ilustra as etapas do processo de decisdo de compra, conforme descrito acima.
Figura 3: Processo de tomada de deciséo.
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Fonte: Adaptado de Solomon (2017).

Segundo Zamarian (2017), o estudo e a analise das etapas do processo de decisdo de
compra contribuem significativamente para a compreensao do comportamento do consumidor.
Esse entendimento permite ao mercado desenvolver estratégias de marketing mais eficazes,
capazes de atender com maior precisao as demandas dos clientes e de proporcionar vantagens

competitivas as empresas. As etapas desse processo sao divididas em:

Reconhecimento do problema:

Também denominada "reconhecimento do problema"”, esta etapa corresponde ao
momento em que o consumidor identifica uma necessidade ou percebe a existéncia de um
problema que demanda solucgéo. Essa percepcao inicial gera uma motivacdo que impulsiona o
individuo a avancar para as proximas fases do processo de decisdo de compra (Hoyer &
Maclnnis, 2012).

Busca por informacéo:

A partir do reconhecimento do problema, o consumidor passa a buscar alternativas para
soluciona-lo. De acordo com Hawkins e Mothersbaugh (2018), esse processo de compra pode
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ser classificado como comum ou complexo, a depender do valor monetério do produto
envolvido.

Quando confrontado com produtos de maior valor, o consumidor tende a realizar uma
busca mais aprofundada por informacdes antes da aquisi¢do. Essas informagdes podem ser

obtidas por meio de diversas fontes, tais como:

. Fontes pessoais: familiares, amigos e conhecidos;

. Fontes comerciais: vendedores, websites institucionais, campanhas
publicitarias;

. Fontes independentes: revistas especializadas, 0Orgdos governamentais e

associacOes de consumidores;

. Fontes experimentais: testes diretos do produto, inspec@es e demonstracdes.

A busca por informacgdes pode ser interna ou externa. A busca interna refere-se ao
resgate de experiéncias previamente adquiridas e armazenadas na memdria do consumidor, as
quais influenciam diretamente suas decisdes. Na auséncia de experiéncias anteriores, 0
consumidor recorre a fontes externas, especialmente a grupos de referéncia em seu ambiente
social. Assim, quanto maior a experiéncia acumulada, menor a necessidade de informacdes
externas (Schiffman & Kanuk, 2010).

Mothersbaugh e Hawkins (2016) ressaltam a importancia das fontes experimentais no
processo de escolha, destacando seu papel decisivo na formacéo da preferéncia do consumidor.

Apesar da diversidade de fontes, a maior parte das informacdes acessadas pelos
consumidores provém de canais comerciais, evidenciando o papel fundamental do marketing
na comunicagdo e promogao de produtos. No entanto, os consumidores tendem a atribuir maior
credibilidade as fontes pessoais e publicas. O boca a boca, em especial, € amplamente
reconhecido como a forma de recomendacdo mais confidvel (Kotler & Keller, 2012).

Atualmente, outra estratégia amplamente utilizada é a divulgacdo de informacdes por
meio de influenciadores digitais, que, por meio de midias sociais interativas, promovem marcas
e produtos. Essa pratica tem se mostrado eficaz, sobretudo entre o pablico jovem, ao estimular

confianca e engajamento (Gomez-Rico et al., 2022).

Avaliacdo das alternativas:

Nesta etapa do processo de decisdo de compra, o consumidor realiza a avaliacdo das
alternativas disponiveis, com o intuito de identificar qual delas melhor atende as suas

necessidades e desejos. Essa andlise envolve a comparagdo dos beneficios oferecidos por cada
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opcédo, bem como sua funcionalidade e adequacdo as expectativas do consumidor, levando-o a
descartar alternativas menos satisfatorias e a considerar as possiveis consequéncias de sua
escolha (Mowen, 1995).

Também denominada fase de julgamento, esta etapa ocorre apds a coleta de
informacdes, quando o consumidor dispde de um conjunto de solugdes potenciais para o
problema identificado. A deciséo ¢é entdo fundamentada na ponderacéo de diferentes atributos
dos produtos, levando em consideracdo a importancia relativa de cada um. Além dos atributos
intrinsecos ao produto, outros critérios situacionais e pessoais podem influenciar o julgamento.

Para as organizacgdes, o entendimento desta fase € de suma importancia, pois permite
compreender quais atributos s&o mais valorizados pelos consumidores durante a tomada de
decisdo. Além disso, oferece subsidios para a analise da concorréncia, possibilitando o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e alinhadas as preferéncias do

publico-alvo (Hoyer & Macinnis, 2012).

Decisdo de compra:

A deciséo de compra ocorre no momento em que o consumidor seleciona o produto ou
servigo que pretende adquirir. De acordo com Kotler e Keller (2012), essa decisdo pode ser
desdobrada em cinco aspectos: decisdo quanto a ocasido da compra, a quantidade, a marca, ao
revendedor e a forma de pagamento.

Entretanto, mesmo apos a escolha inicial, a decisdo pode ser modificada por diversos
fatores. Por exemplo, uma oferta de ultima hora por parte do vendedor pode influenciar o
consumidor a reconsiderar sua escolha. Promocdes, liquida¢es ou o langamento de um novo
produto também podem levar a substituicdo da opgdo previamente selecionada por uma

alternativa considerada mais vantajosa (Blackwell, Miniard e Engel, 2005 apud Cimenti, 2018).

Comportamento p6s-compra:

Nesta etapa, 0 consumidor realiza uma avaliacdo pds-compra, cujo resultado pode ser
satisfatorio ou insatisfatorio. A percep¢do do consumidor acerca do valor do produto adquirido
é fundamental nesse processo. Assim, a avaliagdo ndo depende unicamente das caracteristicas
objetivas do produto, mas sobretudo da percepgao subjetiva do consumidor quanto ao valor
entregue em relagdo as suas expectativas (Brochand et al., 2000 apud Guerra, 2005).
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3.4 O comportamento do consumidor de vinho

O vinho, frequentemente denominado "bebida dos deuses", é uma bebida milenar que
carrega significados utilitarios e simbolicos. Os significados utilitarios incluem aspectos como
o formato da garrafa, aroma, sabor e tipo de uva, enquanto os significados simbolicos estdo
relacionados ao prazer, satisfacdo do consumidor e bem-estar (Beckert et al., 2014; De Toni,
2005; Kim & Cho, 2020). Assim, o vinho é um produto carregado de simbologia, traduzida em
comportamentos, experiéncias e atitudes (Atkin & Thach, 2012; Beckert et al., 2014; Bruwer
& Buller, 2013; Lockshin & Corsi, 2012; Calvo-Porral et al., 2019; Danner et al., 2020).

Segundo Hoch (2002), o aprendizado, conhecimento e habilidade s&o adquiridos por
meio da experiéncia, influenciando a forma como o individuo interpreta e se comporta em
relacdo a um objeto. Elementos como memoria, envolvimento e atitude, oriundos do
comportamento do consumidor, além de influenciar a experiéncia, sdo fatores importantes na
tomada de decisdo, produzindo resultados e sentimentos diferentes, variando conforme a
motivacao ou ocasido de compra (Puccinelli et al., 2009).

A atitude € a disposicdo do individuo em se aproximar ou afastar de uma ideia ou
conceito, influenciando diretamente o comportamento por meio do afeto e da acéo, e consiste
em trés componentes inter-relacionados: afetivo, comportamental e cognitivo (Arnould et al.,
2004). A dimensdo afetiva envolve sentimentos, estados de espirito, avaliacdes sobre o objeto
e emoc0Oes; a comportamental refere-se as acdes e intencGes de comportamentos futuros em
relacdo ao produto; e a cognitiva diz respeito ao conhecimento e crencas avaliativas sobre o
objeto (Pimenta et al., 2009).

As atitudes dos consumidores podem ter natureza bidimensional, com motivacfes
hedonicas ou afetivas, advindas de atributos sensoriais (por exemplo, agradavel/desagradavel),
ou utilitarias/instrumentais (inatil ou valioso, nocivo ou benéfico) (Homer, 2006). O que deriva
da experiéncia de uso esta na dimensdo hedbnica, enquanto o que deriva da funcdo que o
produto desempenha estd na dimensdo utilitaria. Segundo Voss et al. (2003), utilitario e
hedonico se distinguem na atitude de marca e funcionam de forma independente, sem uma
ordem pré-estabelecida.

O consumidor de vinho pode ser motivado a realizar uma compra influenciado por
fatores heddnicos, como prazer, status, realizacao e satisfacdo, ou por razfes utilitarias, como
sede, salde e harmonizacéo do vinho com um tipo especifico de alimento. Isso evidencia que a
intencdo de compra do vinho é uma atividade complexa que envolve a compreensdo de todo o

processo (pré-compra, compra e pés-compra) (Lemon & Verhoef, 2016).
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Devido ao valor simbolico do vinho, experiéncias sensoriais, emocionais, cognitivas e
sociais podem ser mais intensas, tornando-se propensas a obtencdo de atitudes favoraveis
(Bernritter et al., 2017). O estilo de vida, tradi¢bes e culturas de cada pais influenciam o
comportamento de compra dos consumidores e a importancia atribuida ao vinho (Corduas et
al., 2013).

O grau de percepcédo relativa as caracteristicas do vinho pode variar conforme as
necessidades atuais do consumidor, sua renda, posi¢do social, valores e as informacdes
detalhadas na embalagem, influenciando 0 momento da compra (Lai, 2019; Jarvis & Perrouty,
2006). Almeida et al. (2015) verificaram que o consumo de vinho geralmente ocorre
concomitantemente ao da cerveja, sendo o poder aquisitivo um fator determinante para o
consumo do primeiro.

As ocasides de consumo do vinho podem ser classificadas em horério e local, com um
namero elevado de possibilidades que variam conforme idade, cultura, estado de espirito, entre
outros fatores. De forma mais abrangente, podem ser agrupadas como formal versus informal,
com ou sem outras pessoas e com ou sem refeicdes (Thach, 2012).

Em situacdes distintas, cada consumidor se comporta de maneira diferente ao comprar
uma garrafa de vinho tinto; para cada ocasido, é selecionada uma garrafa especifica (Boncinelli
et al., 2019). Ou seja, no processo de tomada de decisdo, a meta de compra afeta a importancia
dos indicadores de valor do produto (Dobele et al., 2018). A escolha de uma garrafa de vinho
leva em consideracdo a qualidade e a territorialidade (Tempere et al., 2019; Mehta & Bhania,
2018). Nas avaliacGes de produtos relacionadas ao preco, a influéncia do local de origem é
especifica de cada pais (Pucci et al., 2017).

O estudo de Gallenti et al. (2019), realizado na Italia, verificou a relacdo que os
millennials (nascidos entre 1980 e 2000) tém com a paisagem da vinha, pois esta tem a
capacidade de transmitir sentimentos ligados as caracteristicas distintas do territdrio, indicando
que algumas areas possuem a capacidade de comunicar forte identidade aos vinhos ali
produzidos.

Assim, a producdo de vinho pode estar caracterizada por uma paisagem com vinha,
criando uma atividade econémica ndo apenas do produto em si, mas uma externalidade positiva,
a estética da paisagem vinicola, relacionando o produto ao local e comunicando sentimentos e
caracteristicas locais unicas. Ou seja, a paisagem vinicola € multidimensional, englobando
caracteristicas diversas como vinhedos, vinicolas e outras estruturas fisicas, vinhos, paisagem
natural e ambiente, pessoas, patriménio e cidades, edificios, arquitetura e artefatos dentro deles,

0 que se refere a imagem da marca de vinho regional, gerando a percepcao daquele espaco
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delimitado de area vinicola, "colando" esses elementos inter-relacionados da paisagem vinicola
(Johnson & Bruwer, 2007).

Diferentes geracfes também se comportam de forma distinta em relagdo a compra e
consumo de vinho. A geracdo dos millennials (Y) expressa suas proprias dindmicas com
comportamentos comuns em diferentes paises em relacdo as preferéncias de consumo e
compromisso com questdes ambientais (Bakewell & Mitchell, 2003; Noble et al., 2009).

Os millennials representam um importante segmento do mercado de vinhos de varios
paises. Esta geracdo influencia os padrBes de consumo e é cada vez mais relevante em relacédo
ao consumo total e per capita de vinho. Possuem como caracteristica beber vinho com menor
frequéncia e consumi-lo principalmente em ambientes sociais, além de preferirem vinhos
brancos e mais leves. Estas diferencas podem estar ligadas ao efeito da idade, mostrando que o
comportamento de preferéncia de compra de vinho muda com o tempo (Barber et al., 2008).

Um estudo realizado nos Estados Unidos por Lobo, Lobo e Lecat (2021) investigou as
preferéncias de consumo de vinho durante e ap6s a pandemia de COVID-19, com foco na
geracdo Z — composta por individuos nascidos entre 1997 e 2012 —, que comegaram a
ingressar no mercado consumidor de vinhos em 2018, quando atingiram a idade legal de 21
anos para o consumo de bebidas alcoolicas no pais. O estudo também abrangeu a geragéo Y
(millennials), a geragdo X (nascidos entre 1965 e 1980) e os Baby Boomers (nascidos entre
1946 e 1964).

Os resultados indicaram um aumento no consumo de vinho entre todas as geracfes
analisadas, sendo mais expressivo entre os individuos da geracdo Z. Dentre os tipos de vinho,
0 espumante destacou-se como 0 mais adquirido por mais da metade dos consumidores
participantes da pesquisa, evidenciando-se como um produto promissor e com elevado

potencial de mercado para os produtores vinicolas.

3.5 Envolvimento do consumidor de vinho

O envolvimento é um constructo cujas motivacfes antecedem o processo de compra e
tem sido amplamente estudado no campo do comportamento do consumidor e na tomada de
decisdo. Esse conceito reflete a motivagdo do individuo em buscar informagfes sobre um
produto ou servico, com o objetivo de alcangar uma meta ou resolver um problema (Barros et
al., 2018). Trata-se de uma variavel que diferencia e identifica os consumidores, influenciando

tanto a forma de comunicagdo quanto a tomada de decisdo na compra (Perez, 2020).
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Nesse contexto, o envolvimento pode ser utilizado para segmentar os consumidores em
trés grupos: baixo, moderado e alto. Essa segmentacdo permite direcionar de maneira mais
eficaz diferentes estratégias promocionais e integrar as diversas perspectivas sobre o
envolvimento, proporcionando um relato mais completo que facilita a conducéo de pesquisas
(Michaelidou; Dibb, 2008).

O envolvimento também exerce um efeito indireto sobre a lealdade do consumidor,
sendo a percepc¢do de preco o principal fator dessa relagdo. Em outras palavras, o aumento do
envolvimento resulta no aumento da lealdade, tanto de forma direta quanto indireta, além de
reforcar uma percepgéo positiva sobre o preco (Ferreira; Coelho, 2015).

Algumas categorias de produtos geram um envolvimento mais significativo por parte
dos consumidores do que outras, e o0 vinho € um exemplo classico dessa relacao, pois oferece
um valor associado ao prazer (Laurent; Kapferer, 1985). De acordo com Borgogno et al. (2015),
produtos com os quais os consumidores possuem um elevado nivel de familiaridade — e,
consequentemente, um alto nivel de envolvimento — estdo frequentemente relacionados a
valores simbdlicos, como é o caso do vinho.

A andlise do envolvimento com o vinho demonstra que, geralmente, um alto grau de
interesse esta associado a um elevado grau de conhecimento sobre o produto. Em outras
palavras, quanto maior o interesse, maior serd o conhecimento do consumidor sobre vinhos, o
que reflete um maior grau de envolvimento com o produto (Hollebeek et al., Jaeger, Brodie e
Balemi, 2007). Além disso, consumidores altamente envolvidos tendem a recorrer a uma maior
guantidade de informacBes ao tomar decisbes de compra, enquanto aqueles com menor
envolvimento tendem a simplificar suas escolhas, baseando-se principalmente no preco do
produto (Hollebeek et al., 2007).

Estudos realizados por De Toni et al. (2022) corroboram esses achados ao analisar o
valor simbolico do vinho e sua relacdo com a intencdo de compra. Esses autores observaram
que um maior envolvimento com o vinho predispde o consumidor a pagar um prego mais
elevado, pois ele apresenta uma maior percep¢do sobre o valor simbolico do produto e,
consequentemente, uma maior intencdo de compra.

Todos os atributos do vinho sdo identificados como fontes de envolvimento. Um maior
envolvimento leva os consumidores a investir mais tempo na analise dos atributos e na
comparacéo das alternativas (Laurent; Kapferer, 1985).

O hébito de consumir vinho esta intimamente ligado ao contexto social do consumidor
e a sua experiéncia pessoal, indicando que, ao associar 0 consumo de vinho ao conhecimento

adquirido pelo individuo, ele vivencia uma experiéncia mais completa (Ledo et al., 2011).
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Segundo Bruwer et al. (2011), o nivel de envolvimento com o vinho ndo parece estar
relacionado ao género, mas sim a idade e a renda do consumidor. No entanto, Payini et al.
(2022) acrescentam que as mulheres tém demonstrado um crescente interesse pela bebida, o
que pode ser explicado pela mudanca no papel da mulher na sociedade, pelo aumento da renda
e pela maior aceitacdo social do consumo de vinho. Para muitas mulheres, 0 vinho é visto como
uma bebida elegante, saudavel e empoderadora.

Consumidores com alto e baixo grau de envolvimento apresentam diferencas
significativas em suas escolhas de compra, principalmente no que se refere a selecdo dos
atributos do produto, como o valor pago pela garrafa, a variedade de uva, o pais ou regido de
origem, a situagdo de consumo, a quantidade consumida e o design do rétulo. Consumidores
com baixo envolvimento, que ndo consideram o vinho como parte integrante de seu estilo de
vida, raramente consultam guias ou blogs especializados, ndo conversam com vendedores ou
discutem sobre o vinho com amigos (Perez, 2020).

Os autores Bruwer e Bruller (2013) observam gue consumidores com alto envolvimento
tendem a utilizar informacBes mais complexas, gastam mais com a compra de uma garrafa e
consomem vinho com maior regularidade, enquanto os consumidores com baixo envolvimento

0 consomem apenas em ocasides especiais.

3.6 Atributos

Os atributos dos produtos sdo analisados durante o terceiro estagio do processo
decisorio, que corresponde a avaliacdo de alternativas. Pesquisadores de marketing
frequentemente explicam as preferéncias dos consumidores com base na andlise dos atributos
de um produto, pois esses elementos sdo os principais influenciadores na tomada de decisédo de
compra. A mensuracgéo do grau de relevancia dos atributos permite compreender as percepcoes
dos consumidores a respeito de um produto ou de uma marca especifica (Espartel, 1999).

Alguns atributos exercem maior influéncia do que outros, variando conforme o tipo de
produto e as preferéncias individuais (Engel et al., 2000). O nivel de importancia de cada
atributo € determinado pelo que o consumidor prioriza em relagdo as caracteristicas oferecidas,
visando gerar satisfacdo (Espinoza; Hirano, 2003).

Existem diversas classificacfes de atributos, tais como: extrinsecos e intrinsecos;
salientes, importantes e determinantes. Alguns estudiosos adotam essas categorias em seus
modelos, enquanto outros utilizam conjuntos de atributos sem especificar uma classificacao

rigida. A seguir, serdo abordadas as definicdes dos atributos salientes, importantes e
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determinantes, bem como os atributos extrinsecos e intrinsecos, e, por fim, sera explorada a
intersecdo entre a classificacdo de atributos extrinsecos e intrinsecos com as ferramentas do

marketing mix 4 P’s, as quais foram empregadas na pesquisa.

3.6.1 Atributos salientes, importantes e determinantes:

De acordo com Alpert (1971) e Espartel (1999), os atributos dos produtos podem ser
classificados de trés maneiras, conforme o nivel de influéncia que exercem sobre a decisdo de
compra. S&o eles:

1. Atributos salientes: Sdo aqueles que o consumidor espera que facam parte do produto,
ou seja, estdo presentes e sdo percebidos, mas ndo possuem a capacidade de gerar um
diferencial competitivo significativo. Tais atributos ndo sdo suficientes para levar o
consumidor a optar por um produto em detrimento de outro, uma vez que sdo percebidos
de maneira similar aos concorrentes (Tontini et al., 2017). Por exemplo, o design da
garrafa de vinho pode ndo ser um fator determinante para a compra, mas € algo que
pode ser notado pelo consumidor (Espartel, 1999). Os atributos salientes funcionam
como um conjunto total de atributos percebidos por um determinado publico-alvo, ou
seja, séo reconhecidamente presentes em determinado produto ou marca para esse grupo
especifico (Alpert, 1971). Caso os demais atributos sejam igualmente relevantes, o0s
atributos salientes podem servir como critérios de desempate na decisdo de compra
(Yuan et al., 2018).

2. Atributos importantes: S&o atributos que, apesar de serem reconhecidos como
relevantes, ndo agregam valor significativo & compra, uma vez que estdo presentes
também em outras categorias de produtos semelhantes (Tibola, 2004).

3. Atributos determinantes: Ao comparar o0s atributos determinantes de diferentes marcas,
percebe-se que a analise foca ndo nas semelhancas entre os produtos, mas sim nas
diferencas competitivas que os tornam Unicos em relacéo aos concorrentes (Villa et al.,
2015). Estes atributos sdo percebidos como essenciais e capazes de influenciar
decisivamente a escolha do consumidor. Por exemplo, a harmonizagao de um vinho com
um prato especifico em um restaurante pode ser um fator determinante para a realizagdo
da compra (Espinoza; Hirano, 2003).

Estudos realizados com o intuito de medir o grau de influéncia dos atributos nas decisdes
de compra de bens e servigos tém mostrado que os atributos classificados como importantes,

por si sO, ndo sdo suficientes para determinar a escolha de uma marca ou produto. Por isso, a
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identificacdo dos atributos determinantes passou a ser considerada crucial. Para essa
identificaco, sdo utilizados diferentes instrumentos de andlise estatistica, que variam de acordo
com a facilidade de obtencdo e a confiabilidade dos dados (Alpert, 1971).

Conforme argumentado por Hawkins et al. (2007), para que o consumidor tome uma
decisdo mais proxima da ideal, € necessario que ele possua conhecimento sobre os atributos
especificos do produto no momento da compra, realizando uma comparacao entre os atributos
informados pelo produto e os de outras marcas. Esse conceito € corroborado por Blackwell et
al. (2001) e Srivastava et al. (2009), que afirmam que os consumidores percebem uma proposta
de valor superior quando tém a experiéncia de conhecer os atributos de um produto, a qual pode
ser adquirida por meio de informagGes provenientes de pessoas conhecidas ou da publicidade.

3.6.2 Atributos extrinsecos e intrinsecos:

A tipologia apresentada por Zeithaml (1988) indica que o processo decisorio de compra
dos consumidores é influenciado pela avaliacdo dos atributos extrinsecos e intrinsecos de um
produto, uma vez que isso leva os consumidores a formarem percepg¢des sobre o valor, preco e
qualidade das diferentes alternativas consideradas durante a compra. Em outras palavras, 0s
atributos do produto orientam o individuo na identificacdo dos beneficios ou da auséncia de
sacrificios associados & obtengdo de um determinado item. O consumidor seleciona, integra e
avalia informacdes relevantes sobre uma marca especifica para, entdo, tomar um julgamento.

Os atributos intrinsecos referem-se as caracteristicas que compdem a esséncia do
produto e sdo determinantes na avaliacdo da qualidade de uma marca, pois estdo diretamente
relacionados a qualidade percebida pelos consumidores. Em contrapartida, os atributos
extrinsecos, mesmo quando suas caracteristicas sdo alteradas, ndo modificam as propriedades
fisicas do produto (Olson e Jacoby, 1972; Jover et al., 2004).

Os atributos que influenciam a qualidade do vinho podem ser classificados tanto como
extrinsecos quanto intrinsecos. De acordo com os autores Lockshin e Hall (2003) e Batt e Dean
(2000), os atributos extrinsecos incluem fatores que podem ser modificados sem que haja
alteracdo nas propriedades do produto, como o nome da marca, O prego e a
embalagem/rotulagem. Enquanto os atributos intrinsecos sdo considerados superiores, pois se
relacionam diretamente com o produto, como, por exemplo, o processo de vinificacdo, a
coloracdo, a casta, a acidez, o sabor, o estilo ou o teor alcodlico.

Com o objetivo de estudar o comportamento de compra do consumidor de vinho,

diversas pesquisas cientificas focaram nos atributos intrinsecos desse produto (Crump et al.,
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2014; Luetal., 2016; Rahman e Reynolds, 2015; Rahman et al., 2014; Siegrist e Cousin, 2009).
Também foram realizados estudos sobre os atributos extrinsecos do vinho (Boudreaux e
Palmer, 2007; Chrea et al., 2011; Jarvis et al., 2010; Mueller et al., 2010; Piqueras-Fiszman e
Spence, 2012; Sdenz-Navajas et al., 2014). Os resultados dessas pesquisas indicam que, no
momento da compra, tanto os atributos intrinsecos quanto os extrinsecos desempenham um
papel crucial na decisdo de compra (Figueiredo et al., 2003).

A partir desses estudos, foram identificados e agrupados diversos atributos do vinho,
conforme sua natureza extrinseca ou intrinseca. Entre os atributos intrinsecos, destacam-se: 0
sabor, a variedade de uvas, o tipo de vinho, a cor, o corpo do vinho, o teor alcodlico, a safra e
o aroma. Por outro lado, entre os atributos extrinsecos, incluem-se: a marca, o rétulo, a garrafa,
a embalagem, o pais/regido de origem, prémios/medalhas, avaliacbes obtidas e o preco
(Figueiredo et al., 2003).

Consumidores que tendem a utilizar predominantemente atributos extrinsecos sdo, em
geral, aqueles com baixo envolvimento com o produto. Enquanto consumidores com maior grau
de envolvimento com o vinho avaliam o produto com base em seus atributos intrinsecos
(Spielmann, 2015). Nesse contexto, o consumidor pode optar por um produto com maior valor
agregado, avaliando os diferentes atributos e atribuindo valores a cada um deles (Robertson et
al., 2018).

Em varias situacdes, o consumidor pode ndo ter a oportunidade de provar e degustar o
vinho antes da compra, nem possui conhecimento sobre a casta, a tecnologia envolvida e 0 ano
de colheita (atributos intrinsecos). Nesses casos, é provavel que recorra a avaliagdes do produto
e a percepcdo da sua qualidade com base nas caracteristicas extrinsecas (Horowitz e Lockshin,
2002; Thomas e Pickering, 2003).

Ou seja, no caso do vinho, os atributos intrinsecos estdo mais relacionados a
experiéncias passadas com o produto, enguanto os atributos extrinsecos sao mais ligados a etapa
de busca e ao processo de compra (Robertson et al., 2018). No contexto da compra de vinho
para presentear, os atributos considerados na decisdo de escolha incluem o rotulo, a
denominacdo de origem, as avaliagdes de especialistas, promogdes de preco e o valor gasto por

garrafa (Hirche; Bruwer, 2016).

3.6. 3 Atributos do vinho e os 4 P’s do marketing mix:

O termo "marketing mix" foi utilizado pela primeira vez por Borden, que se baseou na

descricdo de Culliton (1948), segundo a qual o gerente de negdcios realiza uma "mistura de
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ingredientes”, seguindo uma espécie de receita, muitas vezes adaptando os ingredientes
disponiveis, experimentando e inovando com elementos ainda ndo utilizados por outros
(Culliton, 1948).

O autor Shapiro (1985) apresenta o conceito de marketing mix como um “kit de
ferramentas”, ou seja, um conjunto de varidveis controlaveis, sob o comando do profissional de
marketing, cujo objetivo € influenciar o processo de decisdo de compra dos consumidores.
Borden (1965) propds inicialmente um conjunto de 12 elementos, incluindo precos, marcas,
canais de distribuicdo, planejamento do produto, vendas pessoais, promocdes, anuncios,
exibicdo, manutencdo, embalagem, anélise de fatos e manuseio fisico. Enquanto McCarthy
(1964) agrupou esses 12 elementos em quatro categorias: preco, promocao, praga e produto,
conhecidas como os 4Ps.

De acordo com Guerra (2005), no setor de vinhos, 0 marketing abrange aspectos como
venda direta nas adegas, enoturismo, rotulagem e embalagem, organizacao de eventos, gestéo
da cadeia de distribuicéo, regulamentacdo mundial do vinho e do alcool, atribuicdo de medalhas
e prémios em feiras, além de questdes relacionadas a exportacdo e escolha de canais de
mercado.

Uma revisdo extensiva da literatura foi realizada por Cohen (2009), que comparou
consumidores da Australia e de Israel. Goodman (2009) replicou os estudos de Cohen em 12
paises, enquanto Lockshin e Cohen (2011) compararam consumidores de 11 paises, incluindo
Brasil e Australia, com o intuito de entender melhor o processo de compra do vinho. Cunha
(2013) também utilizou os mesmos atributos de Cohen, porém cruzando-os com a ferramenta
de marketing mix 4Ps, realizando uma anéalise comparativa do processo de decis@o de compra
de vinhos entre consumidores brasileiros e portugueses, adotando um conjunto de 13 atributos
influentes no processo decisorio.

Os atributos identificados por Cunha (2013) foram os seguintes: 1) Destaque
promocional na loja; 2) Variedade da uva/tipo de vinho; 3) Informacdes na gondola/prateleira;
4) Nome da marca; 5) Origem do vinho; 6) Teor alcodlico; 7) Recomendacdo de amigos e
familiares; 8) Harmonizagdo com a comida; 9) Leitura sobre o vinho em guias; 10) Informacoes
no contrarrétulo; 11) Prova prévia do vinho; 12) Medalha/prémio; 13) Rotulo frontal atrativo.

Com base nessas pesquisas e nos atributos apontados pelos autores, foram reunidos os
fatores avaliados neste estudo, a fim de compreender o processo de decisdo de compra dos
consumidores de vinho do Distrito Federal e entorno. Na pesquisa, foi realizado o cruzamento
dos 13 atributos de Cohen (2009) com a ferramenta de marketing mix, além da categorizacao

desses fatores em extrinsecos e intrinsecos.
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Para enriquecer o estudo, alguns atributos ndo necessariamente relacionados ao vinho,
mas importantes no processo de compra dos consumidores, foram adicionados. Os atributos
incluidos nesta pesquisa foram: 1) Preco acessivel; 2) Valor promocional; 3) Garrafa de vinho
mais cara para ocasifes especiais ou para presentear; 4) Participacdo em clubes de assinatura;
5) Compra em sites on-line; 6) Compra em feiras e festivais; 7) Compra em
supermercados/grandes varejistas; 8) Compra diretamente em vinicolas; 9) Compra em
mercados/lojas que oferecem degustacdo; 10) Indicacdo por influenciadores, redes sociais,
aplicativos, blogs e pessoas em geral; 11) Recomendacao de especialistas; 12) Divulgacdo em
propagandas e folders; 13) Preco como fator indicativo de qualidade; 14) Disposi¢éo para pagar
mais por um vinho orgénico; 15) Disposicéo para pagar mais por um vinho com certificacdo de
qualidade (1SO 9001).

3.6.3.1 Atributos relacionados a produto:

E papel do marketing tornar o produto disponivel aos consumidores. Produto, nesse
contexto, é aquilo que os consumidores recebem ao realizar uma compra, sob determinadas
condigdes de preco, promogoes e distribuicdo (McCarthy, 1976).

Os produtos ndo s@o adquiridos apenas por sua funcionalidade, expressa em
caracteristicas fisicas como composi¢do, desempenho técnico e qualidades organolépticas, mas
também pela imagem que transmitem. Essa imagem é composta por elementos como a marca
(do produto ou institucional), embalagem, design e preocupacdo estética, como cores e
apresentacdo visual (Lendrevie et al., 1993).

Na presente pesquisa, 0s atributos relacionados ao produto foram: nome da marca,
rotulo atrativo, origem do vinho, informagGes presentes no rétulo e contrarrétulo, variedade da
uva/tipo de vinho, teor alcodlico e vinhos previamente consumidos e apreciados.

O atributo "ter provado o vinho previamente™ € considerado determinante na escolha do
consumidor (Mora; Moscarola, 2010; Casini et al., 2009). Da mesma forma, a variedade das
uvas influencia significativamente a deciséo de compra (Jarvis et al., 2007; Balestrini e Gamble,
2006; Felzensztein et al., 2004; Thomas e Pickering, 2003). A preferéncia do consumidor pode
variar conforme a variedade de uva analisada (Ling e Lockshin, 2003). Lockshin e Hall (2003)
destacam que este atributo tem importancia particular em mercados emergentes.

O élcool, componente essencial do vinho, é responsavel por caracteristicas sensoriais
como sensacdo de calor e queimacdo durante a degustacdo (Pinto, 2009). O teor alcodlico,

geralmente expresso em graus Gay-Lussac (GL) ou porcentagem, varia entre 7% e 15% e esta
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sempre indicado no rétulo. Muitos consumidores utilizam esse atributo como critério de escolha
(Miranda, 2001; Lockshin e Rhodus, 1993).

As indicacdes geograficas (IG) e a regido de origem funcionam como mecanismos de
protecdo da identidade do produto, contribuindo para o desenvolvimento territorial e
preservacdo cultural. Vinhos com essa certificagdo destacam-se historicamente no mercado
(Medeiros; Souza, 2020). No Brasil, a abertura comercial iniciada nos anos 1990 ampliou o
acesso a vinhos importados. Em 2002, o Vale dos Vinhedos (RS) foi o primeiro a obter o
registro como Indicacdo de Procedéncia (Azevedo; Portugal, 1998). Embora recente em
comparacdo a Unido Europeia, o interesse por selos de IG é crescente no Brasil, tanto por parte
de consumidores quanto de produtores e gestores publicos (Flores; Tonietto; Taffarel, 2018).

O julgamento do pais de origem pode ocorrer por fatores cognitivos (relacionados a
percepcao de qualidade), afetivos (associacdo simbdlica ao pais) ou normativos (regras sociais
ou pessoais) (Verlegh; Steenkamp, 1999). Em mercados emergentes como o Chile,
consumidores tendem a confiar mais em vinhos com denominagdo de origem nacional ou
internacional, o que impacta diretamente no prec¢o final (Romo-Mufioz et al., 2020). Estudos
de Bilkey e Nes (1982) e Camfield et al. (2018) reforcam que o pais de origem influencia a
percepcédo de qualidade e transmite confiabilidade ao consumidor.

Os autores Pagan et al. (2021) observaram que, apesar da literatura apontar a preferéncia
por vinhos nacionais entre consumidores com baixo envolvimento, no Brasil esses
consumidores demonstraram maior apreco por vinhos franceses, possivelmente devido a
tradicdo reconhecida da Franca na producdo vinicola. Resultado semelhante foi verificado por
Koksal (2021), indicando que vinhos locais de paises com menor tradicdo foram menos
preferidos. Os autores Bruwer e Buller (2013) constataram que consumidores com alto
envolvimento preferem vinhos italianos e franceses.

Para Ahmed e D’Astous (2001) e Sharma (2011), o pais de origem ¢ um atributo
extrinseco e intangivel. Camfield et al. (2018) acrescentam que a qualidade percebida associada
a selos de IG se baseia tanto em atributos intrinsecos quanto extrinsecos, o que fortalece a
credibilidade das vinicolas e contribui para a construcdo de prestigio e fidelizagdo do
consumidor. Esses selos refor¢cam a identidade dos vinhos de determinada regiéo.

A marca, conceito de definicdo complexa (Lencastre, 1999), pode ser entendida como a
combinacédo de nome, simbolo, termo, design ou outros elementos que a distinguem dos demais
produtos. Elementos verbais da marca incluem nome, denominagédo de origem, castas, regiao,
safra e nome do produtor. Os elementos visuais incluem logotipo, simbolos, cores, garrafas e
rotulos (Ramos, 2000).
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A marca representa uma fonte de informacdo essencial e influencia a deciséo de compra
(Figueiredo et al., 2003). A familiaridade com uma marca pode reduzir o peso dos demais
atributos extrinsecos, funcionando como um atalho na tomada de decisao (Lockshin et al., 2000;
D’Alessandre; Pecotich, 2013).

No setor vinicola, a marca é um atributo extrinseco relevante (Kotler et al., 2002),
considerado um ativo estratégico para diferenciacdo e introducdo de novos produtos (Schultz
et al., 2013). Ebrahim et al. (2016) e Ye et al. (2017) reforcam que empresas focadas em
lealdade, confianca e preferéncia do consumidor reconhecem a marca como uma variavel critica
no comportamento de compra. Para ser valorizada, a marca deve reunir atributos como
notoriedade, qualidade percebida, lealdade e associacOes positivas (Aaker, 1996).

Diante da competitividade do mercado, construir e comunicar uma marca forte €
essencial para alcancar os objetivos organizacionais, criando valor e vantagem competitiva, o
que se traduz em maiores margens, flexibilidade de pregos e maior impulso comercial (Vrontis
et al., 2011; Luxton et al., 2015). Para Madhavaram et al. (2005), a comunicac¢do da marca
promove a conexdo entre empresa e cliente, sendo que consumidores tendem a escolher marcas
gue reconhecem e lembram.

Entre os fatores de maior influéncia na decisdo de compra do vinho esta o rétulo frontal
(Van Tonder e Mulder, 2015; Mueller e Szolnoki, 2010). Como a escolha do vinho nem sempre
é tarefa simples e muitas vezes ndo é possivel degusta-lo antes da compra, o rétulo torna-se
uma fonte essencial de informacédo (Escandon-Barbosa; Rialp-Criado, 2019). Apresenta dados
relevantes por meio de textos e imagens, exercendo influéncia emocional na aprovacao da
compra.

Consumidores, diante da vasta oferta nas prateleiras, muitas vezes baseiam-se
unicamente no rotulo para realizar a escolha (Lockshin et al., 2006). A atratividade visual do
rotulo é tdo importante que diversas vinicolas contratam artistas para cria-los (Chrea et al.,
2011). A resposta dos consumidores pode ser influenciada por fatores como cor (Garaus e
Halkias, 2020; Lick et al., 2017), local de origem (Saenz-Navajas et al., 2013), tipografia
(Gmuer et al., 2015) e nome do vinho (Oczkowski e Tuten, 2011; Sherman e Tuten, 2011).

O rétulo estabelece a identidade do produto e deve obedecer as normas de rotulagem,
informando designacédo do produto, teor alcodlico, volume, nimero de lote, alergénicos, safra,
origem e engarrafador (Corduas et al., 2013). A embalagem, por sua vez, envolve o recipiente
que protege, preserva e identifica o produto, influenciando diretamente na decisdo de compra
(Vidales, 1995).
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Embora a embalagem ndo esteja relacionada aos componentes funcionais do produto,
ela representa um atributo extrinseco relevante, assim como marca e preco (Olson e Jacoby,
1972; Underwood et al., 2001). Segundo Keller (1998), é um dos cinco elementos que
compdem a marca, junto com nome, slogan, personalidade e logotipo.

Consumidores especialistas leem o rétulo de maneira diferente dos leigos, prestando
atencdo a detalhes especificos e levando mais tempo no processo. Por outro lado, consumidores
com menor conhecimento buscam praticidade. Escandon-Barbosa e Rialp-Criado (2019)
observaram que especialistas, principalmente mulheres, tendem a valorizar informacdes
nutricionais no contrarrotulo, embora, de modo geral, essas informagdes sejam negligenciadas

pela maioria dos consumidores.

3.6.3.2 Atributos relacionados a preco

O preco é um elemento especialmente relevante no composto de marketing (marketing
mix), pois impacta diretamente a economia, as empresas e 0s consumidores. E definido como
a quantia monetaria exigida ou a soma dos valores que os consumidores estdo dispostos a trocar
pelos beneficios de adquirir um produto ou utilizar um servigo (Lancaster; Reynolds, 2002).

Os atributos relacionados ao fator "preco™ considerados nesta pesquisa incluem: valor
promocional, preco mais acessivel, garrafa/ caixa(box)/lata de vinho mais caro para presentear
ou para comemorac@es, pre¢co como indicativo de qualidade, disposi¢do para pagar mais por
vinhos organicos e disposicdo para pagar mais por um vinho com certificado de qualidade e
padronizacdo 1SO 9001.

O preco, enquanto indicador de qualidade, torna-se essencial na avaliacdo de produtos
guando ndo ha possibilidade de julgamento prévio, ou quando ha risco percebido em fazer uma
escolha inadequada (Erickson; Johansson, 2012). Em mercados saturados, com ampla
variedade de marcas, o consumidor tende a associar precos mais altos a percepc¢ao de maior
qualidade. Essa percepcéo se intensifica quando o produto € vinculado a valores sociais ou
simbdlicos, levando a preferéncia por produtos mais caros. A frequéncia de compra também
influencia essa percepcdo (Madureira; Nunes, 2013).

Consumidores experientes geralmente optam por vinhos de preco mais elevado,
acreditando que estes apresentam melhor qualidade. Enquanto os consumidores sofisticados
desconsideram o prego como fator decisivo, pois conhecem as caracteristicas dos vinhos que
apreciam (Lai, 2019). De maneira geral, a disposi¢do para pagar mais por uma garrafa de vinho

depende da ocasido de consumo: consumidores com menor envolvimento tendem a comprar
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com menos frequéncia, buscando precos mais baixos, especialmente para consumo em finais
de semana ou datas comemorativas (Lockshin; Corsi, 2012).

As geracfes mais jovens demonstram maior sensibilidade a precos promocionais,
embora atribuam maior importancia a qualidade do que ao preco em si (Castellini; Samoggia,
2018). No entanto, Kotler e Armstrong (2011) alertam que elevar o preco de um produto nédo
garante sua aceitacdo como sendo de qualidade superior. Da mesma forma, reduzir o preco pode
comprometer a lucratividade da empresa e transmitir a ideia de que o valor da marca é inferior.
O ideal € comunicar aos consumidores que, ao pagar um valor mais alto, estardo adquirindo um
produto com maior valor agregado. Essa percepg¢éo foi confirmada por Priilaid (2006), que
observou que os consumidores associam o valor pago a qualidade esperada.

O autor Belk (1982) observou que, quando o vinho é adquirido para presentear, o
consumidor tende a se envolver mais na escolha e a buscar por produtos de qualidade superior,
demonstrando maior disposicdo para pagar um valor mais elevado. Ritchie (2007) confirmou
que o vinho é percebido como um presente apropriado, inclusive para relacbes mais formais,
como no ambiente corporativo.

O estudo também revelou que consumidores que preferem dar vinhos como presente
geralmente também gostam de recebé-los. Para Hatak e Stockl (2008), o vinho é um presente
versatil, podendo se enquadrar tanto em categorias de baixo envolvimento (como chocolates),
guanto em presentes de alto envolvimento (como perfumes). Yu et al. (2009) destacam que, na
China, consumidores costumam gastar mais com vinhos destinados a presentes do que para
consumo proprio.

Programas de garantia de qualidade e certificagbes, como o ISO 9001, também
influenciam positivamente a percepcdo de valor. Tais certificagbes sinalizam atributos de
gualidade — tanto intrinsecos quanto extrinsecos — e podem aumentar o interesse por vinhos
de regides ainda pouco reconhecidas (Boato et al., 2011; Oczkowski; Doucouliagos, 2014;
Babin et al., 2018). A origem é apontada como um fator-chave na percepcao de qualidade, uma
vez que vinhos de determinadas regides sao considerados superiores.

Em areas onde a vitivinicultura ainda ndo é consolidada, como em algumas regides
emergentes, a presenca de selos de qualidade pode influenciar significativamente a deciséo de
compra. No entanto, o efeito pode variar: por um lado, pode haver aumento de confianca; por
outro, elevacdes de preco e ceticismo por parte dos consumidores (Saenz-Navajas et al., 2013;
Chamorro et al., 2014; Spielmann, 2015; Johnson; Bruwer, 2017). Um estudo conduzido por
Rihn, Jensen e Hughes (2022), com consumidores do estado do Tennessee (EUA), mostrou que
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certificaces de qualidade foram fator determinante na decisdo de compra, devido a percepgao
de qualidade superior.

O aumento da consciéncia ambiental por parte de instituicbes, produtores e
consumidores também tem impulsionado a valorizacdo de préaticas viticolas sustentaveis.
Métodos de cultivo orgénico e biodinAmico tém ganhado espaco como alternativas
ecologicamente corretas (Christ; Burritt, 2013; Rugani et al., 2013; D’Amico et al., 2016;
Notarnicola et al., 2017; Nassivera et al., 2020; Varia et al., 2021). O estudo de Moscovici et
al. (2022), com cerca de 2.500 consumidores de sete paises (Australia, Chile, Franca, Italia,
Holanda, Africa do Sul e Estados Unidos), concluiu que ha uma disposicdo generalizada dos

consumidores para pagar mais por vinhos organicos, independentemente do pais de origem.

3.6.3.3 Atributos relacionados a praca

A praca, também denominada distribuicdo, € um dos componentes centrais do composto
de marketing (marketing mix). Refere-se a todas as atividades desenvolvidas pela empresa com
0 objetivo de tornar o produto disponivel ao seu publico-alvo, ou seja, todas as aces que
viabilizam o acesso do consumidor ao produto final (Kotler; Armstrong, 1998).

Nesta pesquisa, 0s atributos considerados dentro da categoria "praca™ incluem: compra
por meio de sites on-line, participagdo em clubes de assinatura, aquisicdo em eventos, feiras ou
festivais, compra em vinicolas, compra em supermercados e grandes varejistas, compra em
lojas que oferecem degustacdes.

Para enriquecer a experiéncia do consumidor com o vinho, vinicolas podem adotar
estratégias como visitas guiadas as suas instalagdes, com demonstragdes do processo de
producdo e explicacGes sobre a composi¢do do produto. Tais agdes ndo apenas promovem a
marca, como também oferecem uma forma de avaliacdo sensorial e técnica do vinho. Cursos
de degustacdo em eventos gastrondémicos, acompanhados de harmonizacfes, sd@o outras
estratégias eficazes para o envolvimento do consumidor (De Toni et al., 2022).

Muitos consumidores demonstram preferéncia por adquirir vinhos diretamente nas
vinicolas, frequentemente localizadas em areas rurais ou regides reconhecidas como "rotas do
vinho". Este comportamento esta vinculado ao crescimento do enoturismo, que envolve nédo
apenas a comercializagcdo de vinhos, mas também servicos complementares, como provas de
vinho, realizagdo de casamentos, celebragbes locais, caminhadas e feiras campestres
(Vergamini et al., 2019).
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A participagdo em eventos especializados, como feiras, festivais e workshops, é uma
forma de estreitar o relacionamento com o consumidor. Essas ocasifes promovem degustagdes,
palestras e acGes de merchandising, contribuindo para a construcdo de vinculos emocionais e
de confianca com a marca, além de fomentar a recompra e a fidelizacdo (Vergamini et al.,
2019).

Em um estudo conduzido na india, Payini et al. (2022) analisaram os fatores
motivacionais que levam os consumidores a participarem de festivais internacionais de vinho.
Identificaram que, além da busca por conhecimento sobre vinhos, os principais atrativos foram
socializacgéo, unido familiar, status social, ambiente festivo, degustacdes e emocdes despertadas
pelo evento. A acessibilidade, traduzida em boa relagdo custo-beneficio, também foi um fator
que influenciou positivamente a intencdo de recomendacdo do evento.

Empresas de grande porte no setor vitivinicola demonstram preferéncia por canais de
vendas concentrados, com alta capacidade de distribuicdo, como supermercados e grandes redes
varejistas (Vergamini et al., 2019). A comercializagdo de vinhos, de modo geral, € amplamente
dominada pelo varejo alimentar (Szolnoki; Hoffmann, 2014).

Por outro lado, as plataformas digitais vém ganhando importancia na jornada de compra
dos consumidores. Elas oferecem facilidade no acesso a informacdes, comparagdo de marcas e
alternativas disponiveis, além da comodidade da compra remota (Marques, 2012; Rico, 2009;
Ricardo, 2014). Tais plataformas sdo especialmente atrativas para consumidores que nao
priorizam a experiéncia da compra em lojas fisicas (Athapaththu; Kulathunga, 2018). Segundo
a OlV (2019), o Brasil ocupou a terceira posi¢cdo no ranking mundial de consumo on-line de
vinhos em 2018.

Os autores Balogh e Mizik (2022) constataram que grandes players do mercado de
vinhos mantém presenca significativa no comércio eletronico (sites on-line), enquanto
empresas menores estdo progressivamente aderindo a este canal. As primeiras tendem a
comercializar vinhos importados, enquanto as pequenas focam em vinhos nacionais. Durante a
pandemia da COVID-19, observou-se um crescimento expressivo na venda on-line,
especialmente de vinhos com menor valor, voltados ao consumo doméstico. No entanto, a
expansdo do comércio digital ndo substitui integralmente os canais tradicionais, como
restaurantes, eventos e turismo enoldgico, preferidos por consumidores de faixas etarias mais
elevadas.

Segundo estudo realizado nos Estados Unidos por Lobo, Lobo e Lecat (2021), os locais
preferidos para a compra de vinhos por todas as geragdes (Y, Z, X e Baby Boomers) séo lojas,

bares, restaurantes e websites com servi¢os de entrega. Atributos como boa relagdo custo-
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beneficio, presenca de uvas de preferéncia e elevada qualidade foram considerados essenciais
por todas as geracdes. As principais fontes de informacgéo para a escolha de vinhos incluem
amigos e familiares, visitas a vinicolas e atendentes especializados em pontos de venda.
Aproximadamente um terco dos consumidores da Geracdo Z, Millennials e Geracdo X
manifestaram expectativa de realizar suas compras de vinho preferencialmente por meio de
canais on-line, em detrimento das lojas fisicas.

Nesse cenario, os clubes de assinatura representam uma alternativa vantajosa tanto para
consumidores quanto para empresas. Para os clientes, oferecem praticidade, comodidade e
sensacdo de seguranca. Para as organizagOes, sdo uma ferramenta eficaz de fidelizagéo e
relacionamento com o cliente. A fidelizagdo ocorre por meio da recorréncia — seja mensal,
semanal ou anual — e da criacdo de vinculos com a marca. No entanto, essa fidelizacdo exige
uma combinacdo eficaz de preco, confiabilidade e qualidade, além de tempo e consisténcia para

gerar confianca e alcancar beneficios sustentaveis (Oliveira et al., 2009).

3.6.3.4 Atributos relacionados a promogao

Promocdo, ou comunicacdo, constitui o quarto e Gltimo elemento do composto de
marketing (marketing mix). Ela compreende todas as atividades realizadas com o intuito de
informar, persuadir e lembrar os consumidores-alvo sobre os atributos e beneficios do produto,
estimulando, assim, sua decisao de compra (Kotler; Armstrong, 1998).

Nesta pesquisa, 0s atributos considerados dentro da categoria promoc¢do sao: ter
recebido medalha/prémio, recomendacdo de familias e amigos, ter lido sobre o vinho em um
guia ou revista especializada, informagdes através de influencers redes sociais, app’s, blog’s,
pessoas em geral, recomendacéo de especialista, harmonizar com a comida (recomendacéo de
sommelier/gargom), recomendacdo através de propagandas, divulgacdo, folders.

A confianga no produto é um fator decisivo na escolha do consumidor e pode ser
construida por diversas fontes. A leitura sobre um vinho em guias especializados, por exemplo,
¢ capaz de gerar credibilidade (Campos, 2023; Unwin, 1999). Da mesma forma, as
recomendacdes feitas por familiares, amigos (Campos, 2023), especialistas (Goodman et al.,
2005; Balestrini e Gamble, 2006; Wansink et al., 2006; Kolyesnikova, Dodd, Duhan, 2008) ou
por meio das midias sociais (Pekkala e Van Zoonen, 2021; Valeri e Baggio, 2020; Balogh,
2019; Dean e Forbes, 2016; Thach, 2016; Cheng e Edwards, 2015; Strickland, 2013)

influenciam significativamente a percepcao de valor do consumidor.
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Segundo Ellis e Caruana (2018), o impacto da comunicagao varia conforme o grau de
envolvimento do consumidor com o vinho. Consumidores com baixo envolvimento tendem a
optar por vinhos mais baratos, buscando apenas o essencial. Enquanto os consumidores de
envolvimento médio demonstram lealdade a marcas bem avaliadas por criticos, valorizando
prémios e mengdes em guias, mas evitam solicitar ajuda em pontos de venda para néo revelar
sua falta de conhecimento. Esses consumidores requerem uma comunicagdo mais intensa para
adquirir informacGes sobre o produto. Por fim, os consumidores de alto envolvimento confiam
predominantemente em recomendacdes de especialistas e fontes altamente qualificadas,
utilizando com menor frequéncia as midias sociais.

Estudo realizado por Balogh e Mizik (2022) analisou o marketing mix com énfase nas
vendas on-line e na utilizacao das midias sociais como instrumento de promocéo. Constatou-se
que a promocdo digital tem grande impacto, especialmente entre 0os consumidores mais jovens,
representando 30% dos compradores on-line. Resultados semelhantes foram encontrados por
Gomez-Rico et al. (2022), que concluiram que as midias sociais, combinadas com os meios de
promocdo tradicionais, devem compor uma estratégia de comunicacdo integrada, sendo
fundamentais para atrair e engajar o publico jovem. Nesse contexto, o uso de midias digitais
interativas fortalece a confianca e aproxima o consumidor da marca.

As medalhas e prémios sdo interpretados como indicadores de qualidade pelos
consumidores. A premiagdo de um vinho representa uma avaliagdo positiva realizada por
especialistas, o que favorece sua percepcdo no mercado (De Magistris et al., 2011; Mueller,
2009; Lockshin e Hall, 2003; Cohen, 2009; Goodman, 2009; Casini et al., 2009). Esse tipo de
reconhecimento puablico tende a aumentar a propensdo de compra, especialmente entre
consumidores que buscam produtos validados por fontes confiaveis.

Outro aspecto relevante da promocéo é a recomendacdo de harmonizagdo entre o vinho
e os alimentos. Quando bem executada, a combinagdo entre prato e vinho proporciona uma
experiéncia sensorial superior aquela oferecida por cada item consumido isoladamente
(Queiroz, 2009). Para tanto, é fundamental que garcons e sommeliers possuam conhecimento
técnico ndo apenas sobre vinhos, mas também sobre o preparo dos pratos que acompanham, de
modo a realizar indicagdes assertivas (Pinto, 2009).

Os atributos que foram adotados e serdo estudados na dissertagdo sdo: 1) Valor
promocional; 2) Variedade da uva/tipo de vinho; 3) Preco acessivel; 4) Nome da marca; 5)
Origem do vinho; 6) Teor alcodlico; 7) Recomendacao por amigos e familiares; 8) Harmonizar
com a comida; 9) Ter lido sobre o vinho em um guia ou revista especializada; 10) Informacodes

no contrarrétulo; 11) Ter provado o vinho antes; 12) Medalha/prémio; 13) Rotulo atrativo; 14)
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Preco mais acessivel; 15) Garrafa de vinho mais cara para ocasifes especiais ou presentear
alguém; 16) Participar de clube de assinatura; 17) Compra em sites on-line; 18) Compra em
feiras e festivais; 19) Compra em supermercados/grandes varejistas; 20) Compra em vinicolas;
21) Compra em mercados/lojas que oferecem degustacdo; 22) Indicacdo por influencers, redes
sociais, app’s, blog’s e pessoas em geral; 23) Recomendagéo de especialista; 24) Divulgagéo
em propagandas, folders ; 25) Preco como fator de qualidade; 26) Pagar mais por um vinho

organico; 27) Pagar mais por um vinho com certificacdo de qualidade (1SO 9001).
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4.0 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Os procedimentos metodoldgicos adotados para a referida pesquisa sdo apresentados

nesta secao.

4.1 Caracterizacao do local da pesquisa

O Distrito Federal (DF) é uma das 27 unidades federativas do Brasil, sendo a sede da
capital do pais, Brasilia. Trata-se do menor estado em extensdo territorial e o Gnico que nao
possui municipios, sendo subdividido em 31 regides administrativas. Localizado na regido
Centro-Oeste, 0 DF apresenta uma éarea total de 8.510.417,771 km2 e uma populacdo de
203.080.756 habitantes, conforme os dados do ultimo Censo Demografico de 2022 (IBGE,
2024).

O clima predominante no DF e seu entorno € classificado como tropical de altitude, com
estacdes bem definidas: inverno seco e frio, e verdo imido e chuvoso. As temperaturas variam
entre maximas de 29°C e minimas de 12°C, com média anual de aproximadamente 20°C. As
chuvas concentram-se entre 0s meses de outubro e abril, com precipitacdo média de 1.400 mm
por ano (Calacia, 2014). Estudos realizados por Calécia (2014) e Junior et al. (2019) utilizando
o Sistema de Classificacdo Climatica Multicritério (Sistema Geoviticola-CCM), desenvolvido
por Tonietto e Carbonneau (2004), demonstraram que o bioma Cerrado apresenta caracteristicas
favoraveis a producdo de uvas finas, como as utilizadas na producéo de vinhos de qualidade.

Com vistas a impulsionar essa vocacao agricola, a EMBRAPA firmou parceria com a
EMATER/DF, com o objetivo de ampliar a producdo de vinhos na regido, realizando pesquisas
para identificar as castas mais adaptaveis ao clima local e as melhores técnicas de cultivo
(Agéncia Brasilia, 2021b). Paralelamente, o Governo do Distrito Federal (GDF), por meio da
Fundagédo de Amparo a Pesquisa (FAP-DF), incentivou a vinicultura com o projeto intitulado
“Desenvolvimento de tecnologias para o fomento da vitivinicultura no DF e Ride”, voltado ao
fortalecimento da cadeia produtiva e ao estimulo do turismo regional (Agéncia Brasilia, 2021a).

Como parte desse esforco de expansao da agricultura e integragdo entre areas urbanas e
rurais, foi criado em 1977 o Programa de Assentamento Dirigido do Distrito Federal (PAD/DF),
implantado pela Secretaria de Agricultura e Producdo do GDF. O PAD/DF possui uma area de
aproximadamente 61 mil hectares, e contempla diversos projetos agroindustriais, incluindo o

plantio de cereais, bovinocultura e cultivo de hortifrutigranjeiros (Ghesti, 2009).
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Na regido do PAD/DF, iniciou-se também a producdo e comercializagcdo de uvas
destinadas a elaboracdo de vinhos finos (Agéncia Brasilia, 2021a; Agro, 2021; Metropoles,
2021). Entre as castas viniferas adaptadas a regido destacam-se Syrah, Marselan, Sangiovese e
Sauvignon Blanc, utilizadas na producao de vinhos finos brasilienses na mais nova vinicola da
regido, a Vinicola Brasilia. Esta iniciativa conta com a participacdo de mais de 40 produtores,
que cultivam tanto uvas de mesa quanto uvas finas. Segundo um dos sécios da vinicola,
responsavel por liderar o movimento de vinhos finos no DF, a producdo em 2020 atingiu 5 mil
garrafas, com projecdo de alcancar 25 mil garrafas nos anos seguintes (Agéncia Brasilia,
2021b).

Em 2021, a area ocupada pelos parreirais no DF e entorno somava cerca de 60 hectares,
com producdo aproximada de 43 toneladas das principais variedades de uvas e 1,5 mil toneladas
anuais de uvas viniferas destinadas a producéo de vinhos (Agéncia Brasilia, 2021b; Embrapa,
2020). Adicionalmente, o Distrito Federal apresenta condi¢des socioecondmicas favoraveis,
como a maior renda per capita do Brasil (R$ 2.475) (IBGE, 2020) e elevados niveis de
escolaridade (Ipea, 2019), o que o torna um mercado consumidor atrativo para empresas do
setor vitivinicola. A localizacdo geogréafica estratégica do DF e suas facilidades logisticas
também sdo fatores relevantes (Calacia, 2014).

A intencdo dos empreendedores locais de integrar o Distrito Federal a rota nacional do
vinho representa um fator estratégico que pode fortalecer o turismo enogastronémico, gerar
valor agregado a producdo local, fomentar a economia regional e posicionar os vinhos do DF

para competir em nivel nacional e internacional (Bonato, 2020).

4.2 Delineamento de pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como sendo de natureza aplicada, com abordagem
quantitativa e carater exploratorio e descritivo, tendo como objetivo central compreender o
comportamento de compra de consumidores de vinho no Distrito Federal e entorno. Para tanto,
foram levantados diversos atributos, preferéncias e percepgdes dos consumidores, 0s quais
foram quantificados com o uso de técnicas estatisticas apropriadas.

Conforme ressalta Creswell (2007), a abordagem quantitativa apoia-se em pesquisas
anteriores e em fundamentacdes tedricas solidas para a definicdo das variaveis investigadas,
promovendo maior clareza e objetividade na construgdo dos instrumentos de coleta de dados.
Tal abordagem € caracterizada pelo uso da quantificacdo no tratamento das informacdes,

permitindo uma analise mais precisa e objetiva dos dados coletados (Richardson, 1989). Ainda,
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conforme Diehl (2004), a utilizacdo de métodos quantitativos busca a reducdo de distor¢des na
andlise e interpretacdo dos resultados, assegurando confiabilidade dentro de uma margem de
seguranca estatistica.

A coleta de dados foi realizada por meio de um survey, aplicado através de um
questionario estruturado, conforme definigdo de Babbie (2005). Os surveys sdo métodos que
permitem a obtencdo de dados a partir de uma amostra populacional representativa, com o
propdsito de descrever e analisar analiticamente os fenémenos observados. Essa abordagem é
preferida quando ndo € viavel a realizacdo de um censo, seja por limitacGes de tempo, custo ou
disponibilidade, permitindo a generalizagdo dos resultados para o universo investigado com
base em uma amostragem bem definida.

O instrumento de coleta adotado baseou-se na escala de Likert de cinco pontos, que é
amplamente utilizada em pesquisas sociais por possibilitar a avaliacdo do grau de concordancia
do respondente em relacdo a uma afirmacgdo especifica. Essa escala é composta por cinco
opcdes que variam entre "discordo totalmente™ e "concordo totalmente”, permitindo captar
nuances de opinido ao invés de respostas dicotdmicas (sim/ndo). A popularidade da escala de
Likert deve-se a sua facilidade de aplicacdo, clareza para o respondente e versatilidade em
diferentes contextos de pesquisa (Edmonson, 2005; Hodge & Gillespie, 2003).

A coleta foi realizada por meio da plataforma Google Forms, permitindo o alcance de
consumidores de vinho residentes no Distrito Federal e Regiéo Integrada de Desenvolvimento
do Distrito Federal e Entorno (RIDE). Como critério de inclusdo, foram considerados apenas
maiores de 18 anos, consumidores de vinho e residentes na regido delimitada. Os critérios de
exclusdo incluiram individuos que nédo atendiam a esses requisitos, em conformidade com a
legislagéo sobre o consumo de bebidas alcoolicas.

Todos os participantes assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), concordando voluntariamente em participar da pesquisa. O referido termo esta
disponivel no Apéndice A deste trabalho.

O desenho metodologico completo, incluindo as etapas da pesquisa e o fluxo de coleta

e analise dos dados, esta representado graficamente na Figura 4.
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Figura 4: Desenho da pesquisa.
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
4.3 Amostra

Para a determinacdo do tamanho amostral ideal, foi considerada a necessidade de
especificacdo de um nivel de confianga (1 — o)), juntamente com os parametros estatisticos: erro
toleravel relativo (D), coeficiente da escala Likert (C), nimero de itens avaliados (k),
coeficiente de variacdo da populacéo e o coeficiente de correlagdo pareado (p). Com base nas
orientagdes metodoldgicas propostas por Par e Jung (2009), foram adotados 0s seguintes
valores: D = 5%, C=0,5, p= 0,5, considerando uma escala do tipo Likert de cinco pontos.

Com esses parametros, o calculo indicou que o tamanho minimo adequado da amostra
seria de 231 respondentes.

Ao final do processo de coleta, foram obtidas 256 respostas validas, das quais uma foi
excluida, por ndo atender aos critérios de inclusdo previamente estabelecidos (menor de idade,
néo residente no DF e entorno ou ndo consumidor de vinho). Dessa forma, a amostra final

utilizada para as analises estatisticas foi composta por 255 respondentes.

4.4 Elaboracéo do questionario
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Diversos estudos investigaram os atributos que influenciam o comportamento de
escolha do consumidor de vinho, os quais serviram de base para o levantamento tedrico da
presente pesquisa. Entre as principais referéncias estdo: Cunha (2013), Goodman et al. (2009),
Cohen (2009), Lockshin e Cohen (2011), Pronto (2016) — com seu estudo sobre os Critérios
de Decisdo de Compra do Consumidor de Vinho no Retalho —, além de Diniz et al. (2017),
que analisaram o consumo de vinhos na cidade do Recife, investigando a relevancia dos
atributos da bebida no momento da compra.

Com base nesses estudos, foi realizado um mapeamento dos atributos mais recorrentes,
seguido de um cruzamento com os elementos do composto de marketing (Marketing Mix) —
produto, prego, praca (distribuicdo) e promogdo —, visando classificar cada atributo segundo
sua natureza extrinseca ou intrinseca.

Os resultados desse cruzamento estdo sistematizados no Quadro 1, onde se apresenta a
categorizacao dos atributos conforme sua respectiva dimensdo do marketing mix, natureza do

atributo e as fontes bibliograficas que fundamentaram a selecéo tedrica.



Quadro 1 — Atributos do vinho que foram utilizados na pesquisa.
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ATRIBUTOS INTRINSECO/ ITEM DO REFERENCIAS
EXTRINSECO COMPOSTO DE
MARKETING

Nome da marca Extrinseco Produto Lencastre, 1999; Ramos, 2000; Figueiredo et al., 2003; D’ Alessandre e Pecotich, 2013;
Lockshin et al., 2000; Kotler et al. 2002; Schultz et al., 2013; Ebrahim et al., 2016; Ye et
al., 2017; Aaker, 1996; Vrontis et al., 2011; Luxton et al., 2015; Madhavaram et al., 2005.

Rétulo atrativo Extrinseco Produto Mueller e Szolnoki, 2010; Van Toder e Mulder, 2015; Corduas et al., 2013; Vidales, 1995;
Olson e Jacoby, 1972; Keller, 1998; Escandon-Barbosa e Rialp-Criado, 2019; Lockshin et
al., 2006; Chrea et al., 2011; Graus e Halkias, 2020; Lick et al., 2017; Sdenz-Navajas et
al., 2013; Vaele e Quester, 2009; Gmuer et al., 2015; Oczkowski e Tuten, 2011; Sherman
e Tuten, 2011.

Origem do vinho Extrinseco Produto Medeiros e Souza, 2020; Azevedo e Portugal, 1998; Flores et al., 2018; Verlegh ¢
Steenkamp, 1999; Bilkey e Nes, 1982; Camfield et al., 2018; Pagan et al., 2021, Koksal,
2021; Buller, 2013; S.A.Ahmed e D’ Astous, 2001; Romo-Mufioz et al., 2020.

Informagdes no rotulo Extrinseco Produto Corduas et al., 2013; Vidales, 1995; Olson e Jacoby, 1972; Keller, 1998; Escandon-

e contrarrétulo Barbosa e Rialp-Criado, 2019; Lockshin et al., 2006; Chrea et al., 2011; Underwood, 2003;
Evas e Berman, 1992.

\Variedade da uva/tipo Intrinseco Produto 'Thomas e Pickering, 2003; Felzensztein et al., 2004; Balestrini e Gamble, 2006; Jarvis et

de vinho

al., 2007 Lockshin e Hall, 2003.
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de assinatura

Teor alcodlico Intrinseco Produto Lockshin e Rhodus, 1993; Miranda, 2001; Pinto, 2009.

Vinhos ja consumidos Intrinseco Produto Casini et al., 2009; Mora e Moscarola, 2010.

e apreciados

'Valor promocional Extrinseco Preco Chrea et al., 2011; Castelline e Samoggia, 2018.

Preco mais acessivel Extrinseco Preco Lockshin e Corsi, 2012; Lai, 2019; Priilaid, 2006; Castelline e Samoggia, 2018.
Garrafa/caixa(box)/lata Extrinseco Preco Belk, 1982; Ritchie, 2007; Yu et al., 2009.

de vinho mais cara para

presentear ou para

comemoracdes

Preco como fator de Extrinseco Preco Erickson e Johansson, 2012; Madureira e Nunes, 2013; Lai, 2019; Lockshin e Corsi, 2012;
qualidade Castelline e Samoggia, 2018; Priilaid, 2006.

Pagar mais caro em um Extrinseco Preco Christ e Burritt, 2013; Rugani et al. 2013; D'amico et al., 2016; Notarnicola et al., 2017,
vinho organico Nassivera et al., 2020; Varia et al.,2021; Moscovici et al. (2022).

Pagar mais caro em um Extrinseco Preco Boato et al., 2011; Oczkowski e Doucouliagos, 2014; Babin et al., 2018; Saenz-Navajas
vinho com certificagao et al., 2013; Chamorro et al., 2014; Spielmann, 2015; Johnson e Bruwer, 2017; Rihn,
de qualidade e Jensen e Hughes, 2022.

padronizagdo I1ISO

9001

Participacdo em clubes Extrinseco Praca (distribuicdo) [Oliveira et al., 2009.
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influencers, redes

(comunicacdo)

Compra em Extrinseco Praca (distribuicdo) |[De Toni et al., 2022, Vergamini et al., 2019; Balogh e Mizik, 2022.

lojas/mercados  que

oferecem degustacao

Compra em sites on- Extrinseco Praca (distribuicdo) [Marques, 2012; Rico, 2009; Ricardo, 2014; Balogh e Mizik, 2022.

line

Compra em Extrinseco Praca (distribuicdo) [Vergamini et al., 2019, Payini et al., 2022; Balogh e Mizik, 2022.

feiras/festivais

Compra em Extrinseco Praga (distribuicdo) [Vergamini et al., 2019; Szolnoki e Hoffmann, 2014.

supermercados/grandes

\varejistas

Compra em vinicolas Extrinseco Praca (distribuicdo) |De Toni et al., 2022, Vergamini et al., 2019; Balogh e Mizik, 2022.

Ter recebido Extrinseco Promocéo Ellis e Caruana, 2018; Mueller, 2009; Lockshin e Hall, 2003; Cohen, 2009; Goodman e
medalha/prémio (comunicagdo)  |Casini et al., 2009; De Magistris et al., 2011.

Recomendacéo de Extrinseco Promocao Campos, 2023.

familia e amigos (comunicagdo)

Ter lido sobre o vinho Extrinseco Promocéao Unwin, 1999; Campos, 2023; Gomez-Rico et al., 2022.

em um guia/ revista (comunicacéo)

especializada

Informacdes através de Extrinseco Promocéo Cheng e Edwards, 2015; Dean e Forbes, 2016; Strickland, 2013; Thach, 2016; Valeri e

Baggio, 2020; Pekkala e VVan Zoonen, 2021; Balogh, 2019; Balogh e Mizik, 2022; G6mez-
Rico et al., 2022.



https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
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sociais, app’s, blog’s,

pessoas em geral

de propagandas

divulgacéo/folders

Recomendacéo de Extrinseco Promocéo Goodman et al., 2005; Balestrini e Gamble, 2006 e Wansinsk et al., 2006; Kolyesnikova
especialista (comunicagdo) et al., 2008; Ellis e Caruana, 2018.

Harmonizar com 4 Extrinseco Promocéo Queiroz, 2009; Pinto, 2009; De Toni et al., 2022.

comida (comunicagdo)

(recomendacbes  de

garcons/sommeliers)

Recomendacéo através Extrinseco Promocéo Ellis e Caruana, 2018; Gémez-Rico et al., 2022.

(comunicagdo)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).


https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
https://www-scopus.ez54.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57226665498&zone=
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O questionario da presente pesquisa foi estruturado em nove partes, com o objetivo de
captar, de maneira abrangente, as caracteristicas do publico consumidor de vinhos no Distrito
Federal e entorno, bem como suas preferéncias, percepcbes e comportamentos relacionados ao
produto. As secdes foram organizadas da seguinte forma:

1. Caracterizacdo do respondente: questdes sociodemograficas como idade,
género, estado civil, renda mensal, entre outras informacdes pessoais.

2. Frequéncia de consumo e compra: tratou da regularidade com que o consumidor
compra e consome vinho, considerando diferentes formatos (garrafa, lata ou caixa/box).

3. Grau de conhecimento sobre vinhos: buscou entender o nivel de familiaridade
do consumidor com a temética do vinho.

4. Valor disposto a pagar: questionou o valor maximo que o respondente esta
disposto a pagar por uma unidade de vinho.

5. Preferéncias por caracteristicas do vinho: abordou as preferéncias relacionadas
a classe (espumante, tranquilo, etc.), cor (tinto, branco, rosé) e teor de agUcar (seco, demi-sec,
suave).

6. Atributos relacionados ao produto: analise dos fatores que influenciam a escolha
do vinho com base em caracteristicas intrinsecas e extrinsecas (como rétulo, origem, variedade
de uva, etc.).

7. Atributos relacionados ao prec¢o: tratou da percepc¢do do preco como indicador
de qualidade e fator decisivo na compra.

8. Atributos relacionados a promocao/comunicagdo: investigou o impacto de
recomendacdes, prémios, midias sociais, folders, entre outros, na decisdo de compra.

9. Atributos relacionados ao local de compra e consumo (praga): explorou 0s

canais de compra preferidos, como supermercados, vinicolas, e-commerce, feiras, entre outros.

A elaboracdo do questionario seguiu uma metodologia estruturada em seis fases
distintas, conforme descritas abaixo:

. Fase 1 — Revisao da literatura: foi realizada uma analise aprofundada de estudos
anteriores sobre o comportamento do consumidor de vinhos, com o objetivo de identificar os
atributos mais relevantes e fundamentar a selecdo das variaveis da pesquisa.

. Fase 2 — Elaboracgéo do questionario preliminar: com base no referencial tedrico,
foi desenvolvido um instrumento inicial, dividido em nove grupos tematicos, conforme descrito

anteriormente. Para 0s grupos seis a nove, foi adotada a escala Likert de 5 pontos, permitindo
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ao respondente expressar seu grau de concordancia ou discordancia em relagdo a cada
afirmacéo apresentada.

. Fase 3 — Revisao do instrumento: realizou-se uma analise do questionario para
correcdo ortografica, revisdo de linguagem e adequacdo das perguntas, a fim de assegurar
clareza e preciséo.

. Fase 4 — Validacao do instrumento: o questionario foi submetido a processos de
validacdo de conteudo, semantica e estatistica, com o intuito de garantir a consisténcia e
relevancia das questdes incluidas.

. Fase 5 — Ajustes finais: com base nas consideragdes e corre¢des oriundas da fase
anterior, foi elaborada a verséao final do instrumento de coleta de dados.

. Fase 6 — Aplicacdo do questionario: o instrumento final foi disponibilizado aos
respondentes por meio da plataforma Google Forms, conforme os critérios de inclusdo

previamente definidos.

Validacdo do questionario:

Para o questionario estruturado, foram utilizados instrumentos de validacdo de

contetido, semantica, estatistica e pré-teste.

Contelido e Seméantica:

A validacéo de conteudo tem como principal finalidade verificar se o instrumento de
coleta de dados esta, de fato, mensurando os elementos essenciais que se propde a investigar,
assegurando a adequacao teorica e préatica das questdes ao objeto da pesquisa (Bellucci Junior
& Matsuda, 2012). Enquanto a validacdo semantica busca avaliar se as perguntas séo
compreensiveis ao publico-alvo, garantindo que a linguagem utilizada seja clara, precisa e livre
de ambiguidades (Haynes et al., 1995). Conforme salientam Bellucci Junior e Matsuda (2012),
devido & complementaridade entre essas duas validaces, elas podem ser conduzidas
simultaneamente por meio da leitura critica do instrumento.

Para a realizacdo da validacao, foram selecionados 15 especialistas por meio de analise
de seus curriculos na plataforma Lattes, com base em suas formacdes académicas e experiéncias
profissionais relacionadas ao tema da pesquisa. A esses especialistas foram enviados o projeto
de pesquisa e o questionario preliminar, acompanhados de convite formal para participacdo. Do

total de convidados, 11 aceitaram contribuir com o processo de validagédo, sendo profissionais
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com formacéo nas areas de Biologia, Agronomia, Agronegocios, Administracdo, Economia e
Ciéncias Sociais.

A avaliacdo realizada pelos especialistas baseou-se em trés critérios principais:

1. Relevéancia teorica — Verifica se os itens abordam, de maneira adequada, 0s
conceitos centrais relacionados ao problema de pesquisa;

2. Pertinéncia pratica — Avalia se as questdes sdo coerentes com 0s objetivos
propostos e se contribuem para o alcance dos resultados esperados;

3. Clareza na linguagem — Analisa se as frases sdo redigidas de forma clara e
objetiva, minimizando a possibilidade de interpretacbes equivocadas por parte dos
respondentes.

Para a analise de contetdo e semantica, foi utilizada a escala Likert de 5 pontos, em que
o0s especialistas atribuiram notas de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) para cada
questdo, conforme os critérios descritos. Adicionalmente, foi disponibilizado um campo aberto
para observacfes, onde os especialistas puderam sugerir ajustes, apontar incoeréncias ou
recomendar melhorias especificas para as perguntas.

A Tabela 2 apresenta as médias das avaliagdes atribuidas pelos especialistas para 0s
diferentes grupos de questbes. Observa-se que todas as médias ficaram acima de 4,0,
demonstrando elevado grau de concordancia quanto a adequacédo dos itens. Isso indica que o
instrumento apresenta consisténcia e validade satisfatdrias para aplicacdo na pesquisa, tanto do

ponto de vista tedrico quanto da clareza linguistica.

Tabela 2: Média dos valores atribuidos pelos pares na validacao das questdes do questionario.

Variavel Numero de Média Média Média relevancia
questdes Clareza pertinéncia tedrica

Produto 7 4,51 4,73 4,73

Preco 6 4,76 4,80 4,80

Promocéao 7 4,85 4,80 4,78

Praca 6 4,49 4,65 4,63

Validacdo estatistica:

A validacdo estatistica foi conduzida apds as etapas de validacdo de contetdo e

semantica, com o objetivo de aferir a confiabilidade interna do questionario. Para isso, foi

Fonte: Dados da pesquisa (2024).




66

realizado um pré-teste com aproximadamente 30 a 50 participantes, a fim de aplicar o
instrumento em condicGes similares as da coleta definitiva.

O pre-teste, conforme Goode e Hatt (1972), funciona como um ensaio geral do
instrumento, possibilitando a identificacdo de eventuais ddvidas, falhas de compreensédo ou
inconsisténcias nas questdes, permitindo ajustes antes da aplicacdo final do questionério.

Em seguida, foi calculado o coeficiente alfa de Cronbach, que é uma medida estatistica
amplamente utilizada para verificar a consisténcia interna de instrumentos compostos por
maultiplos itens. Esse coeficiente expressa o grau de correlacdo entre as questdes, indicando a
estabilidade e a confiabilidade do instrumento, uma vez que mede o quanto os itens de cada
grupo estdo livres de erros aleatérios (Hora et al., 2010).

Segundo Cronbach (1951), valores iguais ou superiores a 0,70 sdo considerados
satisfatorios para atestar a confiabilidade de um instrumento de pesquisa. De acordo com
Murphy e Davidshofer (1988), valores abaixo de 0,6 indicam baixa confiabilidade; valores entre
0,7 e 0,9 séo considerados como de confiabilidade moderada a elevada; e valores acima de 0,9
indicam confiabilidade excelente.

Os resultados obtidos com o coeficiente alfa de Cronbach permitiram validar
estatisticamente os grupos de questdes do questionario, assegurando a coeréncia interna e a
qualidade metodoldgica do instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa.

A Tabela 3 demonstra as categorias dos resultados de alfa de Cronbach conforme o grau

de confiabilidade, descrito por Freitas e Rodrigues (2005).

Tabela 3: Categorias dos resultados de alfa de Cronbach, conforme o grau de confiabilidade.

Coeficiente Alfa de Cronbach Escala de confiabilidade
a>0,90 Muito alta
0,75<a0<0,90 Alta
0,60 <0 <£0,75 Moderada
0,30<a £0,60 Baixa
a<0,30 Muito baixa

Fonte: Adaptado de Freitas e Rodrigues (2005).

Ap0s a validacao do questionario por especialistas e a realizagcdo dos ajustes necessarios,
foi aplicado um pré-teste com 30 participantes, cujos dados foram utilizados para a anélise de
confiabilidade do instrumento.

O coeficiente alfa de Cronbach geral obtido para todas as questdes foi de 0,8, indicando
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um bom nivel de consisténcia interna. Ao analisar 0s grupos individualmente — produto, preco,
promocdo e praga — 0s resultados do alfa de Cronbach foram, respectivamente, 0,5, 0,6, 0,8 e
0,7.

Os grupos promocdo e praca apresentaram indices considerados satisfatorios,
enquadrando-se nos padrfes de confiabilidade moderada a elevada, conforme os critérios
descritos por Freitas e Rodrigues (2005).

No entanto, 0s grupos produto e preco apresentaram coeficientes inferiores ao ponto de
corte ideal, com valores de 0,5 e 0,6, respectivamente. Taber (2018) destaca que o valor do alfa
de Cronbach pode ser influenciado pelo nimero de itens que compdem cada grupo, sendo
comum que escalas com menor nimero de questdes apresentem valores mais baixos. Bretz e
McClary (2014) complementam afirmando que a forma como os respondentes interpretam as
questdes também pode impactar esse indice, motivo pelo qual o alfa de Cronbach ndo deve ser
considerado o Unico critério para avaliacdo da confiabilidade do instrumento.

Diante desse contexto, e considerando os fundamentos tedricos apresentados, optou-se

por prosseguir com a aplicacdo do questionario.

Aplicacdo do questionario:

Apos todas as etapas de validacgdo, o questionario foi aplicado, sendo divulgado através
de plataforma on-line, como as redes sociais da autora (WhatsApp, Instagram, LinkedIn) nos

meses de setembro a dezembro de 2024.
4.5 Analise dos dados

O questionario foi retirado do ar apos a amostra ter sido atingida. Apés a coleta dos
dados dos questionarios, estes foram organizados no Microsoft Excel em planilhas e graficos,

para ser utilizado no Programa de Linguagem R, versdo 3.4.4. As diferentes analises estdo

descritas abaixo.

Mean Item Score (MIS)

O Mean Item Score (MIS), além de mensurar os fatores de influéncia, tem como objetivo
priorizar as dimensdes consideradas mais relevantes pelos consumidores. Esse método

transforma cada uma das declaragcdes obtidas no questiondrio em um escore médio, por meio
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de uma escala de cinco pontos, atribuindo um peso especifico para cada resposta.

Com isso, € possivel gerar rankings que permitem a comparacao da importancia relativa
percebida pelos respondentes em relacéo a cada item avaliado. O MIS é classificado em ordem
decrescente de relevancia — do valor mais alto para o mais baixo — e é calculado com base na

seguinte formula, conforme proposto por Mashwama et al. (2016).
MIS = (1nl + 2n2 +3n3+ 4n4+ 5n5) / N

Onde:

nl — discordo totalmente;

n2 — discordo;

n3 — ndo concordo, nem discordo;

n4 — concordo;

n5 — concordo totalmente.

Testes de Qui-quadrado

O teste Qui-quadrado tem como finalidade analisar as associa¢fes entre variaveis
qualitativas. No contexto desta pesquisa, sera utilizado para verificar possiveis relaces entre
as variaveis socioeconémicas dos respondentes. Seu principio basico consiste na comparagdo
entre as propor¢des observadas na amostra e as proporcOes esperadas sob a hipotese de
independéncia entre as variaveis (Levene, 1960).

De acordo com Beiguelman (1996), para a aplicagcdo adequada do teste, pressupde-se

gue parametros como média e variancia populacional sejam independentes.

Coeficiente de Pearson (r)

O coeficiente de Pearson (r) é uma medida de associacdo linear entre as variaveis
quantitativas. Apresenta-se caracterizado pela letra “r” e descreve a poténcia de uma relagdo
linear entre dois grupos de dados, com indices de valores variando entre -1,0 a 1.0 (Figueiredo
Filho et al., 2014).

e =1, correspondéncia entre as duas variaveis é perfeita positiva;
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e r=-1, correspondéncia entre as duas varidveis negativa perfeita, ou seja,
se uma aumenta a outra diminui;

e =0, as duas variaveis nao dependem linearmente uma da outra. Todavia,
pode existir uma dependéncia diferente que seja "nao linear”. Assim, o resultado r=0

necessita de investigacdo por outros métodos.

Os valores de -1 a 1 ocorreréo se as duas variaveis estiverem em perfeita relacao linear
e o sinal ir4 variar dependendo se as varidveis estdo relacionadas positiva ou inversamente.
Considerando um nivel de significancia alfa de 0,05, os valores de P serdo calculados para
aceitar/rejeitar a significancia estatistica da correlacdo entre essas duas varidveis (Ruigar;
Golian, 2015).
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Apresenta-se nesta secdo os resultados obtidos pelo programa de linguagem R e

Microsoft Excel, atraves dos dados que foram gerados pelo questionario, com o proposito de

assim responder 0s objetivos especificos da pesquisa.

5.1 Andlise sociodemografica

A aplicacdo do questionario ocorreu entre os meses de setembro a dezembro de 2024,

com respondentes residentes na regido do DF e entorno, obtendo-se 255 respostas validas. As

caracteristicas socioecondmicas dos respondentes estdo descritas na Tabela 4.

Tabela 4: Caracteristicas socioeconémicas dos respondentes. Distrito Federal e entorno, 2024.

N (ndmero de

-, - A [0)
Variavel analisada Parametro individuos) % (percentual)
A Feminino 161 63,14
Género - )
Masculino 94 36,86
Entre 18 e 30 anos 35 13,73
. . Entre 31 e 40 anos 73 28,63
Faixa etaria
Entre 41 e 50 anos 59 23,14
Entre 51 e 60 anos 41 16,08
Mais de 60 anos 47 18,43
Ensino Fundamental | e 11
completos/Ensino médio completo 38 14,90
Nivel de escolaridade Graduacéo completa 68 26,67
Pés-graduacdo completa
(especializacao/mestrado/doutorado) 149 58,43
Casado(a)/Mora com
companheiro(a)/Unido estavel 154 60,39
Estado Civil Divorciado(a)/Separado(a)/Desquitado(a) 26 10,20
Solteiro(a)/Vilvo(a) 75 29,41
Até 2 salarios-minimos 15 5,88
De 2 até menos de 5 salarios-minimos 42 16,47
Renda familiar } - L
mensal De 5 até menos de 10 salarios-minimos 92 36,08
De 10 até menos de 20 salarios-minimos 71 27,84
Acima de 20 salarios-minimos 35 13,73
Bolsistas/estudantes 10 3,92
Principal atividade Desempregado(a) 8 3,14
remunerada Empregador (com empregados) 13 5,10
Conta-propria/informal (sem
empregados) /sem carteira de trabalho 119 46,67
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assinada/Empregado(a)
doméstico(a)/Empregado-Servidor

publico
Empregado - Trabalho CLT 72 28,24
Pensionista/Aposentado(a) 33 12,94

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com base nos dados apresentados na Tabela 4, observa-se que a participacdo do género
feminino (63,14%) foi superior a do género masculino (36,86%).

Em relacdo a faixa etaria, nota-se que o maior percentual de participantes situa-se entre
31 e 40 anos (28,63%), sequido pela faixa de 41 a 50 anos (23,14%), totalizando 51,77% dos
respondentes. Resultado semelhante foi encontrado por Barber et al. (2008), ao identificar que
os millennials (nascidos entre 1980 e 2000) constituem um segmento relevante no mercado de
vinhos em diversos paises, caracterizando-se por um consumo total e per capita significativo,
além de influenciarem os padrbes de consumo. Por outro lado, a menor representatividade foi
observada entre os jovens de 18 a 30 anos (13,73%), corroborando os achados de Blota (2024),
segundo os quais a geracdo Z (14 a 29 anos) apresenta uma redugdo no consumo de bebidas
alcodlicas, motivada principalmente por preocupac¢des com a salde.

Quanto a escolaridade, a maioria dos respondentes declarou possuir pds-graduacao, seja
em nivel de especializacdo, mestrado ou doutorado, representando 58,43% da amostra. Esses
dados confirmam as informacdes do Ipea (2019), que apontam o Distrito Federal como a
unidade da federacdo com os mais elevados niveis de escolaridade.

No que tange ao estado civil, a maior parte dos entrevistados € composta por pessoas
casadas, em unido estavel ou que coabitam com seus parceiros (60,39%), enquanto solteiros e
vilvos correspondem a 29,41% do total.

Com relagéo a renda familiar, a maioria dos participantes informou rendimento entre 5
e menos de 10 salarios minimos (36,08%), seguida pelos que recebem entre 10 e menos de 20
salarios minimos (27,84%), totalizando 63,92% dos respondentes. Esses dados estdo em
consonancia com os do IBGE (2020), que identificam o Distrito Federal como a unidade com
a maior renda per capita do pais. Na época da coleta de dados, o salario minimo brasileiro
correspondia a R$ 1.412,00, conforme estabelecido pelo Decreto n° 11.864, de 27 de dezembro
de 2023.

A principal ocupacdo remunerada dos respondentes refere-se a categoria dos servidores
publicos (46,67%), seguida pelos trabalhadores sob o regime da Consolidacdo das Leis do
Trabalho — CLT (28,24%). Bruwer et al. (2011) identificaram que o nivel de envolvimento com

0 vinho esta mais relacionado a idade e ao rendimento dos consumidores do que ao seu género.
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A Figura 5 apresenta a frequéncia de consumo de vinhos entre os participantes da

pesquisa.

Figura 5: Frequéncia de consumo de vinhos pelos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O habito de consumir vinho esta relacionado ao contexto social do consumidor e a sua
experiéncia pessoal. Individuos que associam o consumo de vinho ao conhecimento prévio
sobre 0 produto tendem a desfrutar de uma experiéncia mais completa (Ledo et al., 2011).
Assim, 0 grau de conhecimento dos consumidores sobre o universo dos vinhos encontra-se
diretamente relacionado a frequéncia de consumo (Marques; Guia, 2015).

Quanto a frequéncia de consumo observada na presente pesquisa, 23,14% dos
participantes relataram consumir vinho uma vez por semana, caracterizando uma frequéncia
regular. Em contrapartida, 0 menor percentual foi registrado entre os que consomem mais de
uma vez por semana (8,24%). Esses resultados diferem dos encontrados por Leite et al. (2024),
0s quais, por meio de um estudo com aplicacdo de questionarios em diversos estados brasileiros,
constataram que a maior parte dos respondentes consome vinho raramente (18,8%). Além disso,
verificaram que 15,9% consomem diariamente, 15% semanalmente, 17,3% quinzenalmente,
16,5% mensalmente e outros 16,5% ndo possuem uma frequéncia de consumo definida.

Na amostra desta pesquisa, 20,39% dos participantes consomem vinho com frequéncia
inferior a uma vez a cada trés meses, configurando-se como consumidores de baixo
envolvimento com o produto. Este tipo de consumo geralmente ocorre em datas comemorativas,
como o Natal e 0 Ano Novo. Outros respondentes indicaram consumir vinho mensalmente
(15,69%) ou quinzenalmente (13,73%). A menor representatividade foi observada entre os que
consomem vinho mais de uma vez por semana (8,24%), resultado que contrasta com o estudo
de Campos (2022), realizado em Portugal. Neste pais conhecido por seu elevado consumo de

vinho, 26,7% dos participantes consomem de duas a trés vezes por semana, 23,3% uma vez por
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semana e 17% de duas a trés vezes por més. Além disso, 14,8% declararam consumir vinho
diariamente.

Ao relacionar a frequéncia de consumo ao grau de conhecimento declarado pelos
consumidores, observa-se que entre aqueles que se consideram com alto conhecimento sobre
vinhos, a maioria (85,71%) consome a bebida semanalmente. Aqueles que se autodeclaram
especialistas afirmam consumir vinho com frequéncia superior a uma vez por semana.

Por outro lado, entre os consumidores que se classificam como leigos, 57,41%
consomem vinho com baixa frequéncia (inferior a uma vez a cada trés meses), e 18,52%
indicaram consumir a cada trés meses. As menores propor¢des foram observadas entre os que
consomem uma vez por semana ou gquinzenalmente (3,70% em ambos os casos). Enquanto os
respondentes com baixo conhecimento apresentaram maior frequéncia de consumo mensal
(23,58%), os que se consideram de conhecimento médio revelaram maior proporcdo de
consumo semanal (35,29%), confirmando os achados de Marques e Guia (2015).

A Figura 6 apresenta a frequéncia de compra de vinhos dos participantes da pesquisa.

Figura 6: Frequéncia de compra de vinhos pelos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisar os dados referentes a frequéncia de compra de vinhos pelos participantes da
pesquisa, observa-se que as compras mensais representam a maioria (32,16%), indicando um
grau significativo de envolvimento com o produto. Os respondentes que realizam compras
trimestrais (a cada trés meses) correspondem a 21,96% da amostra, enquanto 20,39% adquirem
vinho apenas uma vez ao ano.

A menor porcentagem foi registrada entre os respondentes que compram vinho
semanalmente, o que evidencia que a frequéncia de compra regular ainda ndo é predominante
entre os consumidores locais. Tal resultado contrasta com o estudo de Perez (2020), no qual se

verificou que a maior parte dos participantes (27,5%) adquiriam vinho semanalmente, 25%
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realizavam compras mensais e 19,17% quinzenais, demonstrando que mais de 70% dos
respondentes daquele estudo apresentavam um comportamento de compra mais ativo.

De acordo com Barber et al. (2008), a frequéncia de compra pode estar associada ao
efeito da idade, uma vez que o comportamento de consumo de vinhos tende a mudar ao longo
do tempo. Os millennials (nascidos entre 1980 e 2000), por exemplo, tendem a apresentar uma
frequéncia menor de consumo, maior preferéncia por ocasides sociais para 0 consumo e
predilecdo por vinhos brancos e leves. Esses aspectos foram confirmados nesta pesquisa, uma
vez que, entre 0s respondentes com consumo semanal, a menor proporcao foi registrada na
faixa etaria de 31 a 40 anos (7,69%), e nenhum respondente da faixa etaria de 18 a 30 anos
relatou consumo semanal.

Ao relacionar a frequéncia de compra com o valor pago por garrafa, lata ou box de
vinho, observou-se que os consumidores que compram com maior regularidade tendem a
desembolsar valores mais elevados. Todos os participantes que relataram compras semanais
declararam gastar mais de R$ 80,00 por unidade. Entre os que compram quinzenalmente,
72,73% afirmaram gastar entre R$ 80,00 e R$ 150,00 por garrafa, lata ou box. Por outro lado,
aqueles com menor frequéncia de compra concentram-se majoritariamente na faixa de gasto
entre R$ 30,00 e R$ 80,00.

Esses resultados corroboram os achados de Hirche e Bruwer (2016), Silva (2020),
Hollebeek et al. (2007), De Toni et al. (2022), Bruwer e Bruller (2013) e Ellis e Caruana (2018),
gue apontam que consumidores com maior frequéncia de compra também tendem a apresentar
maior disposicdo para gastar com o produto, além de demonstrarem um envolvimento mais
elevado com a categoria de vinhos.

A Figura 7 apresenta o grau de conhecimento sobre vinhos declarado pelos participantes

da pesquisa.

Figura 7: Grau de conhecimento de vinhos atribuidos pelos participantes da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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A maioria dos respondentes (41,57%) acredita possuir baixo conhecimento sobre
vinhos, enquanto 32,94% consideram seu conhecimento medio, e 21,18% se autointitulam
leigos no assunto. Esses dados indicam que ha uma oportunidade significativa para a promocao
de feiras, workshops e cursos, visando aprimorar o conhecimento desse publico sobre vinhos.
Resultados semelhantes foram encontrados por Acosta (2017), que, em sua pesquisa sobre a
percepcdo dos consumidores porto-alegrenses em relagdo ao seu conhecimento sobre vinhos,
observou que grande parte da amostra se considera pouco conhecedora, enquanto 20%
afirmaram ter um bom ou muito bom conhecimento sobre o tema.

Entre os participantes que se autodeclaram como detentores de alto conhecimento sobre
vinhos, observou-se que todos (100%) possuem pds-graduacdo completa e residem na regido
de Brasilia. Além disso, 71,43% sdo do género masculino e recebem acima de 20 salarios
minimos. Em relacdo a ocupacdo, 57,14% sdo servidores publicos e 42,86% sdo pensionistas
ou aposentados. Quanto ao consumo, 85,71% consomem vinhos semanalmente, enquanto
14,29% consomem a cada 15 dias. A maioria (71,43%) esta disposta a pagar entre 100 a 150
reais por uma garrafa de vinho, preferindo vinhos finos, tintos, demi-sec e secos.

Entre os consumidores que se classificam como especialistas, todos (100%) sdo homens,
com idades entre 51 e mais de 60 anos. Todos possuem graduacéao e p6s-graduacdo completas,
e sdo casados ou divorciados. Quanto a renda, 75% possuem uma faixa salarial entre 10 a mais
de 20 salérios minimos, sendo 75% empregadores com empregados e 25% servidores publicos.
Em termos de habitos de consumo, todos consomem vinhos mais de uma vez por semana e
compram vinhos semanalmente. Quanto ao valor gasto, 100% desses consumidores gastam
entre 150 e mais de 200 reais por garrafa, preferindo vinhos finos, tintos, demi-sec e secos
(50%), e vinhos nature (50%).

Os respondentes que se autodenominam leigos, com baixo conhecimento sobre vinhos,
tém idades predominantemente entre 31 e 50 anos (59,38%). A maioria (71,25%) é do género
feminino, e 81,25% possuem formacdo de graduacgéo e pos-graduagdo completas. Em relacédo
ao estado civil, 57,50% sdo casados e 31,25% sdo solteiros. Quanto a renda, 39,38% possuem
uma faixa salarial entre 5 até menos de 10 salarios minimos. Com relagdo a ocupagéo, 32,50%
séo trabalhadores no regime CLT, 20% trabalham sem carteira de trabalho assinada e 29,38%
sdo servidores publicos. Em termos de consumo, 30% consomem vinho com uma frequéncia
inferior a uma vez a cada trés meses, enquanto 28,75% compram vinho apenas uma vez por
ano. Quanto ao prec¢o, 37,50% estdo dispostos a pagar entre 30 e 50 reais por uma garrafa de
vinho, enquanto 30% pagam entre 50 e 80 reais. Além disso, 40% preferem vinhos finos,

69,38% optam por vinhos tintos, 35,63% preferem vinhos suaves e 35% preferem vinhos secos.
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Os respondentes que afirmam possuir um conhecimento médio sobre vinhos (74,12%)
também possuem, em sua maioria, pos-graduacdo completa. Quanto a situacdo conjugal,
65,88% sdo casados ou vivem com um companheiro(a). No que diz respeito a renda, 36,47%
recebem entre 10 e menos de 20 salarios minimos, enquanto 35,29% tém uma faixa salarial
entre 5 e menos de 10 salarios minimos. A maioria (48,24%) consome vinho semanalmente,
41,18% gastam entre 80 e 100 reais em uma garrafa de vinho, e 50,59% preferem vinhos finos,
87,06% optam por vinhos tintos e 64,71% preferem vinhos secos.

A Figura 8 apresenta o valor que os participantes da pesquisa estdo dispostos a pagar

por uma garrafa, lata ou box de vinho.

Figura 8: Valor que os participantes da pesquisa pagam pelo vinho.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Entre os valores que os participantes estdo dispostos a pagar por uma garrafa de vinho,
as faixas de 30 a 100 reais tiveram a maior representatividade, somando 76,47% do total dos
consumidores. Valores mais altos, como acima de 200 reais, apresentaram menor
aceitabilidade, com apenas 1,57% dos participantes dispostos a pagar essa quantia. Um estudo
semelhante realizado por Perez (2020) com consumidores brasileiros encontrou resultados
parecidos, onde os valores minimos e maximos que a amostra estava disposta a pagar foram
analisados. O valor médio minimo indicado para o pagamento de uma garrafa de vinho foi de
R$31,43, enquanto o valor maximo foi de R$128,90.

N&o foi observada uma diferenca significativa nas autodeclaracfes de conhecimento
sobre vinhos entre os participantes que pagam mais de R$150,00 por garrafa. A pesquisa
mostrou que, para esse grupo, 30,77% se declararam com baixo conhecimento, 38,46% com
conhecimento médio e 30,77% com conhecimento de especialista. Esse comportamento pode

ser explicado pelo fato de que a maioria dos participantes dessa categoria de vinhos (61,54%)
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compra de forma esporadica: 30,77% compram uma vez ao ano, 15,38% a cada 3 meses e
15,38% a cada 6 meses.

Os participantes dispostos a pagar valores mais baixos por uma garrafa de vinho (entre
10 e 50 reais) apresentam as seguintes caracteristicas: 74,12% sd@o mulheres, 58,82% tém idades
entre 31 e 50 anos, 80% possuem graduacdo e pds-graduacdo completas, 54,12% sdo casados,
42,35% recebem entre 5 e 10 salérios minimos, 41,18% consomem vinho com uma frequéncia
inferior a uma vez a cada trés meses e 100% afirmam ter conhecimento medio sobre vinhos.
Dentre esses, 30,59% preferem vinhos finos, 25,88% preferem vinhos de mesa e 77,65%
preferem vinhos tintos.

Por outro lado, os participantes dispostos a pagar valores mais altos por uma garrafa de
vinho (entre 80 e mais de 200 reais) sdo, em sua maioria, pos-graduados (72,64%), casados
(73,58%), servidores publicos (42,45%) e 36,79% compram vinhos mensalmente. Desses, 50%
afirmam ter conhecimento médio sobre vinhos, 60,38% preferem vinhos finos, 73,58%
preferem vinhos tintos e 55,66% preferem vinhos secos.

A Figura 9 ilustra as preferéncias dos participantes em relacao as classes de vinhos.

Figura 9: Preferéncia da classe de vinho pelos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisar as preferéncias de classe de vinhos pelos participantes, observou-se que o
vinho fino foi o mais preferido, com 45,49% dos respondentes optando por essa categoria. 1sso
indica que o consumidor de vinhos do Distrito Federal e entorno é exigente e tem consciéncia
sobre a qualidade do produto, considerando todo o processo de produgdo. Os vinhos de mesa,
gue podem ser feitos tanto com uvas americanas e hibridas (Vitis labrusca ou Vitis bourquina)
guanto com uvas Vitis vinifera, foram preferidos por 20% dos participantes. Em seguida,
ficaram o0s vinhos espumantes (14,51%) e os vinhos leves (10,20%), sem diferencas

significativas entre esses dois ultimos.
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Entre os respondentes que preferem vinhos finos, a maioria possui pds-graduacao
completa (71,55%), 68,10% séo casados, 70,68% recebem entre 5 e menos de 20 salarios
minimos, e 43,97% sdo servidores publicos. Quanto a frequéncia de consumo, 32,76%
consomem vinho uma vez por semana e 43,97% compram vinhos mensalmente. Em relacdo ao
conhecimento sobre vinhos, 49,14% acreditam ter baixo conhecimento e 37,07% tém
conhecimento médio. A maioria dos participantes (93,75%) esta disposta a gastar entre 80 e
150 reais por uma garrafa, lata ou box de vinho. Quanto a preferéncia de tipo de vinho, 90,52%
preferem vinhos tintos e 67,24% preferem vinhos secos.

Em relagdo aos vinhos de mesa, 70,59% dos consumidores sdo mulheres. A maioria
(43,14%) recebe entre 5 e 10 salarios minimos, e 27,45% tém uma renda entre 2 e 5 salérios
minimos. A frequéncia de consumo desses vinhos € menor, com 27,45% consumindo menos de
uma vez a cada trés meses e 19,61% comprando vinhos de trés em trés meses ou uma vez ao
ano. Para 64,70% dos participantes, o valor gasto é de 30 a 80 reais por garrafa, e 70,59%
preferem vinhos tintos.

As demais classes de vinhos, como espumantes e leves, sdo também majoritariamente
preferidas por mulheres (80,90%), com idades entre 31 e 40 anos (28,09%). A maioria (50,56%)
possui pos-graduacdo completa, e 29,21% consomem vinho com frequéncia menor que uma
vez a cada trés meses. Desses, 31,46% compram vinho apenas uma vez ao ano, e 37,08% gastam
entre 30 e 50 reais por garrafa. Além disso, 50,56% preferem vinhos suaves.

Segundo Blota (2024), observou-se uma mudanca no comportamento dos consumidores
jovens da geracdo Z (14 a 29 anos), que tém preferido vinhos mais leves, com menor teor
alcoolico, além de vinhos brancos, rosés e espumantes, em busca de um estilo de vida mais
saudavel, com menor consumo de bebidas alcodlicas e evitando sair a noite. No entanto, a
pesquisa demonstrou que, entre os respondentes desta pesquisa, ndo houve diferenga
significativa na preferéncia por vinhos com menor teor alcoélico (como espumantes, frisantes
e gaseificados) entre as diferentes faixas etarias. A maior porcentagem foi observada entre os
participantes de 31 a 40 anos (31,65%), seguidos pelos de 41 a 50 anos (20,25%) e, em terceiro,
0s mais jovens (18 a 30 anos) com 18,99%.

Em relacdo as cores do vinho (branco e rosado), ndo houve diferenca significativa entre
as idades, com resultados semelhantes aos encontrados para o0s vinhos de menor teor alcodlico.
A maior porcentagem foi para os participantes de 41 a 50 anos (33,87%), seguidos pelos de 31
a 40 anos (30,65%) e, em terceiro, 0s mais jovens (18 a 30 anos) com 20,97%. Esses resultados
diferem da pesquisa de Blota (2024), que encontrou uma preferéncia maior por essas classes de

vinhos entre 0s mais jovens. Na pesquisa atual, observou-se que essas preferéncias se estendem
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a diversas faixas etarias, exceto entre os participantes com mais de 60 anos (1,61%), que tendem
a fazer escolhas mais tradicionais.
A Figura 10 apresenta as preferéncias quanto a cor do vinho pelos respondentes da

pesquisa.

Figura 10: Preferéncia da cor do vinho pelos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O vinho tinto é a principal escolha entre os respondentes da pesquisa, com 76,1%
indicando essa preferéncia, 0 que demonstra uma escolha mais comum e tradicional em relacdo
a cor do vinho consumido. Os vinhos rosado (13,3%) e branco (10,6%) apresentaram
percentuais mais baixos, e ndo houve diferenca significativa entre as preferéncias por esses dois
tipos de vinho.

Entre os participantes que preferem vinhos rosados e brancos, as caracteristicas comuns
incluem: 79,03% sendo mulheres, 59,68% com po6s-graduacdo completa, e uma distribuicdo
etaria composta por 20,97% entre 18 a 30 anos, 30,65% entre 31 a 40 anos, e 33,87% entre 41
a 50 anos. Em relagdo ao estado civil, 32,26% séo solteiros e 58,06% séo casados. Quanto a
ocupacdo, 46,77% sdo trabalhadores no regime CLT. Além disso, 50% desses participantes
preferem vinhos espumantes, enquanto 51,61% preferem vinhos suaves.

A Figura 11 apresenta as preferéncias dos respondentes quanto ao teor de acgucar

preferido nos vinhos.

Figura 11: Preferéncia do teor de agtcar no vinho pelos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo as preferéncias dos consumidores de vinhos quanto ao teor de agucar, o
vinho seco € a op¢do mais popular, com 45,31% dos participantes escolhendo essa classificacédo.
O vinho suave, que representa o extremo oposto, foi preferido por 26,95%, enquanto o vinho
meio-seco/demi-sec, que representa um meio-termo entre 0s secos e suaves, obteve 7,42% das
respostas. Esses resultados indicam que os consumidores do Distrito Federal e regido do entorno
tém uma preocupacao com a saude, optando por vinhos com menor teor de aclcar e buscando,
também, se alinhar com o que é considerado mais refinado por especialistas.

As classificagbes de vinhos espumantes, como brut, nature, doce e extra-brut,
apresentaram uma baixa porcentagem de preferéncia, 0 que sugere que o interesse por vinhos
espumantes € relativamente pequeno entre os respondentes.

Vinhos com maior teor de acgUcar (suave e doce) sdo preferidos, em sua maioria, por
mulheres (80,26%). Essas mulheres consomem vinhos com uma frequéncia menor que uma vez
a cada trés meses (42,11%) e compram vinhos com menor regularidade: 36,84% compram uma
vez ao ano e 35,56% compram a cada trés meses. Entre esses participantes, 46,05% se
consideram leigos no assunto e 38,16% afirmam ter baixo conhecimento sobre vinhos. A
maioria (73,69%) esta disposta a pagar entre 30 e 80 reais por uma garrafa de vinho, 38,78%
preferem espumantes, 32,65% optam por vinhos leves e 53,95% preferem vinhos tintos.

Distribuicdo Geografica dos Respondentes

A pesquisa foi realizada com participantes residentes no Distrito Federal e entorno
(RIDE). Verificou-se que 84,31% dos respondentes residem no Distrito Federal, distribuidos
pelas diversas cidades satélites, como Taguatinga, Guara, Riacho Fundo | e Il, Samambaia,
Vicente Pires, Ceilandia, Aguas Claras, Plano Piloto, entre outras. Enquanto 12,16% dos
participantes moram nas cidades goianas no entorno do DF, como Alexania, Formosa,
Valparaiso de Goias, Luziania, Novo Gama, Cidade Ocidental, Jardim Inga e Flores de Goias.
Uma pequena parcela de 3,92% dos respondentes mora em cidades do estado de Minas Gerais,

como Buritis e Unai.

5.2 Analise teste Qui-quadrado

A partir do teste de Qui-quadrado (¥2), analisou-se as caracteristicas relacionadas as

variaveis socioecondmicas, observadas na Tabela 5.
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Tabela 5: Avaliacdo das variaveis socioecondmicas, consumo, compras e preferéncias, por meio do teste Qui-quadrado (y2). Distrito Federal e entorno, 2024.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1 NA 7,7043ns  4,3307ns  11,113** 36,97*** 18,027** 10,815ns  23,18*** 19,764*** 24,542*** 33,225*** 10,316**  18,56**
2 NA 22,504**  48,804*** 56,104*** 147,49***  36,6* 26,848ns  30,128*  47.845** 81,001*** 28,442***  52,46**
3 NA 8,9137ns 54,845*** 18,013ns 37,436***  23,5**  82,56***  25,029* 72,681*** 1,8218ns 42,205***
4 NA 29,163*** 59,865*** 18,316ns 32,556*** 26,343*** 25,193* 19,972ns 1,7628ns  24,578*
5 NA 82,262*** 120,78*** 78,279*** 89,336*** 85,053*** 78,897***  17,07*  77,845***
6 NA 71,334***  74,282*** £5,813*** 69,857*** 115,39*** 23,803** 113,2***
7 NA 366,18*** 183,91*** 127,2*** 04,672*** 47,803*** 149,37***
8 NA 196,26*** 125,74*** 82,467*** 25296** 142,25***
9 NA 177,48*** 48,062**  17,075* 121,73***
10 NA 76,372*** 20,632ns  96,219***
11 NA 58,67*** 169,07***
12 NA 59,267***
13 NA

Onde: 1 - Género; 2 — Idade; 3 — Escolaridade; 4 - Estado Civil; 5- Renda familiar; 6 — Atividade remunerada; 7 — Frequéncia de consumo de vinhos; 8 — Frequéncia de
compra de vinhos; 9 — Grau de conhecimentos sobre vinhos; 10 — Quanto esté disposto a pagar pelo vinho; 11 — Preferéncia da classe de vinhos; 12 — Preferéncia pela cor do

vinho; 13 — Preferéncia pelo teor de agucar em vinhos. NA — ndo avaliado; ns- ndo significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01); ***

significativo (p<0,001). Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Ao analisar a correlacdo entre as variaveis socioecondémicas, observa-se que, de maneira
geral, as variaveis se relacionaram positivamente. A Tabela 5 demonstra que a variavel “renda
familiar" apresentou uma relagéo significativa com a maioria das varidveis analisadas, como
"género”, "idade", "escolaridade" e "estado civil", enquanto a relagdo com a variavel
"preferéncia pela cor do vinho™ apresentou menor significancia (p < 0,05).

Estudos de Almeida et al. (2015), Bonato (2020), Lai (2019) e Jarvis e Perrouty (2006)
corroboram que o consumo de vinho esté atrelado & renda do consumidor, sendo que o poder
aquisitivo influencia diretamente o grau de envolvimento com o produto. Esse fendmeno é mais
evidenciado quando se compara com o consumo de cerveja, onde consumidores de menor renda
no Brasil tendem a preferir essa bebida a base de cevada. Considerando que a renda per capita
do Distrito Federal é a mais alta entre os estados brasileiros (IBGE, 2023), a producéo de vinhos
na regido representa uma excelente oportunidade de negdcios voltada aos consumidores locais.

A Tabela 5 revela que a "frequéncia de consumo de vinhos™ esta significativamente
correlacionada com as variaveis "renda familiar", "escolaridade” e "atividade remunerada”,
indicando que, quanto maior o consumo de vinhos, maiores sdo a renda familiar, o nivel de
escolaridade e a qualidade da atividade remunerada. Por outro lado, ndo foi observada
correlacdo significativa (p > 0,05) com as variaveis "género™ e "estado civil". Esses resultados
estdo em consonancia com o estudo de Bruwer et al. (2011), que concluiu que o nivel de
envolvimento com o vinho estd mais relacionado a idade e ao rendimento do que ao género.

Contudo, de acordo com Doucé et al. (2016) e Pascual-Miguel et al. (2015), as mulheres
sdo responsaveis pela maior parte das compras de vinhos, tomando decisdes sobre quais
produtos adquirir. Esse comportamento sugere que as mulheres sdo um segmento importante
para estratégias de marketing, propagandas e desenvolvimento de produtos. Dornelles et al.
(2022), em seu estudo com consumidoras brasileiras de vinhos espumantes, observaram que
73% das decisOes de compra de vinhos espumantes foram feitas por mulheres. Esses autores
também identificaram que ndo houve diferenca significativa entre as faixas etarias quanto ao
interesse pelos vinhos espumantes, mas notaram que a frequéncia de consumo aumentava
conforme a idade. O tipo de vinho espumante mais popular entre as mulheres, segundo 0s
autores, foi 0 Moscatel, seguido dos vinhos com menor teor de agucar.

Na Tabela 5, observa-se que a variavel "idade" ndo apresentou significancia (p > 0,05)
em relacdo a "frequéncia de compra de vinhos", sugerindo que consumidores de todas as faixas
etarias, no Distrito Federal e entorno, compram vinhos, seja on-line ou presencialmente. A

"frequéncia de compra de vinhos" mostrou uma correlacao forte (p < 0,001) com a variavel
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"género”, indicando que as mulheres séo as principais compradoras frequentes de vinhos:
52,54% das respondentes que compram vinhos com maior frequéncia sdo mulheres, enquanto
46,61% sdo homens.

A variavel "género" também demonstrou correlacéo significativa com as variaveis "grau
de conhecimento sobre vinhos", "quanto est& disposto a pagar pelo vinho" e "preferéncia pela
classe de vinhos", sugerindo que o género do consumidor, bem como seu grau de conhecimento
sobre o produto, pode influenciar o valor que ele esta disposto a pagar e sua escolha de classe
de vinho. No caso das preferéncias de classe de vinhos, 80,95% dos respondentes que preferem
vinhos espumantes e leves sdo mulheres, alinhando-se com os achados de Doucé et al. (2016),
Pascual-Miguel et al. (2015) e Dornelles et al. (2022). Em relacdo a cor do vinho, 60,78% dos
respondentes que preferem vinhos tintos e doces sdo mulheres.

A variavel "preferéncia de classe de vinhos™ apresentou alta significancia (p < 0,001)
com varias outras varidveis, como "género", "idade", "escolaridade”, "renda familiar",
"frequéncia de compra de vinhos" e "frequéncia de consumo de vinhos". No entanto, "estado
civil" ndo mostrou correlacéo significativa (p > 0,05) com a "preferéncia de classe de vinhos".

A analise da variavel "preferéncia pelo teor de aclcar em vinhos" revelou uma
correlagdo fraca (p < 0,05) com o "estado civil”, indicando que o estado civil ndo afeta
significativamente a escolha do tipo de vinho ou o teor de agucar. No entanto, o "estado civil"
mostrou uma correlacdo significativa com as varidveis "renda familiar®, "atividade
remunerada”, "frequéncia de consumo de vinhos" e "grau de conhecimento sobre vinhos",
sugerindo que, para consumidores casados, solteiros ou em relacionamento estavel, o estado
civil influencia suas escolhas e a frequéncia com que consomem vinho, especialmente quando
associados a uma maior renda e melhor qualificagdo profissional.

Finalmente, a variavel "preferéncia pela cor do vinho" ndo demonstrou correlagéo
significativa com "escolaridade"”, "estado civil" e "quanto esta disposto a pagar pelo vinho",
indicando que esses fatores ndo influenciam as escolhas relacionadas a cor do vinho.

A variavel "grau de conhecimento sobre vinhos™ demonstrou forte correlagdo (p <
0,001) com a maioria das variaveis analisadas, exceto com "idade" (p < 0,05). Esse resultado
contradiz o estudo de Lobo, Lobo e Lecat (2021), que observou que consumidores mais velhos
tendem a ter maior envolvimento com o vinho, embora tenha sido identificado um aumento no

consumo entre 0s mais jovens.

5.3 Analise dos Grupos
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Nesta pesquisa, 0s grupos foram caracterizados como produto, preco, promogao e pracga,
com cada grupo composto por um conjunto de questdes que foram avaliadas, conforme descrito
no método de pesquisa. A andlise dessas variaveis é essencial para compreender a magnitude
das relacGes entre 0s grupos, ou seja, identificar se ha uma associacéo entre eles, quantificar o
grau de relacdo e verificar quais variaveis despertam mais a atencdo do consumidor na hora de
escolher um vinho.

Para avaliar as relacfes entre as variaveis e 0 que elas representam, as questdes foram
analisadas em pares utilizando a correlacdo de Pearson. A Tabela 6 apresenta os resultados
dessas correlagOes entre 0s grupos, que estao divididos em produto, preco, promocao e praca.

As Tabelas 7, 8, 9 e 10 apresentam as correlagdes entre as questdes de cada grupo. A
Tabela 6, por sua vez, mostra as correlacdes entre 0s proprios grupos.

Tabela 6: Resultados da andlise da correlagdo de Pearson com significancia (p), comparando valores da escala
de Likert entre os grupos analisados. Distrito Federal e entorno, 2024.

Grupo Produto Grupo Preco Grupo Promocao Grupo Praca
Grupo Produto 1,000 0,45%** 0,51*** 0,42%**
Grupo Preco 1,000 0,32%** 0,36***
Grupo Promocéo 1,000 0,6%**
Grupo Praca 1,000

Onde: NA — ndo avaliado; ns- ndo significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01);
*** significativo (p<0,001). Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 6, todas as variaveis estdo fortemente
correlacionadas, indicando uma relagdo substancial entre os grupos. Isso reflete o que foi
descrito por Silva (2020), em que o processo de escolha do vinho ¢ altamente diversificado e
influenciado por vérios fatores, bem como pela interacdo entre eles, com distintos atributos
sendo avaliados no momento da compra.

No mercado de vinhos, a oferta de produtos de qualidade, provenientes das melhores
vinicolas do mundo, a precos acessiveis, coloca 0s vinhos nacionais com precos mais elevados
em uma posicdo desafiadora. No entanto, observou-se que, em relacdo aos grupos produto e
preco (Tabela 6), ha uma tendéncia entre os consumidores do DF e entorno em aceitar um preco
mais alto caso percebam que o vinho oferecido possui qualidade superior, como no caso de
vinhos com selos de qualidade 1SO.

O comportamento dos consumidores contemporaneos da Australia foi estudado por
Wang, Sung e Phau (2021), que concluiram que determinado segmento de consumidores tende
a preferir produtos com um aspecto "naturalmente raro” e exclusivo, evocando uma sensagéao
de luxo. Uma boa estratégia de marketing para atrair esses consumidores seria langar vinhos de

edicdo limitada em eventos exclusivos para convidados VIP, visando conquistar a lealdade
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desse publico. Essa estratégia pode ser bem aplicada para atrair consumidores do DF e entorno,
que possuem maior poder aquisitivo.

Entre os grupos produto e promocéo, destaca-se que estratégias de marketing eficazes e
bem elaboradas melhoram a percepcdo de qualidade do produto, seja quando essas
caracteristicas e beneficios estdo destacados no rotulo e contrarrétulo ou quando séo
evidenciados nos meios de divulgacdo, tanto tradicionais quanto on-line. Quanto aos grupos
preco e promocdo, a Tabela 6 indica que estratégias de divulgacao eficazes podem tornar os
vinhos mais atraentes para os consumidores, sinalizando um produto com maior valor de
mercado.

Conforme observado pelos autores Romo-Mufioz et al. (2020), as campanhas
promocionais de vinhos chilenos foram baseadas na origem do pais, posicionando-0s no
mercado interno. Com o amadurecimento do mercado, politicas publicas e investimentos
privados passaram a diferenciar os vinhos por regides ou vales, especialmente no segmento de
vinhos premium.

Quanto aos grupos produto e praca, sugere-se que o local de venda pode justificar a
qualidade do produto. Produtos vendidos em lojas especializadas ou locais exclusivos, como
vinicolas com denominacgéo de origem, podem criar a percep¢do de um produto superior, o0 que
torna justificavel o aumento do preco para o consumidor.

A Tabela 7 demonstra as correlagfes entre as questdes do grupo produto.

Tabela 7: Resultados da analise da correlagdo de Pearson com significancia (p), comparando valores da escala
de Likert para as questdes do grupo produto. Distrito Federal e entorno, 2024.

1 2 3 4 5 6 7

1 NA 0,140* 0,2709*** 0,006ns 0,128* 0,053ns 0,2107**
2 NA 0,035ns -0,104* -0,135* 0,049ns 0,1658**
3 NA 0,324*** 0,423*** 0,180** 0,008ns

4 NA 0,428*** 0,329*** -0,095ns
5 NA 0,234*** -0,1466*
6 NA 0,026ns

7 NA

Onde: 1 - Eu considero que conhecer a marca de um vinho é um fator importante na minha decisdo de compra; 2
— Eu considero que um vinho de melhor qualidade possui um rdtulo mais atrativo; 3 — A regido de origem da uva
é um fator importante na escolha do vinho; 4 - Leio atentamente todas as informagdes que estdo contidas no
rétulo frontal e no contrarrétulo; 5- Escolho vinhos pela variedade/tipo da uva utilizada na composicao; 6 —
Escolho vinhos pela graduacéo alcoolica; 7 — Eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e apreciei. NA — ndo
avaliado; ns- ndo significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01); *** significativo
(p<0,001). Fonte: Dados da pesquisa (2024). Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme mostrado na Tabela 7, a variavel "eu considero que conhecer a marca de um

vinho é um fator importante na decisdo de compra" representa 72,94% do total entre 0s
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consumidores que concordam ou concordam totalmente com essa afirmagdo. Observa-se
também uma correlacdo positiva entre a variavel "eu considero que conhecer a marca de um
vinho é um fator importante na minha decisdo de compra™ e a variavel "a regido de origem da
uva € um fator importante na escolha do vinho", alinhando-se com o que foi descrito por Silva
(2020), que identificou a marca, 0 preco e a regido de origem como fatores principais na deciséo
de compra de vinhos.

A alta significancia (p<0,001) desta correlacdo indica que consumidores que valorizam
a marca também tendem a valorizar a regido de origem, sugerindo que marcas mais
reconhecidas estdo associadas a determinadas regides vinicolas. Assim, uma boa estratégia de
marketing seria valorizar a origem geografica do vinho, uma préatica que tem sido bem-sucedida
em mercados internacionais. Estudos realizados por Koew e Casey (1995), e Gluckman (1990),
apontam que o pais de origem € o atributo mais considerado no momento da compra de vinhos,
e Batt e Dean (2000) corroboram essa ideia, observando que a regido de origem foi o terceiro
fator mais importante para consumidores australianos na escolha do vinho.

Por outro lado, Marcon (2013) encontrou resultados diferentes, observando que, entre
os consumidores de confrarias brasileiras de vinhos, os atributos mais valorizados foram
qualidade da embalagem, safra, regido de origem e variedade da uva, com a marca sendo
considerada o fator menos importante. Isso sugere que o comportamento de consumo pode
variar de acordo com o tipo de consumidor e o contexto.

Os estudos de Robertson et al. (2018) e Spielmann (2015) também destacam que
consumidores que priorizam marcas e atributos extrinsecos, em detrimento dos atributos
intrinsecos, como o0s descritos nos rotulos, demonstram um envolvimento menor com o produto
e suas caracteristicas.

Ao analisar a correlagdo entre a varidvel "Eu considero que conhecer a marca de um
vinho é um fator importante na minha decisdo de compra" e a variavel "Eu prefiro comprar
vinhos que j& consumi e apreciei”, observa-se uma correlagdo moderada (p<0,01), indicando
que consumidores que valorizam a marca tendem a ser leais & marca, com uma probabilidade
maior de recompra.

A Tabela 7 também revela uma relagdo néo significativa (p>0,05) entre a variavel "eu
considero que conhecer a marca de um vinho é um fator importante na minha decisdo de
compra” e a variavel "leio atentamente todas as informacdes que estdo contidas no rétulo frontal
e no contrarrotulo™. Isso sugere que consumidores que atribuem importancia a marca nem
sempre consideram todos os detalhes do rotulo na hora da compra. Esse comportamento

confirma os achados de Lockshin et al. (2000) e D'Alessandre e Pecotich (2013), que afirmam
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que, quando ha familiaridade com uma marca, 0s consumidores tendem a dar menos
importancia aos atributos descritos no rétulo.

Em relacdo a variavel "eu considero que um vinho de melhor qualidade possui um rotulo
mais atrativo”, a correlacdo com a varidvel "eu considero que conhecer a marca de um vinho é
um fator importante na minha decisao de compra" é fraca, mas significativa (p<0,05), sugerindo
que consumidores que se importam com a marca podem ser influenciados pelo design do rétulo,
mas ndo de forma determinante para a compra.

Outro destaque da Tabela 7 é a correlagdo altamente significativa (p<0,001) entre as
variaveis "escolho vinhos pela variedade/tipo da uva utilizada na composicao” e "a regido de
origem da uva é um fator importante na escolha do vinho". Isso indica que consumidores que
valorizam a variedade da uva também tendem a considerar a regido produtora do vinho como
um fator importante. Para atrair consumidores do Distrito Federal e regido, uma sugestdo de
estratégia de marketing seria destacar tanto a variedade da uva utilizada quanto a regido de
origem no rotulo e contrarrétulo. Underwood (2003) e Underwood e Klein (2002) reforgcam que
é essencial, como estratégia de marketing, adaptar a embalagem e rotulagem para transmitir
valores predeterminados.

Além disso, a correlacdo altamente significativa (p<0,001) entre as varidveis "a regido
de origem da uva é um fator importante na escolha do vinho" e "leio atentamente todas as
informagdes que estdo contidas no rdtulo frontal e no contrarr6tulo” mostra que os
consumidores que valorizam a origem do vinho também sdo mais propensos a buscar
informac@es detalhadas no rétulo e contrarrétulo. Lockshin et al. (2006) destacam que, para 0s
consumidores australianos, a regido de origem agrega valor ao vinho, independentemente do
tamanho da marca.

Outras correlagGes significativas incluem a relacdo entre “escolha de vinhos pela
variedade/tipo de uva utilizada" e "leio atentamente as informacgdes no roétulo e contrarrétulo”
(p<0,001), indicando que consumidores que se importam com a variedade da uva também
prestam atengdo nos detalhes do rotulo. Isso esta em linha com o estudo de Todd, Kelley e
Hopfer (2021), que observou que consumidores americanos que buscam por variedades
especificas de uvas, como Vidal Blanc, demonstram maior interesse em rotulos que destacam
a variedade utilizada.

Quanto a variavel "escolho vinhos pela graduacdo alcodlica", observa-se uma correlagao
forte (p<0,001) com a variavel "leio atentamente todas as informac6es que estdo contidas no
rotulo frontal e no contrarrotulo®, pois consumidores que buscam informacgdes sobre o teor

alcoolico do vinho tendem a procura-las diretamente no rétulo.
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Por fim, entre as varidveis "eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e apreciei” e
"considero que um vinho de melhor qualidade possui um rétulo mais atrativo™, os respondentes
que conhecem o vinho mostram uma atracdo moderada (p<0,01) pelo design do rétulo. Pisce et
al. (2022) confirmam em seu estudo com consumidores italianos que o design do rétulo é uma
parte crucial da experiéncia de compra, sendo o principal ponto de contato com o consumidor.

As correlagdes entre as questdes do grupo preco estdo descritas na Tabela 8.

Tabela 8: Resultados da analise da correlagdo de Pearson com significancia (p), comparando valores da escala
de Likert para as questdes do grupo preco. Distrito Federal e entorno, 2024.

1 2 3 4 5 6
1 NA -0,002ns -0,125* 0,312*** 0,257*** 0,381***
2 NA 0,197** 0,131* 0,069ns -0,045ns
3 NA 0,024ns 0,110ns -0,043ns
4 NA 0,66*** 0,320***
5 0,366***
6 NA NA

Onde: 1 - Eu prefiro comprar vinhos de preco acessivel; 2 — Eu prefiro comprar vinhos mais caros em ocasifes
especiais e/ou quando quero presentear alguém; 3 — Eu considero o pre¢o um fator de qualidade do vinho; 4 -
N&o me incomodo pagar mais para tomar um vinho organico; 5- Ndo me importo de pagar mais caro por um
vinho que apresenta certificacdo de qualidade e padronizagdo dos processos internos (ISO 9001); 6 — O vinho
estar com valor promocional é um fator importante no momento da compra. NA — ndo avaliado; ns- ndo
significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05); ** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001). Fonte:
Dados da pesquisa (2024).

A correlagdo entre as variaveis “eu prefiro comprar vinhos de prego acessivel” e “o
vinho estar com valor promocional ¢ um fator importante no momento da compra” ¢ altamente
significativa (p<0,001), indicando que consumidores que buscam pregos baixos valorizam
descontos promocionais. Esse perfil de consumidor é caracterizado como altamente sensivel ao
preco e com pouco ou nenhum envolvimento com o produto, pois o seu principal objetivo é
economizar e gastar menos nas compras.

No estudo realizado por Lanfranchi et al. (2020) com consumidores italianos, 45,4%
dos participantes indicaram que fazem suas escolhas baseadas no preco. Esses dados sdo
relevantes para lojas, vinicolas e empresas que buscam adotar estratégias de marketing voltadas
para o pre¢o, pois campanhas promocionais podem ser um atrativo importante para esse tipo de
consumidor.

Além disso, a variavel “ndo me incomodo em pagar mais para tomar um vinho organico”
apresenta uma correlacdo positiva e significativa (p<0,001) com as variaveis “ndo me importo
de pagar mais caro por um vinho que apresenta certificacdo de qualidade e padronizacdo dos
processos internos” e “o vinho estar com valor promocional ¢ um fator importante no momento

de compra”. Isso sugere que, embora os consumidores reconhecam a qualidade dos vinhos
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organicos ou com certificacbes de padronizagéo, estdo dispostos a pagar mais por essas
categorias de vinhos, mas somente se estiverem com pre¢os promocionais. Essa informagéo é
atil para vinicolas e lojas, pois, para esse perfil de consumidor, a combinacéo de certificacoes
e promocdes especiais pode ser uma estratégia de marketing eficaz.

No estudo realizado por Marcon (2013), foi observado que, entre 0s consumidores de
confrarias brasileiras de vinhos, as certificacbes como a regido geogréfica de origem, ISO e
producdo organica ndo tinham a mesma importancia. A pesquisa indicou que a certificacéo de
origem geografica era a mais valorizada, enquanto a certificacdo organica era a menos
importante. De acordo com os dados da Tabela 8, 29,10% dos entrevistados pagariam a mais
por um vinho organico, enquanto 45,10% estariam dispostos a pagar mais por um vinho com
certificacdo 1SO.

Outra correlacdo significativa, com moderada forca (p<0,01), foi observada entre as
variaveis “eu prefiro comprar vinhos mais caros em ocasides especiais e/ou quando quero
presentear alguém” e “eu considero o pre¢o um fator de qualidade do vinho”. Esse perfil de
consumidor acredita que vinhos mais caros possuem qualidade superior e faz suas escolhas em
momentos especiais, como ocasides festivas ou para presentear. 1sso sugere que uma estratégia
de marketing focada em vinhos premium e de luxo pode ser eficaz, especialmente se a qualidade
do produto for enfatizada e promovida como ideal para presentes e celebracdes.

Os autores Huiru et al. (2018) afirmam que, embora o preco médio que os consumidores
chineses estariam dispostos a pagar por uma garrafa de vinho seja de $30,20, o preco médio do
vinho que escolheriam como presente seria de $40,64. De forma semelhante, Vassilikopoulou
(2023) relata que os participantes gregos estariam dispostos a gastar mais dinheiro em vinhos
para ocasides especiais, com alguns afirmando que €20 seria um bom preco para uma garrafa
em uma celebragcdo importante, sugerindo que os consumidores estdo dispostos a pagar mais
em situacOes que consideram especiais.

A Tabela 9 mostra como as questdes dentro do grupo promocgéo estdo em sua maioria
significativamente correlacionadas entre as variaveis, evidenciando que, para os consumidores,

as questdes relacionadas a divulgacéo de vinhos sdo de grande relevancia.

Tabela 9: Resultados da analise da correlagdo de Pearson com significancia (p), comparando valores da escala
de Likert para as questdes do grupo promocdo. Distrito Federal e entorno, 2024.

1 2 3 4 5 6 7
NA 0,159* 0,326*** 0,396*** 0,359*** 0,199** 0,241%**
NA 0,068ns 0,249*** 0,192** 0,384** 0,129*

NA 0,413* 0,562*** 0,343*** 0,205**
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4 NA 0,426*** 0,367*** 0,639***
5 NA 0,329*** 0,228***
6 NA 0,340***
7 NA

Onde: 1 - Eu considero que comprar vinhos que possuem medalhas ou que tenham recebido algum tipo de
prémio é um fator importante; 2 — Busco referéncias sobre vinhos com amigos e familiares; 3 — Busco
referéncias sobre vinhos por meio de guias e revistas especializadas; 4 - Eu prefiro comprar vinhos indicados por
influencers, redes sociais, app’s, blogs e pessoas em geral; 5- Eu prefiro comprar vinhos indicados por pessoas
que fizeram cursos especializados em vinhos (especialistas); 6 — Eu prefiro comprar vinhos quando obtenho
informacg&o de como harmonizar (combinar) com a comida; 7 - Prefiro comprar 0s vinhos que vejo em
propagandas/divulgacdes/folders. NA — ndo avaliado; ns- ndo significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05);
** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001). Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme apresentado na Tabela 9, foi identificado apenas um resultado néo
significativo (p>0,05) entre as varidveis “Busco referéncias sobre vinhos com amigos e
familiares” e “Busco referéncias sobre vinhos por meio de guias e revistas especializadas”. Isso
indica que consumidores que preferem buscar referéncias com amigos e familiares geralmente
nao recorrem a guias e revistas especializadas sobre vinhos para obter informagdes.

De acordo com o trabalho de Campos (2023) com consumidores portugueses, a
recomendacdo de amigos foi o segundo fator mais importante entre os influenciadores de
compra de vinhos, enquanto 35,2% dos consumidores recorriam a revistas e livros para obter
conhecimento sobre vinhos. No entanto, ao contrario do estudo realizado por Campos, a
pesquisa com os consumidores do Distrito Federal e entorno mostrou que a maioria (36,86%)
prefere buscar referéncias com amigos e familiares, enquanto 25,49% buscam informaces por
meio de revistas e guias especializadas.

Com relagdo a variavel “Eu considero que comprar vinhos que possuem medalhas ou
que tenham recebido algum tipo de prémio ¢ um fator importante”, foram encontradas
correlagdes significativas com as varidveis “Busco referéncias sobre vinhos por meio de guias
e revistas especializadas”, “Eu prefiro comprar vinhos indicados por influencers, redes sociais,
apps, blogs e pessoas em geral”, “Eu prefiro comprar vinhos indicados por pessoas que fizeram
cursos especializados em vinhos (especialistas)” e “Prefiro comprar 0s vinhos que vejo em
propagandas/divulgacdes/folders”. Esses resultados sugerem que os consumidores que
valorizam vinhos premiados também buscam informacdes com fontes especializadas, se
interessam por contetido sobre vinhos na internet e consideram as promocgdes de vinhos feitas
por diversos meios de divulgagéo. Esse perfil de consumidor tem um alto envolvimento com o
vinho.

Porém, um estudo realizado por Lockshin et al. (2006) mostrou resultados diferentes,
indicando que o efeito das medalhas nos vinhos australianos é mais pronunciado em vinhos

com precos baixos, ou seja, as medalhas tendem a aumentar a participagcdo no mercado, mas
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principalmente nas faixas de precos mais baixos. Além disso, consumidores com alto
envolvimento com o vinho tendem a confiar menos em medalhas ao fazer suas escolhas.

Na Tabela 9, é possivel observar uma correlacéo altamente significativa (p<0,001) entre
a variavel “Prefiro comprar os vinhos que vejo em propagandas/divulgagdes/folders” e a
maioria das variaveis, o que sugere que 0s consumidores que buscam informagdes sobre vinhos
por meio de meios de divulgacéo tradicionais, como propagandas e folders, também consomem
esse tipo de contetdo em meios digitais. No entanto, h4 uma correlacdo mais fraca (p<0,05)
com a varidvel “Busco referéncias sobre vinhos com amigos e familiares”, indicando que essa
variavel ainda é decisiva para muitos consumidores ao realizarem suas compras. Esse
comportamento também se reflete nas varidveis “Eu prefiro comprar vinhos indicados por
pessoas que fizeram cursos especializados em vinhos (especialistas)” e “Prefiro comprar vinhos
quando obtenho informag¢ao de como harmonizar (combinar) com a comida”.

Diante disso, sugere-se que estratégias de marketing que combinem publicidade
tradicional e digital podem ser mais eficazes. Para os consumidores que acompanham
conteddos sobre vinhos nas redes sociais, também podem ser influenciados por divulgacdes em
meios tradicionais. Esse ponto é reforcado pelo estudo de Balogh e Mizik (2022), que conclui
que lojas de vinhos podem se beneficiar da divulgacdo on-line através de midias sociais, além
das tradicionais ferramentas de marketing on-line (blogs, newsletters). As redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest) das lojas se tornam altamente relevantes para
potencializar as vendas de vinhos.

No entanto, estratégias de divulgacdo off-line, como degustacbes de vinhos, jantares e
piqueniques, ainda s&o usadas por empresas no setor de vinhos. Além disso, lojas on-line com
fortes conexdes de varejo e atacado estdo em melhores condicgdes, sendo que para o varejo, 0
impacto dessas estratégias de marketing é mais significativo.

As correlagdes entre as questdes do grupo praca estdo descritas na Tabela 10.

Tabela 10: Resultados da andlise da correlagéo de Pearson com significancia (p), comparando valores da escala
de Likert para as questdes do grupo praca. Distrito Federal e entorno, 2024.

1 2 3 4 5 6
1 NA 0,503*** 0,075ns 0,308*** 0,235*** 0,239***
2 NA 0,034ns 0,445*** 0,292*** 0,080ns
3 NA 0,415%** 0,333*** -0,120ns
4 NA 0,568*** -0,035ns
5 NA -0,103ns
6 NA

Onde: 1 - Prefiro comprar vinhos em sites on-line (em lojas especificas ou ndo de vinhos) devido a facilidade e



92

praticidade, acesso a valores promocionais e informacdes, variadas opc¢des de pagamento e recebimento na
residéncia.; 2 — Me interesso em participar de clube de assinatura de vinhos por causa das vantagens que a
assinatura propGe (entrega em casa, variedade de vinhos nacionais e internacionais, sele¢do dos melhores rétulos,
etc...); 3 — Prefiro comprar vinhos em mercados/lojas que oferecem a degustacdo do vinho, para experimentar e
conhecer diversas marcas; 4 - Prefiro comprar vinhos em eventos/feiras/festivais especializados em vinhos, para
obter experiéncias e conhecimentos sobre os vinhos; 5- Prefiro comprar vinhos em vinicolas pois aproveito para
apreciar belas paisagens, conhecer os vinhedos e saber mais sobre o universo do vinho; 6 — Prefiro comprar
vinhos em supermercados/grandes varejistas presencialmente, devido a variedade de marcas, pregos
competitivos e facilidade de acesso. NA — ndo avaliado; ns- ndo significativo (p>0,05); * significativo (p <0,05);
** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001). Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Observa-se na Tabela 10, a correlagao significativa (p<0,001) entre as variaveis “Prefiro
comprar vinhos em sites on-line (em lojas especificas ou ndo de vinhos) devido a facilidade e
praticidade, acesso a valores promocionais e informacdes, variadas opcbes de pagamento e
recebimento na residéncia” e “Me interesso em participar de clube de assinatura de vinhos por
causa das vantagens que a assinatura prop0e (entrega em casa, variedade de vinhos nacionais e
internacionais, selecao dos melhores rotulos, etc.)”. Ambas as praticas envolvem conveniéncia
e facilidade proporcionadas pela compra pela internet, sugerindo que lojas on-line de vinhos
podem complementar suas vendas oferecendo servicos de assinatura, destacando as vantagens
dessa modalidade para o consumidor.

Além disso, a variavel “Prefiro comprar vinhos em sites on-line devido a facilidade e
praticidade...” mostrou correlagdo significativa com as variaveis “Prefiro comprar vinhos em
eventos/feiras/festivais especializados em vinhos, para obter experiéncias e conhecimentos
sobre os vinhos”, “Prefiro comprar vinhos em vinicolas, pois aproveito para apreciar belas
paisagens, conhecer os vinhedos e saber mais sobre o universo do vinho” e “Prefiro comprar
vinhos em supermercados/grandes varejistas presencialmente, devido a variedade de marcas,
precos competitivos e facilidade de acesso”.

Isso sugere que consumidores que priorizam a compra on-line também tém interesse em
comprar vinhos em diferentes locais, como eventos especializados, vinicolas e supermercados,
devido a outros fatores como a experiéncia e 0 acesso a uma ampla variedade de produtos.
Assim, empresas vinicolas, organizadores de eventos e grandes varejistas podem considerar
oferecer o servico de venda on-line, pois h& interesse por essa pratica por parte dos
consumidores do Distrito Federal e entorno.

Conforme mostrado na Tabela 10, ha também uma correlagao entre as variaveis “Prefiro
comprar vinhos em vinicolas, pois aproveito para apreciar belas paisagens, conhecer o0s
vinhedos e saber mais sobre o universo do vinho” e “Prefiro comprar vinhos em
eventos/feiras/festivais especializados em vinhos, para obter experiéncias e conhecimentos

sobre os vinhos”. Isso indica que os consumidores que buscam experiéncias e conhecimento
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sobre vinhos em vinicolas também demonstram interesse por eventos especializados, como
festivais e feiras de vinhos. Esses consumidores tém um maior envolvimento com o universo
do vinho e buscam constantemente aumentar seus conhecimentos sobre o produto.

Um estudo realizado por Payini et al. (2022) segmentou os participantes de um festival
de vinho na India em dois grupos: o primeiro, composto por aqueles que estavam interessados
em socializar, curtir momentos em familia e em status social, e 0 segundo, por aqueles que se
preocupavam em se divertir e conhecer novos vinhos. Ambos o0s grupos estavam motivados
pelo prazer heddnico proporcionado pelo evento, um padrdo observado também no
comportamento dos consumidores do Distrito Federal.

As variaveis “Prefiro comprar vinhos em eventos/feiras/festivais especializados em
vinhos, para obter experiéncias ¢ conhecimentos sobre os vinhos” e “Prefiro comprar vinhos
em vinicolas, pois aproveito para apreciar belas paisagens, conhecer os vinhedos e saber mais
sobre o universo do vinho” apresentaram correlagdes altamente significativas (p<0,001) com a
maioria das varidveis, sugerindo que os consumidores buscam experiéncias prazerosas e
enriquecedoras. No entanto, quando essas varidveis foram relacionadas com a variavel “Prefiro
comprar vinhos em supermercados/grandes varejistas presencialmente, devido a variedade de
marcas, precos competitivos e facilidade de acesso”, ndo houve significancia (p>0,05),
indicando que, para esses consumidores, a compra em supermercados nao é vista apenas pela
praticidade, mas também pelo desejo de vivenciar uma experiéncia mais imersiva.

Ao analisar a variavel “Prefiro comprar vinhos em supermercados/grandes varejistas
presencialmente, devido a variedade de marcas, precos competitivos e facilidade de acesso”,
observou-se que ela apresenta correlacdo néo significativa (p>0,05) com a maioria das outras
variaveis. A Unica correlacdo significativa foi com os consumidores que preferem comprar
vinhos on-line, pois esses também priorizam a praticidade no processo de compra e podem

alternar suas compras entre canais on-line e fisicos, como supermercados.

5.4 Mean Item Score (MIS)

Os resultados da anélise Mean Item Score (MIS), obtidos a partir das respostas da escala
Likert das questbes do questionario, estdo representados na Tabela 11. O MIS reflete o grau de
concordéncia dos consumidores com as questdes apresentadas.

Essa andlise tem como objetivo identificar quais questbes do questionario 0s
consumidores consideram mais importantes, além de destacar os principais grupos que

concordam com cada afirmacdo. Dessa forma, a anélise busca compreender a percep¢do dos
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consumidores de Brasilia e entorno sobre o que eles mais valorizam durante o processo de

compra de um vinho.

As questdes foram classificadas em trés categorias:

. Alta importancia (score igual ou superior a 3,50),
. Média importéncia (score de 3,00 a 3,49),
. Baixa importancia (score abaixo de 3,00).

Tabela 11: Resultados da anélise Mean Item Score (MIS), classificados como alta importancia, média e baixa
importancia, por meio das respostas dos entrevistados no guestionario.

Média

Desvio Padréao

Variancia

Eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e
apreciei — Grupo: Produto

3,934

0,916

0,842

Busco referéncias sobre vinhos com amigos e
familiares — Grupo: Promocao

3,918

0,906

0,824

A regido de origem da uva é um fator
importante na escolha do vinho — Grupo:
Produto

3,914

0,831

0,693

Eu considero que conhecer a marca de um
vinho é um fator importante na minha deciséo
de compra — Grupo: Produto

3,766

0,958

0,919

Prefiro comprar vinhos em mercados/lojas

que oferecem a degustagéo do vinho, para

experimentar e conhecer diversas marcas —
Grupo: Praca

3,691

0,926

0,860

Escolho vinhos pela variedade/tipo da uva
utilizada na composicéo — Grupo: Produto

3,664

1,101

1,215

Eu prefiro comprar vinhos mais caros em
ocasifes especiais e/ou quando quero
presentear alguém — Grupo: Preco

3,559

1,054

1,105

Prefiro comprar vinhos em vinicolas pois
aproveito para apreciar belas paisagens,
conhecer os vinhedos e saber mais sobre 0
universo do vinho — Grupo: Praca

3,527

1,194

1,431

Eu considero que comprar vinhos que
possuem medalhas ou que tenham recebido
algum tipo de prémio é um fator importante —
Grupo: Promogéo

3,473

0,982

0,967

Eu prefiro comprar vinhos quando obtenho
informacg&o de como harmonizar (combinar)
com a comida — Grupo: Promocéo

3,418

1,041

1,080

Prefiro comprar vinhos em
eventos/feiras/festivais especializados em
vinhos, para obter experiéncias e
conhecimentos sobre os vinhos — Grupo:
Praca

3,324

1,099

1,213

Leio atentamente todas as informacdes que
estdo contidas no rétulo frontal e no
contrarrétulo — Grupo: Produto

3,313

1,111

1,233

Eu prefiro comprar vinhos indicados por
pessoas que fizeram cursos especializados em
vinhos (especialistas) — Grupo: Promocao

3,199

1,132

1,287

N&o me importo de pagar mais caro por um
vinho que apresenta certificacdo de qualidade

3,074

1,157

1,345
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e padronizacdo dos processos internos (ISO
9001) — Grupo: Preco
Eu considero o preco um fator de qualidade
do vinho — Grupo: Preco
Eu considero que um vinho de melhor
qualidade possui um rétulo mais atrativo — 3,004 1,086 1,181
Grupo: Produto
Busco referéncias sobre vinhos por meio de
guias e revistas especializadas — Grupo: 2,977 1,195 1,417
Promocéo
Prefiro comprar vinhos em sites on-line (em
lojas especificas ou ndo de vinhos) devido a
facilidade e praticidade, acesso a valores
promocionais e informagdes, variadas opgdes
de pagamento e recebimento na residéncia —
Grupo: Praga
N&o me incomodo pagar mais para tomar um
vinho organico — Grupo: Preco
Me interesso em participar de clube de
assinatura de vinhos por causa das vantagens
que a assinatura propde (entrega em casa,
variedade de vinhos nacionais e
internacionais, selecdo dos melhores rétulos,
etc...) — Grupo: Praca
Prefiro comprar os vinhos que vejo em
propagandas/divulga¢des/folders — Grupo: 2,641 1,023 1,050
Promocéo
Escolho vinhos pela graduag&o alcodlica —
Grupo: Produto
Eu prefiro comprar vinhos indicados por
influencers, redes sociais, app’s, blogs e 2,520 1,144 1,314
pessoas em geral — Grupo: Promocéo
Eu prefiro comprar vinhos de preco acessivel
— Grupo: Prego
O vinho estar com valor promocional é um
fator importante no momento da compra — 2,145 0,867 0,765
Grupo: Preco
Prefiro comprar vinhos em
supermercados/grandes varejistas
presencialmente, devido a variedade de 2,016 0,816 0,665
marcas, precos competitivos e facilidade de
acesso — Grupo: Praca

3,059 1,048 1,099

2,789 1,142 1,309

2,734 1,070 1,149

2,723 1,133 1,288

2,574 1,121 1,254

2,246 0,915 0,840

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O grupo “produto” se destaca como o que mais aparece nas questoes de alta importancia
(50%) apds a anélise do MIS. A questdo “Prefiro comprar vinhos que ja consumi e apreciei” foi
a que obteve maior concordancia entre 0s participantes. Essa questdo demonstra concordancia
com a importancia dada a regido de origem da uva, como também conhecer a marca ser um
fator importante e a escolha do vinho pela variedade/tipo de uva utilizada na composicao.

Assim, os consumidores do Distrito Federal e entorno demonstram uma tendéncia a
lealdade no consumo de vinhos, preferindo marcas conhecidas e vinhos previamente
consumidos e apreciados. Uma estratégia interessante para apresentar novas marcas aos

consumidores seria oferecer degustacfes em feiras, eventos, mercados, vinicolas e cursos.
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Estratégias de marketing focadas no produto, que destacam a regido de origem da uva e
a variedade utilizada na producdo, podem ser eficazes, visto que, conforme a Tabela 9, os
consumidores da regido consideram essas caracteristicas importantes na hora da compra. Em
contraste, os autores Romo-Mufioz et al. (2020) encontraram que atributos como a designacéo
de origem ou os vales de producédo tiveram impacto nulo ou negativo no mercado chileno,
provavelmente devido ao fato de o Chile ser um mercado emergente, a0 passo que
denominacdes de qualidade nacionais e internacionais mostraram maior impacto no preco final.

O grupo “praga” teve 25% de participacdo nas questdes de alta concordancia, com a
questdo “Prefiro comprar vinhos em mercados/lojas que oferecem a degustacdo do vinho, para
experimentar ¢ conhecer diversas marcas” recebendo a maior concordancia. Esse resultado
corrobora com o grupo “produto” e reforca a importincia das degustacdes como estratégia de
atracdo de consumidores. Além disso, a questao “Prefiro comprar vinhos em vinicolas, pois
aproveito para apreciar belas paisagens, conhecer os vinhedos e saber mais sobre o universo do
vinho” também se destacou como importante, indicando que investir na construgdo de vinicolas
na regido pode ser um negocio rentavel, especialmente voltado para os moradores locais.

Os grupos “preco” e “promog¢ao” tiveram 12,5% de participagdo nas questdes de alta
concordancia, com as questdes “Eu prefiro comprar vinhos mais caros em ocasides especiais
e/ou quando quero presentear alguém” e “Busco referéncias sobre vinhos com amigos e
familiares” se destacando. A segunda questdo, sobre a recomendacao de amigos e familiares,
obteve a segunda maior média entre todas as questdes analisadas. Esse resultado indica que 0s
consumidores valorizam o vinho como um presente simboélico e hedoénico, e estdo dispostos a
pagar mais por um vinho de maior qualidade, especialmente se o valor ndo comprometer o
orcamento destinado as necessidades basicas.

Pesquisas de Plassman, O Doherty, Shiv e Rengel (2008) mostram que consumidores
de vinhos tendem a preferir vinhos mais caros, mesmo quando a qualidade dos mesmos é similar
a de opgdes mais baratas. Quanto ao grupo “promog¢do”, a questdo “Busco referéncias sobre
vinhos com amigos e familiares” se destacou, sugerindo que o “boca a boca” ¢ a estratégia de
promocgdo mais eficiente. Assim, os produtores devem se atentar as avaliacdes feitas pelos
consumidores sobre suas marcas, especialmente no servico pds-venda, para garantir a satisfacdo
do cliente. Isso corrobora com os estudos de Kotler e Keller (2012), que afirmam que as fontes
mais confidveis para os consumidores sao as pessoais e publicas, sendo o “boca a boca” a
principal forma de confianca entre os clientes.

Na categoria de média importancia, observa-se a presenca de questes de todos 0s

grupos, com maior prevaléncia das questdes do grupo “promog¢do” (37,5%), seguidas dos
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grupos “produto” (25%), “preco” (25%) e “praga” (12,5%). Questdes que se destacaram
incluem “Eu considero que comprar vinhos que possuem medalhas ou que receberam algum
tipo de prémio ¢ um fator importante”, “Eu prefiro comprar vinhos quando obtenho informagao
de como harmonizar (combinar) com a comida”, e “Eu prefiro comprar vinhos indicados por
pessoas que fizeram cursos especializados em vinhos (especialistas)”. Essas questdes sao do
grupo “promocdo” e refletem a confianga dos consumidores em vinhos premiados como
garantia de qualidade, seja para consumo proprio ou como presente. Também se observa que
os consumidores tendem a confiar nas recomendacdes de especialistas, apds as sugestdes de
amigos e familiares, e se interessam por informagdes sobre como harmonizar o vinho com a
comida.

Esses resultados confirmam os achados de Cunha (2013), que comparou consumidores
de vinhos portugueses e brasileiros. Enquanto os portugueses valorizam a combinacao do vinho
com a comida como fator crucial na decisdo de compra, para os brasileiros esse fator ndo tem a
mesma importancia, o que pode ser atribuido a maior tradicdo de consumo de vinhos em
Portugal.

As questdes do grupo “preco” confirmam a disposi¢do dos respondentes a pagar mais
por um vinho que apresenta beneficios claros, como certificagdes de qualidade (ISO 9001), e
reforcam a importancia do rétulo e contrarrtulo como elementos de decisdo de compra.
Segundo Ampuero e Vila (2006), para os consumidores espanhdis, um rétulo mais atrativo,
com cores escuras e tons frios, transmite a ideia de maior valor do produto, funcionando como
uma ferramenta de marketing eficaz.

Na categoria de baixa importancia, destacam-se os grupos “prego” (30%), “praca”
(30%) e “promog¢ao” (30%), com o grupo “produto” representando apenas 10%. Um resultado
relevante ¢ a discordancia em relagdo a questdo sobre vinhos orgéanicos no grupo “preco”,
indicando que os consumidores do DF e entorno dao mais valor aos vinhos produzidos com
processos internos padronizados (ISO) do que aos vinhos orgéanicos, que nao utilizam
agrotoxicos sintéticos. Isso vai contra a tendéncia mundial de aumento da conscientizagédo sobre
a producdo e consumo de alimentos mais saudaveis e sustentdveis. Pode ser que 0s
consumidores locais ainda ndo tenham plena consciéncia sobre os beneficios dos vinhos
organicos, o que sugere que produtores poderiam explorar esse nicho, destacando os beneficios
ambientais e de saude por meio de visitas guiadas e campanhas informativas.

Os resultados também mostram que o uso da internet para vendas on-line e promogdes

via influenciadores ainda nédo € a forma preferida de compra e divulgag&o entre os respondentes,
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e que o consumo de vinhos nos supermercados e grandes varejistas também néo esta associado
a busca por experiéncias sensoriais, mas sim a praticidade.

Ao analisar os resultados de forma mais detalhada, observa-se que os grupos “produto”
e “promogao” apresentaram maior concordancia entre as questdes, enquanto os grupos “prego’
e “praca” apresentaram menor concordancia.

As figuras 12, 13, 14 e 15 apresentam as frequéncias de notas atribuidas pelos
respondentes as questdes dos grupos produto, preco, promocao e praca, respectivamente. A

Figura 12 mostra a frequéncia de notas atribuidas as questdes do grupo produto.

Figura 12: Frequéncia de notas atribuidas pelos entrevistados as questdes do grupo produto.
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Onde: Questdo 1 - Eu considero que conhecer a marca de um vinho é um fator importante na minha deciséo de
compra.; Questdo 2 — Eu considero que um vinho de melhor qualidade possui um rétulo mais atrativo; Questéo 3
— A regido de origem da uva é um fator importante na escolha do vinho; Questdo 4 - Leio atentamente todas as
informacdes que estdo contidas no rotulo frontal e no contrarrétulo; Questdo 5 - Escolho vinhos pela
variedade/tipo da uva utilizada na composicdo; Questdo 6 — Escolho vinhos pela graduacéo alcodlica; Questdo 7
- Eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e apreciei. Onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo, 3 - Ndo
concordo, nem discordo; 4 -Concordo; 5 - Concordo totalmente. Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Observa-se na Figura 12 que as questdes “Eu considero que conhecer a marca de um
vinho ¢ um fator importante na minha decisdo de compra”, “A regido de origem da uva € um
fator importante na escolha do vinho”, “Escolho vinhos pela variedade/tipo da uva utilizada na
composicao” e “Eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e apreciei” apresentam uma
concordancia superior a 70%. Esses resultados indicam que os consumidores do Distrito
Federal e entorno priorizam fatores intrinsecos que afetam diretamente a percepcdo de
qualidade do vinho.

Por outro lado, a questdo “Escolho vinhos pela graduagdo alcodlica” obteve um

resultado oposto. Mais de 50% dos participantes discordaram dessa afirmacao, e cerca de 20%
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se declararam indiferentes em relacdo a graduacdo alcodlica, o que sugere que o teor alcodlico
ndo é um fator relevante para os consumidores na hora de escolher um vinho.

Em relagao a questdo “Eu considero que um vinho de melhor qualidade possui um rétulo
mais atrativo”, 36% dos participantes discordaram dessa afirmacao. No entanto, 40% afirmaram
que consideram a qualidade do vinho com base no rétulo, destacando que, para uma parcela
significativa dos consumidores, o design do rotulo ainda € um fator relevante na avaliacéo da
qualidade do produto (Figura 12).

A Figura 13 mostra as frequéncias de notas atribuidas pelos respondentes as questdes

do grupo "preco”.

Figura 13: Frequéncia de notas atribuidas pelos respondentes as questdes do grupo preco.
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Onde: Questdo 1 - Eu prefiro comprar vinhos de preco acessivel; Questdo 2 — Eu prefiro comprar vinhos mais
caros em ocasides especiais e/ou quando quero presentear alguém; Questdo 3 — Eu considero o preco um fator de
qualidade do vinho; Questdo 4 - Ndo me incomodo pagar mais para tomar um vinho organico; Questdo 5 - N&o
me importo de pagar mais caro por um vinho que apresenta certificacdo de qualidade e padronizacéo dos
processos internos (1SO 9001); Questdo 6 — O vinho estar com valor promocional é um fator importante no
momento da compra. Onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo, 3 - N&o concordo, nem discordo; 4 -
Concordo; 5 - Concordo totalmente. Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com relacdo as questdes do grupo "preco™ (Figura 13), observa-se uma distribui¢do
equilibrada nas respostas, com destaque para as questdes “Eu prefiro comprar vinhos de preco
acessivel” e “O vinho estar com valor promocional é um fator importante no momento da
compra”. Ambas apresentaram niveis elevados de discordancia (acima de 60%), o que indica
que os consumidores estdo dispostos a pagar um prego mais alto por vinhos de melhor
qualidade.

A questao “Nao me importo de pagar mais caro por um vinho que apresenta certificagao
de qualidade e padronizacao dos processos internos (ISO 9001)” mostrou uma distribui¢do mais

equilibrada entre concordancia e discordancia, sugerindo que, embora os consumidores
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reconhecam a importancia da certificacdo de qualidade, este fator ainda ndo € totalmente
valorizado por eles (Figura 13).
A Figura 14 apresenta a frequéncia de notas atribuidas pelos consumidores do Distrito

Federal e entorno em relacdo as questdes do grupo "promocao”.

Figura 14: Frequéncia de notas atribuidas pelos respondentes as questfes do grupo promogao.
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Onde: Questdo 1 - Eu considero que comprar vinhos que possuem medalhas ou que tenham recebido algum tipo
de prémio é um fator importante; Questdo 2 — Busco referéncias sobre vinhos com amigos e familiares; Questdo
3 — Busco referéncias sobre vinhos por meio de guias e revistas especializadas; Questdo 4 - Eu prefiro comprar
vinhos indicados por influencers, redes sociais, app’s, blogs e pessoas em geral; Questdo 5 - Eu prefiro comprar
vinhos indicados por pessoas que fizeram cursos especializados em vinhos (especialistas); Questdo 6 - Eu prefiro
comprar vinhos quando obtenho informacéo de como harmonizar (combinar) com a comida; Questdo 7 - Prefiro
comprar 0s vinhos que vejo em propagandas/divulgacfes/folders. Onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo,
3 - N&o concordo, nem discordo; 4 -Concordo; 5 - Concordo totalmente. Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com a Figura 14, a questao “Busco referéncias sobre vinhos com amigos €
familiares” apresentou o maior valor de concordancia (81%), indicando a tendéncia dos
consumidores em buscar informacdes em fontes confidveis e proximas. As questdes “Eu
considero que comprar vinhos que possuem medalhas ou que tenham recebido algum tipo de
prémio ¢ um fator importante” e “Eu prefiro comprar vinhos quando obtenho informacao de
como harmonizar (combinar) com a comida” também apresentaram concordancia superior a
50%, reforcando o interesse dos consumidores por fontes de informacgdo que transmitem
prestigio, seja pela qualidade ou pela seriedade.

Por outro lado, as questdes “Eu prefiro comprar vinhos indicados por influencers, redes
sociais, apps, blogs e pessoas em geral” e “Prefiro comprar os vinhos que vejo em
propagandas/divulgacdes/folders” apresentaram o maior valor de discordancia
(aproximadamente 50%), indicando que as informacgdes provenientes de fontes néo
consideradas confiaveis ndo tém grande impacto na escolha do vinho pelos consumidores
(Figura 14).
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A Figura 15 mostra a frequéncia de notas atribuidas pelos respondentes as questfes do
grupo praga.

Figura 15: Frequéncia de notas atribuidas pelos respondentes as questfes do grupo praga.
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Onde: Questdo 1 - Prefiro comprar vinhos em sites on-line (em lojas especificas ou ndo de vinhos) devido a
facilidade e praticidade, acesso a valores promocionais e informac6es, variadas opcdes de pagamento e
recebimento na residéncia; Questdo 2 — Me interesso em participar de clube de assinatura de vinhos por causa
das vantagens que a assinatura propde (entrega em casa, variedade de vinhos nacionais e internacionais, selecéo
dos melhores rétulos, etc...); Questdo 3 — Prefiro comprar vinhos em mercados/lojas que oferecem a degustacéo
do vinho, para experimentar e conhecer diversas marcas; Questao 4 - Prefiro comprar vinhos em
eventos/feiras/festivais especializados em vinhos, para obter experiéncias e conhecimentos sobre 0s vinhos;
Questdo 5 - Prefiro comprar vinhos em vinicolas pois aproveito para apreciar belas paisagens, conhecer 0s
vinhedos e saber mais sobre o universo do vinho; Questdo 6 - Prefiro comprar vinhos em supermercados/grandes
varejistas presencialmente, devido a variedade de marcas, precos competitivos e facilidade de acesso. Onde: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo, 3 - N&o concordo, nem discordo; 4 -Concordo; 5 - Concordo totalmente.
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com relagdo as notas atribuidas ao grupo praca (Figura 15), a questao “Prefiro comprar
vinhos em supermercados/grandes varejistas presencialmente, devido a variedade de marcas,
precos competitivos e facilidade de acesso” apresentou o maior grau de discordancia (81%),
indicando que o consumidor ndo prioriza apenas o preco e a disponibilidade na escolha e
compra do vinho.

As questdes “Prefiro comprar vinhos em vinicolas, pois aproveito para apreciar belas
paisagens, conhecer os vinhedos e saber mais sobre o universo do vinho” e “Prefiro comprar
vinhos em mercados/lojas que oferecem a degustacdo do vinho, para experimentar e conhecer
diversas marcas” apresentaram, respectivamente, 60% e 70% de concordancia. Esse
comportamento esté atrelado a possibilidade de degustacdo antes da compra do vinho. Embora
0 enoturismo ainda seja incipiente no DF e entorno, esses resultados demonstram que essa pode

ser uma boa opgéo para atrair consumidores.
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No grupo praga, as questdes “Prefiro comprar vinhos em sites on-line (em lojas
especificas ou ndo de vinhos) devido a facilidade e praticidade, acesso a valores promocionais
e informagdes, variadas opgdes de pagamento e recebimento na residéncia” e “Me interesso em
participar de clube de assinatura de vinhos por causa das vantagens que a assinatura propde
(entrega em casa, variedade de vinhos nacionais e internacionais, sele¢do dos melhores rétulos,
etc...)” apresentaram discordancia, respectivamente, de 50% e 55%. Isso demonstra que 0s

consumidores ndo estdo tdo preocupados com a praticidade ao comprar vinhos.

5.5 Analise de Cluster

A andlise de Cluster tem por objetivo subdividir os entrevistados em grupos com
caracteristicas semelhantes (Valli, 2022). Neste trabalho, aplicou-se Anélise de Cluster nos
resultados obtidos no questionario aplicado aos consumidores de vinho do DF e entorno,

obtendo-se 3 grupos, com uma viabilidade de 77,24% (Figura 16).

Figura 16: Divisdo do cluster em trés grupos de consumidores de vinho do Distrito Federal e entorno, 2024.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os grupos apresentaram comportamentos semelhantes entre si. O género feminino foi
predominante em todos 0s grupos, destacando-se que, no grupo 2, esse resultado foi mais
atenuado (75,96%). A faixa etaria com maior proporcao em cada grupo foi entre 31 a 40 anos,
sendo que no grupo 3, a predominancia ficou entre 41 e 50 anos. A maior parte dos participantes
de todos os trés grupos declarou possuir pds-graduacdo completa (especializacdo, mestrado ou

doutorado), sendo que no grupo 1, esse valor chegou a 78,41% (Tabela 12).
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Os autores Dornelles, Farias e Flores (2022), em seus estudos com consumidoras
brasileiras de vinhos, concluiram que é necessario entender o comportamento das mulheres em
relacdo a determinados produtos. Elas passaram e continuam passando por diversas mudancas
sociais, como a insercdo no mercado de trabalho, o que resultou na independéncia financeira.
Esse fator foi o principal impulsionador da presenca da mulher no mercado de bebidas, assim
como sua maior participacdo em eventos sociais, clubes e restaurantes. Esse processo
transformou o estilo de vida da mulher moderna e estimulou o consumo de bebidas, incluindo
0 vinho.

Com relagédo ao estado civil, a maioria dos participantes declarou ser casada ou estar em
unido estavel. A caracterizacao da renda familiar apresentou caracteristicas peculiares: o grupo
1 apresentou maior participa¢do com rendas entre 10 e menos de 20 salarios-minimos, enquanto
0s grupos 2 e 3 apresentaram rendas de 5 até menos de 10 salarios-minimos (Tabela 12).

Quanto as atividades remuneradas, a maioria dos participantes declarou que trabalha por
conta propria/informal (sem empregados), sem carteira de trabalho assinada, ou so servidores
publicos (Tabela 12).

A Tabela 12 ilustra os resultados socioecondmicos dos grupos obtidos na analise de

cluster.

Tabela 12: Perfil socioecondmico dos participantes da pesquisa em funcgéo de cada grupo identificado na analise

de Cluster

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
(n=88) (n=104) (n=63)
Sexo
Feminino 46 (52,27%) 79 (75,96%) 36 (57,14%)
Masculino 42 (47,73%) 25 (24,04%) 27 (42,86%)
Idade

Entre 18 e 30 anos

11 (12,50%)

12 (11,54%)

12 (19,05%)

Entre 31 e 40 anos

27 (30,68%)

29 (27,88%)

17 (26,98%)

Entre 41 e 50 anos 17 (19,32%) | 22 (21,15%) 20 (31,75%)
Entre 51 e 60 anos 19 (21,59%) | 18 (17,31%) 4 (6,35%)
Mais de 60 anos 14 (1591%) | 23 (22,12%) 10 (15,87%)

Escolaridade

Até ensino médio completo

9 (10,23%)

12 (11,54%)

17 (26,98%)

Graduacdo completa

10 (11,36%)

38 (36,54%)

20 (31,75%)

Pds-graduacéo completa
(especializacdo/mestrado/doutorado)

69 (78,41%)

54 (51,92%)

26 (41,27%)

Estado civil

Casado(a)/ Mora com companheiro(a)/ Unido
estavel

49 (55,68%)

72 (69,23%)

33 (52,38%)

Divorciado(a)/ Separado(a)/ Desquitado(a)

7 (7,95%)

12 (11,54%)

7 (11,11%)

Solteiro/Vilvo 32 (36,36%) 20 (19,23%) 23 (36,51%)
Renda familiar

Até 2 saldrios-minimos 7 (7,95%) 2 (1,92%) 6 (9,52%)
De 2 até menos de 5 salarios-minimos 9 (10,23%) 19 (18,27%) 14 (22,22%)

De 5 até menos de 10 salarios-minimos

28 (31,82%)

37 (35.58%)

27 (42,86%)




De 10 até menos de 20 salarios-minimos

30 (34,09%)

30 (28,85%)

11 (17,46%)

Acima de 20 salarios-minimos 14 (15,91%) 16 (15,38%) 5 (7,94%)
Atividade remunerada
Bolsistas/estudantes 4 (4,55%) 2 (1,92%) 4 (6,35%)

Conta-prépria/informal (sem empregados)/
sem carteira de trabalho
assinada/Empregado-Servidor publico

33 (37,50%)

51 (49,04%)

35 (55,56%)

Desempregado(a) 4 (4,55%) 0 (0%) 4 (6,35%
Empregado - Trabalho CLT 25 (28,41%) 32 (30,77%) 15 (23,81%)
Empregador (com empregados) 6 (6,82%) 6 (5,77%) 1 (1,59%)
Pensionista/Aposentado(a) 16 (18,18%) 13 (12,50%) 4 (6,35%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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O consumo de vinhos apresentou caracteristicas distintas entre os grupos gerados pela

analise de cluster. No grupo 1, a maioria dos participantes consome vinhos uma vez por semana,
enguanto no grupo 2, os participantes se distribuem de forma igual entre consumir vinhos a
cada 15 dias ou uma vez por semana. No grupo 3, a maioria dos participantes consome vinhos
com uma frequéncia menor que uma vez a cada 3 meses ou a cada 2 meses (Tabela 13).

Quanto a compra de vinhos, os grupos 1, 2 e 3 apresentam comportamentos semelhantes,
com a maioria dos participantes declarando que compram vinhos mensalmente. Em relacéo ao
conhecimento sobre vinhos, a maioria dos participantes do grupo 1 afirmou ter um
conhecimento médio, enquanto nos grupos 2 e 3, a maioria declarou ter conhecimento baixo ou
serem leigos.

O valor que os participantes estdo dispostos a gastar em uma garrafa, box ou lata de
vinho para todos o0s grupos esta abaixo de 100 reais, mas o grupo 3, composto em sua maioria
por participantes com conhecimento baixo e com renda menor, prefere vinhos abaixo de 80
reais (Tabela 13).

Em relagdo as caracteristicas intrinsecas do vinho, a maioria dos participantes de cada

grupo prefere vinhos finos, tintos e secos (Tabela 13).

Tabela 13: Perfil de consumo, compra, grau de conhecimento e preferéncias de vinhos pelos participantes da

pesquisa em fungdo de cada grupo identificado na analise de Cluster

Cluster 1
(n=88)

Cluster 2
(n=104)

Cluster 3
(n=163)

Consumo de vinhos

Frequéncia menor que uma vez a cada 3
meses

12 (13.64%)

18 (17,31%)

22 (34,92%)

Mais de uma vez por semana 11 (12,50%) 10 (9,62%) 0 (0,00%)
Uma vez a cada 15 dias 11 (12,50%) 22 (21,15%) 2 (3,17%)
Uma vez a cada 2 meses 8 (9,09%) 4 (3,85%) 15 (23,81%)
Uma vez a cada 3 meses 3 (3,41%) 12 (11.54%) 6 (9,52%)
Uma vez por més 18 (20,45%) 16 (15,38%) 6 (9,52%)
Uma vez por semana 25 (28,41%) 22 (21,15%) 12 (19,05%)

Compra de vinhos

De 15 em 15 dias

13 (14,77%)

8 (7,69%)

1 (1,59%)




De 3 em 3 meses 20 (22,73%) 24 (23,08%) 12 (19,05%)
De 6 em 6 meses 3 (3,41%) 13 (12,50%) 14 (22,22%)
Mensalmente 27 (30,68%) 36 (34,62%) 19 (30,16%)
Todas as semanas 11 (12,50%) 2(1,92,19) 0 (0,00%)

Uma vez ao ano 14 (15,91%) 21 (20,19%) 17 (26,98%)
Conhecimento sobre vinhos

Alto 5 (5,68%) 2 (1,92%) 0 (0,00%)
Baixo 31 (35,23%) 49 (47,12%) 26 (41,27%)
Especialista 2 (2,27%) 2 (1,92%) 0 (0,00%)
Leigo 8 (9,09%) 18 (17,31%) 28 (44,44%)
Médio 42 (47,73%) 33 (31,73%) 9 (14,29%)

Valor disposto a gastar em um vinho

10 a 30 reais

2 (2,27%)

0 (0,00%)

8 (12,70%)

30 a 50 reais 22 (25,00%) 29 (27,88%) 24 (38,10%)
50 a 80 reais 17 (19,32%) 19 (18,27%) 29 (46,03%)
80 a 100 reais 26 (29,55%) 28 (26,92%) 1 (1,59%)
100 a 150 reais 14 (15,91%) 22 (21,15%) 1 (1,59%)
150 a 200 reais 5 (5,68%) 4 (3,85%) 0 (0,00%)
Acima de 200 reais 2 (2,27%) 2 (1,92%) 0 (0,00%)
Preferéncia da classe do vinho

Espumante 16 (18,18%) 18 (17,31%) 3 (4,76%)
Fino 43 (48,86%) 46 (44,23%) 27 (42,86%)
Frisante 4 (4,55%) 3 (2,88%) 0 (0,00%)
Gaseificado 4 (4,55%) 0 (0,00%) 4 (6,35%)
Leve 8 (9,09%) 95,77%) 9 (14,29%)
Licoroso 2 (2,27%) 6 (5,77%) 2 (3,17%)
Mesa 11 (12,50%) 22 (21,15%) 18 (28,57%)

Preferéncia pela cor do vinho

Branco 11 (12,50%) 8 (7,69%) 8 (12,70%)
Rosado 12 (13,64%) 12 (11,54%) 10 (15,87%)
Tinto 65 (73,86%) 84 (80,77%) 45 (71,43%)
Preferéncia do teor de aglicar no

vinho

Nature 2 (2,27%) 8 (7,69%) 1 (1,59%)
Extra-Brut 2 (2,27%) 0 (0,00%) 2 (3,17%)
Brut 0 (0,00%) 9 (8,65%) 2 (3,17%)
Seco 44 (50,00%) 44 (42,31%) 28 (44,44%)
Demi-sec 10 (11,36%) 6 (5,77%) 2 (3,17%)
Meio-seco 5 (5,68%) 13 (12,50%) 1 (1,59%)
Suave 24 (27,27%) 22 (21,15%) 23 (36,51%)
Doce 1(1,14%) 2 (1,92%) 4 (6,35%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Através da analise de Cluster, foi possivel avaliar as respostas dos consumidores de

vinho, tanto por grupo de anlise quanto por cluster (Figura 17). Na Figura 17, observa-se que

o Cluster 3 (verde) é caracterizado pelos consumidores que atribuiram notas baixas (na escala

Likert de 5 pontos) para todas as rela¢6es entre grupos. O Cluster 2 (vermelho) representa os

consumidores que atribuiram notas intermediarias, enquanto o Cluster 1 (preto) é composto

pelos consumidores que atribuiram as maiores notas. Em outras palavras, a Figura 17 demonstra

as concordancias e discordancias com o questionario aplicado na pesquisa.
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O Cluster 1 (preto), como discutido anteriormente, representa consumidores com uma
renda familiar mais elevada, que estdo dispostos a pagar mais por vinhos de maior valor e
consideram ter um conhecimento médio sobre vinhos, entre outras caracteristicas. Esses
consumidores compreendem a importancia dos itens discutidos nos grupos produto, preco,
promocdo e praca (Figura 17), ou seja, sdéo consumidores que, em algum grau, possuem
envolvimento com o mundo do vinho.

De forma inversa, o Cluster 3 (verde) é composto por consumidores que se consideram
leigos em vinhos, possuem uma renda familiar mais baixa e compram vinhos de menor valor,
entre outras caracteristicas (Figura 17). Esses consumidores tém baixo ou nenhum
envolvimento com o mercado de vinhos.

O Cluster 2 (vermelho) é formado por consumidores que, em determinados momentos,
se comportam como os do Cluster 1 e, em outros, como os do Cluster 3 (Figura 17). As
caracteristicas do Cluster 2 (vermelho) sdo semelhantes ao que foi descrito na segmentacgdo de
consumidores de vinhos realizada pelos autores Todd, Kelley e Hopfer (2021), que observaram,
em seus estudos com consumidores americanos, um grupo que consome vinhos regularmente e
acredita ter algum conhecimento sobre o produto, mas, conforme mostrado na aplicacdo do
questionario, ndo possui grande conhecimento. Esses autores sugerem que esse segmento
representa uma grande oportunidade para vinicolas menores e locais, pois elas podem atingir e
educar esse grupo de consumidores.

Na Figura 17, é possivel observar as particularidades dos clusters nas imagens A, B, C,
D, E e F, com caracteristicas distintas entre os consumidores de cada cluster, mas com
semelhancas nos grupos produto, promogéo, preco e praca, onde as melhores notas foram
atribuidas pelos consumidores com maior envolvimento com o vinho (Cluster 1), e as notas
mais baixas foram dadas pelos consumidores com menor envolvimento (Cluster 3).

A relagdo entre a diferenciacdo entre os clusters também foi analisada por questdo de
cada grupo (Tabela 14).

No grupo produto, percebe-se que o Cluster 3 se diferencia, na maioria das questdes,
dos Clusters 1 e 2. Esse comportamento estd relacionado ao perfil socioeconémico dos
consumidores que compdem o Cluster 3, que consomem menos vinhos que 0s demais clusters.
Assim, caracteristicas intrinsecas dos vinhos ndo séo tdo valorizadas por esses consumidores
(Tabela 14).

No grupo preco, a questdo “Eu considero o preco um fator de qualidade do vinho” nao
apresentou diferenca significativa entre os participantes dos Clusters 1, 2 e 3. Em todos os

clusters, houve uma distribuicdo semelhante de consumidores que concordaram e discordaram
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da questdo, indicando que essa ndo é uma variavel relevante para a formacéao dos clusters. De
forma inversa, a questdo “Eu prefiro comprar vinhos de prego acessivel” se tornou bastante
distinta entre os clusters, com maior énfase no Cluster 3, seguido pelo Cluster 1 e o Cluster 2
(Tabela 14). O mesmo ocorreu com a questao “O vinho estar com valor promocional ¢ um fator
importante no momento da compra”, caracteristicas comportamentais que refletem o perfil

socioecondmico de consumidores que preferem pagar menos por um vinho.

Figura 17: Relagdo entre os grupos analisados através da divisdo do cluster. Distrito Federal e entorno, 2024.
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Onde: Grupo 6 — Grupo produto; Grupo 7 — Grupo preco; Grupo 8 — Grupo promocédo; Grupo 9 — Grupo praga.
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No estudo de Cunha (2013), realizado com consumidores de vinho portugueses e
brasileiros, foi observado que, para ambos os paises, a renda nao foi um fator determinante para
influenciar a compra de um vinho. No grupo de menor rendimento (Brasil), o fator “ter provado
o vinho antes” teve maior importancia, enquanto o fator “combinar com a comida” foi mais
relevante no grupo de rendimento mais baixo.

De acordo com a Tabela 14, observa-se que para a questdo ‘“Prefiro vinhos que ja

consumi e apreciei”, ndo houve diferenca significativa entre os Clusters 1 e 3. Dessa forma,
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essa questdo ndo se mostrou relevante para a distingdo entre esses clusters, ou seja, os clusters
com consumidores de maior e menor renda concordaram ou discordaram dessa questdo na
mesma proporcao.

No grupo promocéo, as diferenciagdes ocorreram principalmente entre o Cluster 1 e 0s
demais (Tabela 14). Esse cluster € composto por consumidores de maior renda familiar, que
consomem mais, tém maior conhecimento sobre vinhos e estdo dispostos a pagar um valor mais
alto por uma garrafa. Para esse grupo, a referéncia da marca foi um fator importante. Segundo
os autores Lockshin et al. (2006), consumidores com certo grau de envolvimento parecem
esperar que as grandes marcas sejam baratas, mas estdo dispostos a pagar mais por marcas
desconhecidas. Dessa forma, esse grupo apresenta-se como um segmento valioso para novas
vinicolas que desejam vender produtos de maior valor.

No grupo praca (Tabela 14), as diferenciacGes ocorreram em praticamente todos 0s
clusters, demonstrando que as questdes desse grupo conseguiram caracterizar com preciséo o

perfil dos consumidores.

Tabela 14: Resultado de anélise de comparacdo multipla de médias, através do teste Tukey, entre os cluster,
considerando cada questdo dos grupos produto, preco, promocao e praca.

Grupo 6 [PRODUTO] (F = 43,15%**)

Valor F 2-1 3-1 3-2
Eu considero que conhecer a marca de
Q15 um vinho é um fator importante na minha | 1,977ns -0,239ns -0,265ns | -0,026ns
deciséo de compra.
Qie | Euconsiderogueum vinho demelhor | 5 7qq, 0,403* | -0,070ns | 0,332ns
qualidade possui um rétulo mais atrativo.
A regido de origem da uva é um fator . i e - i -
Ql7 importante na escolha do vinho. 16,85 0,436 0,733*** 0,297
Leio atentamente todas as informacGes i -
Q18 que estéo contidas no rotulo frontal e no | 31,14*** -0,111ns 119G 1,0877**
contrarrétulo. ’ *
019 Escolho vinhos pela variedad_e/tipo da 44 4G*+* -
uva utilizada na composicao. ’ -0,312ns 1,433*** | -1,122***
Q20 Escolho vinhos pela graduacéo alcoolica. 14,16%* -0.274ns 0,025%%* | -0 650%**
021 Eu prefiro comprar vinhos que ja 10.02%**

consumi e aireciei. -0,524*** -0,048ns | 0,476**

GRUPO 7[PRECO] (F = 63,6***)

Valor F 1-2 1-3 2-3
Eu prefiro comprar vinhos de prego e -
Q22 | acessivel. 21,700 0,3863* | 0,604* | 0,990
Eu prefiro comprar vinhos mais caros em
Q23 ocasides especiais e/ou quando quero 8,088*** -
presentear alguém. -0,386* 0,664*** | -0,278ns
024 Eu considero o preco um fator de
qualidade do vinho. 1,512ns 0,107ns -0,184ns | -0,290ns
Q25 N&o me incomodo pagar mais para tomar -
um vinho orgénico. 29,72%** -0,313ns 1,207*** | -0,894***
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Q26

N&o me importo de pagar mais caro por
um vinho que apresenta certificacdo de
qualidade e padronizagdo dos processos
internos (1SO 9001).

55,09***

-0,178ns

1,566***

-1,387***

Q27

O vinho estar com valor promaocional é
um fator importante no momento da

comira. 22,28*** 0,506*** -0,324* | -0,830***

GRUPO 8 [PROMOCAO] (F = 177,2%*%)

Valor F

2-1

3-1

3-2

Q28

Eu considero que comprar vinhos que
possuem medalhas ou que tenham
recebido algum tipo de prémio é um fator
importante.

50,87***

-0,840%

1,338***

-0,498%*

Q29

Busco referéncias sobre vinhos com
amigos e familiares

13,13***

-0,622***

-0,502**

0,120ns

Q30

Busco referéncias sobre vinhos por meio
de guias e revistas especializadas.

75,25%**

0,947

1,904***

-0,958***

Q31

Eu prefiro comprar vinhos indicados por
influencers, redes sociais, app’s, blogs e
pessoas em geral.

86,62***

-1,561***

1,490%**

0,070ns

Q32

Eu prefiro comprar vinhos indicados por
pessoas que fizeram cursos
especializados em vinhos (especialistas).

57,20%**

-0,879***

1,648***

-0,769***

Q33

Eu prefiro comprar vinhos quando
obtenho informac&o de como harmonizar
(combinar) com a comida.

25,36***

-0,758***

1,036***

-0,278ns

Q34

Prefiro comprar os vinhos que vejo em

34,94%%*

Valor F

-1,017%**

2-1

iroiaiandas/divuIiai(”)es/folders. 0,977***

GRUPO 9 [PRACA] (F = 129***)

3-1

0,038ns

3-2

Q35

Prefiro comprar vinhos em sites on-line
(em lojas especificas ou ndo de vinhos)
devido a facilidade e praticidade, acesso
a valores promocionais e informagdes,
variadas opcBes de pagamento e
recebimento na residéncia.

5], 2%%*%

-0,739***

1,616***

0,877

Q36

Me interesso em participar de clube de
assinatura de vinhos por causa das
vantagens que a assinatura propde
(entrega em casa, variedade de vinhos
nacionais e internacionais, sele¢do dos
melhores rétulos, etc...)

59,72%**

-0,802***

1,688***

-0,886***

Q37

Prefiro comprar vinhos em
mercados/lojas que oferecem a
degustacdo do vinho, para experimentar e
conhecer diversas marcas.

10,3%**

-0,572%**

-0,447**

0,126ns

Q38

Prefiro comprar vinhos em
eventos/feiras/festivais especializados em
vinhos, para obter experiéncias e
conhecimentos sobre 0s vinhos.

64, 47%%*

-0,717*%**

1,685>***

-0,968***

Q39

Prefiro comprar vinhos em vinicolas pois
aproveito para apreciar belas paisagens,
conhecer os vinhedos e saber mais sobre
0 universo do vinho.

27,68***

-0,786***

1,297%**

-0,511**

Q40

Prefiro comprar vinhos em
supermercados/grandes varejistas
presencialmente, devido a variedade de

13,99***

0,195ns

-0,458**

-0,653***
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marcas, precos competitivos e facilidade
de acesso.

Probabilidade estimada pelo teste de Tukey e teste F de comparagcdo multipla. Onde: ns- ndo significativo
(p>0,05); * significativo (p <0,1); ** significativo (p<0,01); *** significativo (p<0,001) Fonte: Dados da
pesquisa (2024).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta secé@o apresenta, a partir dos resultados da pesquisa, as principais consideragoes e
contribuigdes do estudo, assim como suas limitacGes e sugestbes para pesquisas futuras.

Novas formas de cultivo de uva (EPAMIG, 2022) tém possibilitado a instalacdo de
vinhedos em lugares onde antes era impossivel o cultivo, como € o caso das regides do Centro-
Oeste do Brasil, que tém produzido vinhos premiados com qualidade reconhecida
internacionalmente (Pimenta et al., 2023). A instalacdo de vinhedos e vinicolas em novas
regides tem gerado curiosidade por parte dos consumidores em experimentar vinhos cultivados
com caracteristicas proprias locais. Além disso, existe a possibilidade de desfrutar de uma
experiéncia completa, imersa em paisagens vinicolas, com degustacGes de novos sabores e 0
aprendizado sobre o cultivo da uva e a producéo de vinhos.

Observa-se o surgimento de vinicolas na regido do Distrito Federal e entorno (RIDE),
especialmente apos a pandemia de COVID-19. Nesse periodo, o consumo de vinhos pelos
brasileiros (Ozbun, 2022), inclusive pelos brasilienses, aumentou significativamente, o que
incentivou o cultivo de uvas na regido por parte de produtores pioneiros e ousados. Essas
vinicolas estdo localizadas em "pontos chave”, no caminho entre grandes cidades como
Goiania, Unai, Brasilia e Anapolis, oferecendo uma nova forma de lazer e comércio para 0s
moradores dessas regides. Assim, este estudo contribui com informacGes valiosas para as
instituicdes governamentais que desejam investir nesse segmento no Distrito Federal e entorno.

Para que essas vinicolas, ou mercados e lojas fisicas e on-line que pretendem vender
seus produtos para consumidores do Distrito Federal e entorno, se destacam, é essencial
conhecer seu publico-alvo, entender o que eles procuram e identificar os atributos que
consideram mais importantes na decisdo de compra do vinho. A forma que os consumidores
utilizam para avaliar a qualidade dos vinhos é por meio da verificagdo dos seus atributos
(Hussain et al., 2007).

Esta pesquisa contribuiu para analisar se as preferéncias de consumo de vinho variam
de acordo com as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores residentes na regido do
Distrito Federal e entorno, segmentando-0s em grupos com caracteristicas semelhantes no
consumo e compra de vinhos. Também identificou quais atributos sdo mais importantes na
decisdo de compra e sugeriu estratégias de marketing para produtores e empresarios focados
em consumidores dessa regido. Além disso, essa pesquisa oferece uma contribui¢do valiosa

para a comunidade académica, ampliando o entendimento sobre as preferéncias dos
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consumidores de vinho na regido do DF e entorno e fornecendo dados para os interessados neste
segmento.

Como mencionado por IBGE (2023) e Ipea (2019), o estudo mostrou que 0os moradores
dessas regides, especialmente de Brasilia, onde reside a maior parte dos respondentes,
apresentam renda alta, nivel de escolaridade superior e a principal fonte de rendimento é de
trabalho auténomo/informal ou servidores publicos, com a faixa etaria predominante entre 31
e 40 anos.

Em relacdo as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do vinho, a pesquisa identificou
que os consumidores valorizam mais as caracteristicas intrinsecas do produto, como o fato de
ja terem experimentado o vinho. Para isso, seria necessario que os produtores oferecessem
degustacgdes de seus produtos em feiras, vinicolas, eventos e lojas. Caracteristicas extrinsecas,
como a regido de origem, também se mostraram relevantes, o que representa uma grande
vantagem para produtores de novas regides vitivinicolas. O conhecimento da marca e da
variedade da uva utilizada sdo atributos importantes tanto intrinsecos quanto extrinsecos.

Entre os atributos extrinsecos relacionados ao prego, 0s consumidores consideram
importante a possibilidade de comprar vinhos mais caros para presentear, desde que percebam
ser produtos de alta qualidade. Em relacdo a praga, o interesse em conhecer vinicolas também
se destacou como uma preferéncia entre a maioria dos consumidores. No caso do vinho, os
atributos intrinsecos estdo mais ligados a experiéncias passadas com o produto, enquanto 0s
extrinsecos sdo mais relevantes na fase de busca durante o processo de compra (Robertson et
al., 2018).

Foram identificados trés segmentos de consumidores de vinhos do Distrito Federal e
entorno. O primeiro segmento é composto por consumidores com renda mais elevada, que
consomem vinho com maior frequéncia (uma vez por semana), possuem nivel de escolaridade
mais alto, estdo dispostos a pagar mais por um vinho e autodeclaram ter conhecimento médio
sobre o produto. Esses consumidores consideram importantes as questdes relacionadas ao
produto, preco, promog&o e praca, o que indica um maior envolvimento com o mundo do vinho.
Como discutido por Hollebeek et al. (2007) e Jaeger, Brodie e Balemi (2007), quanto maior o
grau de interesse, maior o envolvimento com o produto.

O segundo segmento € composto por consumidores que se consideram leigos quanto ao
vinho, consomem com baixa frequéncia, estdo dispostos a pagar menos por um vinho (menos
de 80 reais), apresentam renda inferior ao primeiro segmento e deram notas baixas nas questdes
do questionario, indicando que ndo veem importancia nas questdes abordadas, evidenciando

baixo ou nenhum envolvimento com o produto.
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O terceiro segmento possui caracteristicas de ambos 0s primeiros segmentos: 0s
consumidores se consideram com conhecimento baixo, tém renda menor em comparagéo com
0 primeiro segmento, consomem vinho com uma frequéncia moderada, mas estdo dispostos a
pagar mais por um vinho. Esse segmento representa uma oportunidade para produtores e
empresarios, pois demonstra interesse em conhecer e desfrutar mais do universo do vinho.

Dessa forma, esta pesquisa foi Gtil para entender o comportamento dos consumidores
de uma regido com potencial para crescimento em producéo vitivinicola, analisando ndo apenas
0s aspectos objetivos, mas também os subjetivos. Como descrito por Solomon (2016), a decisdo
de compra ndo € apenas baseada nas caracteristicas do produto, como utilidade ou preco, mas
também no grau de envolvimento do consumidor, que depende de seus valores, necessidades e
interesses pessoais.

A pesquisa cruzou aspectos objetivos e subjetivos, utilizando as ferramentas do
Marketing Mix (4 P’s: produto, prego, promogao e praga), o que permitiu analisar, dentro de
cada grupo, os atributos mais relevantes e sugerir estratégias de marketing em cada uma das
esferas do 4 P’s.

Um fator limitante deste estudo foi a auséncia de trabalhos cientificos que cruzassem
com as ferramentas do marketing mix, o que poderia ter enriquecido ainda mais a discusséo dos
resultados e contribuido para a formulagdo de estratégias de marketing mais robustas. Como
sugestdo para futuras pesquisas, poderia ser considerada a adicdo de outras ferramentas do
marketing mix, além dos 4 P’s, como, por exemplo, os servigos prestados.

Outro fator limitante foi a amostragem limitada de consumidores, abrangendo trés
estados (DF, Goias e Minas Gerais). Para futuras pesquisas, sugere-se a ampliacdo da amostra
para uma maior quantidade de consumidores, 0 que permitiria uma caracterizacdo mais precisa

dos segmentos de consumidores.
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APENDICE A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Universidade de Brasilia

Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV
Programa de Pés-graduacao em Agronegdcios (PROPAGA/UNB)
Questionario: Atributos do vinho que influenciam a intencéo de compra dos consumidores
do Distrito Federal

O presente questionario é parte integrante de uma pesquisa cientifica a ser desenvolvida
no ambito do Programa de Po6s-graduagdo em Agronegécios (PROPAGA) da Universidade
Federal de Brasilia (UnB). Esta pesquisa tem por objetivo analisar quais os atributos que os
consumidores do Distrito Federal consideram mais influentes na intencdo de compra de vinhos,
devendo o participante residir no Distrito Federal e entorno.

As informagGes obtidas, por meio deste instrumento, somente seréo utilizadas com a
finalidade académica e cientifica, sendo descartada qualquer possibilidade para fins comerciais.
E assegurado ao participante desta pesquisa a confidencialidade das informag@es concedidas,
sendo que essas serdo analisadas em sua totalidade sem a identificagdo do respondente. Ao
colaborar com esta pesquisa, 0 participante também esta autorizando que resultados possam ser
objeto de artigos e eventos académicos e cientificos.

Por se tratar de uma pesquisa que analisa o consumo de bebida alcodlica, para poder
participar é obrigatdrio apresentar maioridade (18 anos).

Vocé podera deixar de participar da pesquisa a qualquer momento, sem prejuizos.

Responsaveis e contatos:

Mestranda: Vanessa Greice Lopes Ribeiro Barros

Profa. Dra. Vania Ferreira Roque-Specht

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Campus Universitario Darcy Ribeiro - ICC Sul - Sala
ASS 182 - Telefone: 61 3107 7178 ou 7177 - propaga@unb.br

( ) Li e concordo com as informacdes acima. Estou de acordo em participar da pesquisa.


mailto:propaga@unb.br

APENDICE B — Questionario de Pesquisa
GRUPO 1 - CARACTERIZAQAO DO CONSUMIDOR

Questéo 1

Género:

() Masculino.

( ) Feminino.

() N@o me identifico com nenhum desses.
( ) Prefiro ndo responder.

Questao 2

Idade:

() Entre 18 e 30 anos.
() Entre 31 e 40 anos.
() Entre 41 e 50 anos.
() Entre 51 e 60 anos.
() Acima de 60 anos.

Questado 3

Escolaridade:

( ) Ensino fundamental incompleto.

( ) Ensino fundamental completo.

() Ensino médio completo.

( ) Graduacao completa.

( ) Po6s-graduacdo completa (especializacdo/mestrado/doutorado).

Questdo 4

Estado Civil:

( ) Solteiro.

( ) Casado(a) /mora com companheiro(a).

( ) Divorciado (a)/ separado (a)/ desquitado(a).
( ) Viuavo(a).

Questdo 5
Local de residéncia (cidade):

Questéao 6

Qual é a faixa de renda da familia? (Salario-minimo atual: R$ 1.412,00)

() Até 2 salarios-minimos.

() De 2 até menos de 5 salarios-minimos.
() De 5 até menos de 10 salarios-minimos.
() De 10 até menos de 20 salarios-minimos.
() Acima de 20 salarios-minimos.

Questao 7

Qual a sua atividade remunerada? (Pode marcar mais de uma opgéo de resposta).

() Empregado - Trabalho CLT.
() Empregado - Servidor publico.
() Empregado(a) doméstico(a).
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) Pensionista/aposentado(a).

) Conta-propria / informal (sem empregados)/sem carteira de trabalho assinada.
) Empregador (com empregados).

) Desempregado(a).

) Bolsistas/estudantes.

NN NN N

GRUPO 2 - FREQUENCIA DE CONSUMO E COMPRA DE VINHOS

Questéo 8
Em média, qual a sua frequéncia de consumo de vinho?

( ) Umavez ( )Maisde | ( )Umaveza ( )Umavezpor |( )Uma
por semana. uma vez por | cada 15 dias. més. vez a cada
semana. dois meses.
() Umavez a cada trés meses. () Frequéncia menor que uma vez a cada
trés meses.
Questao 9

Em média, qual a sua frequéncia de compra de vinhos?

() Umavez ( )De6 ( )De3em3 () Mensalmente. | () De15
ao ano. em 6 meses. | meses. em 15 dias.
() Todas as semanas. () Diariamente.

GRUPO 3 - CONHECIMENTO

Questao 10
Como vocé avalia seu conhecimento sobre vinhos?
() Leigo. ( )Baixo. | ( ) Médio. ( )Alto. ()

Especialista

GRUPO 4 - VALOR DISPOSTO A PAGAR POR UM VINHO

Questdo 11
Qual o valor que vocé se dispde a gastar em uma garrafa/caixa(box)/lata de vinho?

() 210a30 reais. () 100 a 150 reais.
() 30a50reais. () 150 a 200 reais.
() 50a80 reais. () 200 a 300 reais.
() 804a100 reais. () Mais de 300 reais.

GRUPO 5 - PREFERENCIA QUANTO AO TIPO DE VINHO
Vinho fino: produzidos com uvas da variedade vitis vinifera europeia. Ex: Pinot Noir, Merlot,

* Cabernet Sauvignon.
Vinho de mesa: produzido com uvas vitis labrusca americanas/hibridas. Ex: Bordd, Isabel,



Niagara.

Vinho leve: Possui teor alcoolico mais baixo, de 7 a 8,5%.

Vinho espumante: S&o aqueles com o qual o gés carbonico é unicamente gerado pela

fermentacdo alcoolica.
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Vinho frisante: Possui uma quantidade menor de gas carb6nico e menor teor alcdolico, em

comparagéo com o espumante.

Vinho gaseificado: E resultante da introducio de gas carbonico puro, por qualquer processo.
Vinho licoroso: E um vinho com teor alcoolico muito elevado (14 e 18%) e, normalmente,
apresenta também niveis elevados de agUcar.

Para cada coluna, escolha um tipo de vinho de sua preferéncia:

Questéo 12 Questéao 13 Questéao 14

Classe Cor Teor de agucar

() Fino (_ ) Tinto () Nature

() Leve () Rosado ( ) Extra-Brut [ Merorteor e s

(_ ) Espumante (_ ) Branco () Brut

() Frisante () Seco

() Gaseificado () Demi-sec

(_ ) Licoroso (_ ) Meio seco

( ) Mesa ( )SU&VE L Maior teor de aclcar
() Doce I

As questdes, a seguir, séo afirmativas. Por favor, assinale a opcao que vocé considera mais

pertinente na sua opiniao.

GRUPO 6 - PRODUTO

Disco N Conc
conc
TCE Disco ordo Conc olele

Processo de compra: total d ' d total

ment rdo fem ) ordo 1 ent

e disco o
rdo

Questéo 15
Eu considero que conhecer a marca de um vinho é @ 2 3 (@) 5)
um fator importante na minha deciséo de compra.
Questao 16
Eu considero que um vinho de melhor qualidade @ 2 3 (@) 5)
possui um rétulo mais atrativo.
Questéao 17
A regido de origem da uva € um fator importante @ 2 3 (@) 5)
na escolha do vinho.
Questéao 18
Leio atentamente todas as informacdes que estdo @ 2 3 (@) (5)
contidas no rétulo frontal e no contrarrétulo.
Questéo 19
Escolho vinhos pela variedade/tipo da uva @ 2 3 (@) (5)
utilizada na composicao.
Questdo 20 (1) (2) (3) (4) (5)
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Escolho vinhos pela graduacdo alcodlica.

Questao 21

Eu prefiro comprar vinhos que ja consumi e 1) 2 (3) 4) (5)
apreciei.
GRUPO 7 -PRECO
Disco (I:\(l;% Conc
. rdo . ordo
Processo de compra: Disco ordo, Conc
total total
rdo nem ordo
ment di ment
isco
e e
rdo
Questéao 22
Eu prefiro comprar vinhos de preco acessivel. (1) (2) (3) (4) ()
Questao 23
Eu prefiro comprar vinhos mais caros em
ocasides especiais e/ou quando quero presentear (1) (2) 3) (4) ()
alguém.
Questdo 24
Eu considero o preco um fator de qualidade do @ 2 3 (@) %)
vinho.
Questéao 25
N&o me incomodo pagar mais para tomar um @ 2 3 (@) )
vinho orgénico.
Questéao 26
N&o me importo de pagar mais caro por um vinho
gue apresenta certificacdo de qualidade e (1) (2) (3) (4) ()
padronizagdo dos processos internos (ISO 9001).
Questéao 27
O vinho estar com valor promocional é um fator @ 2 3 (@) 5)
importante no momento da compra.
GRUPO 8 - PROMOCAO (COMUNICACAO)
Disco (’:\(I)?](:: Conc
Processo de compra: rdo Disco ordo, Conc ordo
total total
rdo nem ordo
ment . ment
disco
e e
rdo
Questéo 28
Eu considero que comprar vinhos que possuem
medalhas ou que tenham recebido algum tipo de (1) (2) (3) () )
prémio é um fator importante.
Questéao 29
Busco referéncias sobre vinhos com amigos e @ 2 3 (@) (5)
familiares
Questéao 30
Busco referéncias sobre vinhos por meio de guias @ 2 3 (@) %)
e revistas especializadas.
Questéao 31
Eu prefiro comprar vinhos indicados por @ 2 3 (@) %)
influencers, redes sociais, app’s, blogs e pessoas
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em geral.

Questao 32

Eu prefiro comprar vinhos indicados por pessoas
gue fizeram cursos especializados em vinhos
(especialistas).

)

(2)

3) (4) ()

Questao 33

Eu prefiro comprar vinhos quando obtenho
informacdo de como harmonizar (combinar) com
a comida.

1)

(2)

3) (4) (5)

Questao 34
Prefiro comprar os vinhos que vejo em
propagandas/divulgacbes/folders.

)

(2)

3) (4) ()

GRUPO 9 - PRACA (DISTRIBUICAO)

Processo de compra:

Disco
rdo

total

ment

Disco
rdo

Nao
conc
ordo, Conc
nem ordo
disco

rdo

Conc
ordo
total
ment

Questao 35

Prefiro comprar vinhos em sites on-line (em lojas
especificas ou ndo de vinhos) devido a facilidade
e praticidade, acesso a valores promocionais e
informacdes, variadas opgdes de pagamento e
recebimento na residéncia.

D)

2)

3) (4) (5)

Questéao 36

Me interesso em participar de clube de assinatura
de vinhos por causa das vantagens que a
assinatura prop@e (entrega em casa, variedade de
vinhos nacionais e internacionais, selecao dos
melhores rétulos, etc...)

)

)

3) (4) (5)

Questéo 37

Prefiro comprar vinhos em mercados/lojas que
oferecem a degustacgéo do vinho, para
experimentar e conhecer diversas marcas.

1)

(2)

3) (4) (%)

Questéao 38

Prefiro comprar vinhos em eventos/feiras/festivais
especializados em vinhos, para obter experiéncias
e conhecimentos sobre os vinhos.

1)

(2)

3) (4) (%)

Questéao 39

Prefiro comprar vinhos em vinicolas pois
aproveito para apreciar belas paisagens, conhecer
0s vinhedos e saber mais sobre o universo do
vinho.

1)

(2)

3) (4) (%)

Questéo 40

Prefiro comprar vinhos em
supermercados/grandes varejistas
presencialmente, devido a variedade de marcas,
precos competitivos e facilidade de acesso.

)

(2)

3) (4) ()
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