UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM AGRONEGOCIOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM AGRONEGOCIOS

CLAUSSIA NEUMANN DA CUNHA

WINE-GLASS-ENGAGEMENT:
UM ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE

VINHOS FINOS (VITIS VINIFERA).

Linha de pesquisa 2: Mercados, contratos, instituicdes e politicas no agronegocio.

PORTO ALEGRE, RS, BRASIL.
2021



CLAUSSIA NEUMANN DA CUNHA

WINE-GLASS-ENGAGEMENT:

UM ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE
VINHOS FINOS (VITIS VINIFERA)

Linha de pesquisa 2: Mercados, contratos, instituicdes e politicas no agronegocio.

Tese de Doutorado académico apresentada ao Programa de
Pbs-Graduacdo em Agronegdcios da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul.

Orientador: Prof. Dr. Homero Dewes
Coorientadora: Prof. Dra. Daniela Callegaro de Menezes

PORTO ALEGRE, RS, BRASIL
2021



CIP - Catalogacao na Publicacao

CUNHA, CLAUSSIA

WINE-GLASS-ENGAGEMENT: um estudo do comportamento
do consumidor brasileiro de vinhos finos (vitis
vinifera) / CLAUSSIA CUNHA. -- 2021.

103 £.

Orientador: HOMERO DEWES.

Coorientador: DANIELA CALLEGARO DE MENEZES.

Tese (Doutoradc) —- Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Centro de Estudos e Pesquisas em
Agronegbcios, Programa de Pés-Graduagdo em
Agronegdbcios, Porto Alegre, BR-RS, 2021.

1. atributos de produto

v, 2w ‘VINHO.. 3.
envolvimento. 4. processo decisério de compra. 5.
comportamento consumidor. I. DEWES, HOMERO, orient.
II. CALLEGARO DE MENEZES, DANIELA, coorient. III.
Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragao Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM AGRONEGQCIOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM AGRONEGOCIOS

CLAUSSIA NEUMANN DA CUNHA

WINE-GLASS-ENGAGEMENT:

UM ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE
VINHOS FINOS (VITIS VINIFERA).

BANCA EXAMINADORA

Orientador: Prof. Dr. Homero Dewes
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Prof. Dr. Jean Philippe Palma Révillion
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Prof. Dra. Priscila Silva Esteves
INSTITUTO FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL- CAMPUS VIAMAO

Prof. Dr. Vander Valduga
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

PORTO ALEGRE, RS, BRASIL
2021



FOLHA DE APROVACAO

Tese de Doutorado apresentada ao Programa de Pos-Graduagdo em Agronegocios do Centro de
Estudos e Pesquisas em Agronegdcios da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para obtencéo do titulo de Doutora em Agronegdécios.

Aprovada em:

COMISSAO EXAMINADORA

Orientador: Prof. Dr. Homero Dewes
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Prof. Dr. Jean Philippe Palma Révillion
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Prof. Dra. Priscila Silva Esteves
INSTITUTO FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL- CAMPUS VIAMAO

Prof. Dr. Vander Valduga
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA



Aquele aroma

Em um rétulo Blend

De ondas Marselan

Com risadas Riesling enderecadas
De um lar de abracos Cabernet
Em lagrimas de Chardonnay
Com queijos encorpados

Em um barril de Barbera

De morangos apimentados

Em um guloso Malbec
Polemizando com o Carmenére
Em plena primavera Rosé
Entrelacadas em um n6 Noir
De safra despretensiosa

Em que a taga sentinela
Borbulha finas surpresas

Em um dulce Moscato

De vinhedo tropical

No Tannat espirito vivido
Exalando poder Semillion

Em seu Primitivo coracao!
(Claussia Neumann da Cunha)



AGRADECIMENTOS

Ao concluir este trabalho quero agradecer primeiramente a parceria estabelecida com
meus queridos orientadores, Homero Dewes e Daniela Callegaro de Menezes, que com a
convivéncia me inspiraram, acreditaram sempre no meu potencial para algar voos mais altos e
perceber que o conhecimento nao tem fronteiras.

Agradeco também aos professores e funcionarios do Programa de Pds-graduacdo em
Agronegdcio da UFRGS, pela formacdo adquirida e pelas experiéncias compartilhadas.

Aos colegas do curso de Mestrado e Doutorado em Agronegdécio, em especial aos colegas
de trajetoria que se tornaram amigos, que dividiram as angustias e as alegrias de construir uma
pesquisa, Alice Fernandes, Ana Paula Lima, Caroline Saraiva, Lucas Costa, Marcos Aradjo e
Martiele Borges, 0 meu muito obrigada, pois ja somos vitoriosos. Caroline Soares, obrigada pelo
apoio e parceria académica, pelo indestrutivel laco de amizade, respeito, admiracdo e confianca
criados ao longo destes quase quatro anos.

Agradeco ao Grupo de pesquisa em estratégia, internacionalizacao e inovagdo da UFRGS,
pela oportunidade de participar do grupo que possibilitou tantas discussdes e acdes fundamentais
para 0 entendimento da ciéncia. Em especial, agradeco a professora Aurora Zen, por quem
desenvolvi profunda admiracdo em despertar reflex6es pela “fome de ciéncia”.

A CAPES, que financiou meus estudos e me deu a oportunidade de realizar esse sonho.

Aos entrevistados, pela disponibilidade em participar da pesquisa e dividir comigo as
experiéncias proporcionadas pelo vinho.

Aos meus amigos, em especial, a Carolinne Leiria Dornelles, por me apresentar o mundo
do vinho, pelas divertidas conversas sobre sabores e aromas € por sempre me apoiar nos
momentos mais dificeis dessa trajetoria. As minhas amigas endfilas Angela de Lima Machado e
Cristiane Cirimbelli De Luca pelas experiéncias enriquecedoras em cada taca, em cada
Enoturismo, em cada encontro da nossa confraria “Divas Calzando”, em cada discussao enofila
gue me permitiu me envolver e apreciar a maxima expressao da bebida.

As parceiras do Projeto AVVA, Deisi da Costa e Carolina Abreu por dividir o entusiasmo
em abracar o vinho verde-amarelo.

A todos aqueles que, de alguma forma, contribuiram para que este trabalho fosse
concluido. Espero que esse resultado ajude a mostrar que, nesta vida, com foco, amor e
determinacdo podemos ser o nosso melhor independente das adversidades da vida, pois o
importante é estarmos abertos ao novo!

Novamente e nunca em quantidade suficiente, agradeco a minha familia que entenderam

este momento téo particular. Juntos dividimos e construimos a estrada para alcancar esse sonho.



A minha madrinha Jussara Maria da Cunha, que me ensinou a valorizar os estudos e a lutar pelos
meus sonhos. Aos meus pais, Claudio da Cunha e Anisia Maria Neumann da Cunha, que foram
e sdo pilares em minha vida. Nao existem palavras para este agradecimento. Amo vocés.

Mas, por fim, quero agradecer a uma pessoa muito especial, a Claussia Neumann da
Cunha. Obrigada pelas experiéncias em cada leitura, em cada taca, em cada emocdo vivida na
madrugada, mas principalmente obrigada por nédo desistir e a confiar no potencial do que vocé

acredita, em vocé mesmal



RESUMO

Objetivo: O objetivo deste estudo é determinar a importancia dos atributos para a tomada de decisdo dos
consumidores de vinho fino (Vitis vinifera) com diferentes niveis de envolvimento.

Originalidade/valor: O comportamento do consumidor de vinho esta se modificando, uma vez que as preferéncias
sdo heterogéneas devido a diversos fatores. Entre esses fatores, os atributos do vinho sdo considerados como
caracteristicas do produto identificadas e influenciaveis durante o processo decisério de compra para reducdo de
riscos na tomada de decisdo. A compreensdo de tal comportamento é fundamental para o desenvolvimento do
mercado vitivinicola brasileiro, pois devido a variedade de vinhos nacionais e importados o consumidor é indeciso
e influenciavel quanto a escolha do vinho. Nesse sentido, a pesquisa se torna relevante para uma melhor compreensao
do comportamento do consumidor de vinho no mercado brasileiro.

Projeto/metodologia/abordagem: Como procedimento metodolégico empregou-se inicialmente com uma revisao
bibliografica narrativa conforme protocolo proposto por Kitchenham e Charters (2007), composta por cinco fases
para identificacdo dos atributos do vinho e niveis de envolvimento com o uso do software Start®. Posterior efetuou-
se um pré-teste com dois profissionais do setor par validacdo da Survey. O questionario foi elaborado em trés partes
independentes utilizando o método BW Score para analise dos atributos do vinho e NIP para o envolvimento com o
vinho durante o processo decisorio de compra, e disponibilizado nas redes sociais via software Qualtrics®. Obteve-
se uma amostra ndo probabilistica, com 571 respondentes iniciais, sendo validados 353 para a primeira parte e 151
para a segunda e terceira parte.

Resultados: Os resultados deste trabalho tiveram como principal contribuicdo estabelecer a relacdo de dependéncia
entre atributo de produtos e envolvimento aplicado ao processo decisorio de compra de vinho fino. A segunda
contribuicdo esta voltada em estabelecer uma categorizacao voltada para o envolvimento entre tribos, o qual ndo é
considerado aspectos sociodemogréficos. Nesse sentido, este estudo avanca na compreensao do processo decisério
de compra voltado aos aspectos internos e externos que influenciam o processo decisério de compra do consumidor
de vinhos finos. Essa proposi¢do de modelo permite observar novos contextos de compra e analisar de maneira mais
profunda o comportamento do consumidor de vinho fino ndo somente durante o processo decisdrio, mas também
durante o consumo.

Palavras-chave: Atributos de produto; vinho; envolvimento; processo decisério de compra; comportamento
consumidor.
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1 VISAO CONTEXTUAL DA PESQUISA

A opcdo de trabalhar com determinado tema em uma pesquisa académica emerge de
interesses profissionais e da trajetoria do pesquisador. Nesta pesquisa o tema central que conduz
a discussao sao os atributos do vinho fino, enquanto influéncia no comportamento do consumidor
enofilo que se configura em niveis de envolvimento do consumidor com o produto a partir do
processo decisorio de compra.

Os atributos do vinho expressam as caracteristicas de um produto, sendo elas intrinsecas
ou extrinsecas, ou seja, caracteristicas que envolvem desde a matéria prima, como a uva, até o
prego do vinho disponibilizado para compra. Mas, se o ponto focal da discussdo fosse somente a
identificacdo das caracteristicas de um produto, a relevancia académica desta pesquisa seria
diminuida. Em geral, tem-se observado na literatura internacional que o interesse pelo tema tem
despertado a discussdo dos pesquisadores pelo sentido comportamental dado a identificagao de
tais caracteristicas, principalmente as emog¢des que surgem como referéncia para a segmentagao
dos consumidores de vinho fino.

As prévias de uma experiéncia com o vinho, as emogdes geradas durante o processo
decisorio de compra serdo a chave para que o consumidor escolha um determinado produto. Pois,
estar ciente dos atributos intrinsecos e extrinsecos relevantes no processo de escolha de um vinho
¢ um fator chave para o setor vitivinicola tornar-se mais competitivo.

Pessoalmente a escolha do tema foi estimulada pela inquietante observagdo durante as
experiéncias com a taga, pois os atributos, vao além de uma distincdo de um vinho, eles
estimulam os sentidos do consumidor independente do seu conhecimento técnico, género e
frequéncia de consumo. Eis que despertou o interesse de uma, até entdo, ndo consumidora de
vinho, para uma endfila de vinhos finos barricados, elegantes e com complexidade no olfato e
paladar. E para isto, o atual doutoramento no curso multidisciplinar de Pos- Graduagdo em
Agronegocio (CEPAN/UFRGS) tem me oportunizado, pela perspectiva de diferentes horizontes
analiticos, compreender a potencialidade uma tribo com unicidades distintas e inclusivas.

O conhecimento multidisciplinar adquirido com professores da Agronomia, Economia,
Administragdo, Sociologia, Contabilidade e Produgdo, possibilitou compreender a inter-relagao
desde a cadeia produtiva até os processos que gerenciam e influenciam o consumo desde o ambito
local ao global. E foi a consolidagdo desse conhecimento multidisciplinar, que oportunizou a
construcao deste estudo.

Além desta parte introdutoria, este capitulo de contextualizacdo da pesquisa envolve 0s
seguintes itens: introducdo da pesquisa, problema de pesquisa, objetivo principal e objetivos

especificos, justificativa e relevancia da pesquisa, e estrutura do trabalho.
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1.1 INTRODUCAO

A inddstria mundial do vinho esté enfrentando mudancgas profundas tanto em termos de
consumo quanto de producdo. Enquanto os consumidores em paises mais desenvolvidos
reduziram seu vinho per capita, consumidores em novos paises produtores de vinho aumentaram
significativamente o volume de vinho consumido (O1V, 2020).

Considerado como um produto de um nicho especifico de consumo, o vinho traduz
exclusividade, por se tratar de um produto unico, em que suas qualidades variam, por exemplo,
de regido e safra. Tal percepcao do significado de exclusividade, refere-se as caracteristicas que
os consumidores podem perceber em relacdo aos beneficios prestados e a avaliacao destes sobre
a exceléncia do produto (KOTLER; KELLER, 2006). Isto posto, Charters e Pettigrew (2007),
consideram que os atributos intrinsecos percebidos pelos consumidores variam conforme seus
diferentes niveis de envolvimento com o produto. Logo, os atributos intrinsecos sdo aqueles que
fazem parte do produto fisico e ndo podem ser alterados sem modificar o préprio produto fisico.
Por sua vez, atributos extrinsecos referem-se a aqueles que se relacionam com o produto, mas
ndo sdo fisicamente parte dele. (OPHUIS; TRIJP, 1995).

De fato, o vinho ¢ repleto de atributos muitas vezes dificeis de comunicar, uma vez que
muitos atributos estdo relacionados a subjetividade, podendo variar dependendo de um conjunto
de circunstancias, como a ocasido do consumo (OCZKOWSKI, 2001). Contudo, compreender
como os consumidores escolhem o vinho é uma questdo complexa tanto para pesquisadores
quanto para profissionais. O hedonismo gerado pelo vinho, é uma construcdo de emocdes e
sensacOes na qual o consumidor busca uma determinada experiéncia, um envolvimento, ou como
Campbell (2018) estabelece, uma imaginagdo. Assim, uma conex&o ocorre diretamente com a
bebida, mas também um senso de comunidade para dividir as experiéncias, diferente de Cova
(1997) que indica que o consumidor pds-moderno € mais privado e solitario.

Dessa forma, em meio a diversos rotulos disponiveis no mercado, o consumidor se depara
com informacdes muitas vezes desconhecidas, consideradas complicadas ou dificeis (BRUWER;
LI, 2007) ocasionando diversos questionamentos para que a escolha possa ser efetuada. Assim,
diferente da maioria dos produtos alimentares, sua decisao acaba por efetuada por intermédio das
informacdes do rotulo, experiéncias passadas e/ou indicagfes. Para escolher um vinho, o0s
consumidores examinam os atributos dos produtos como parte de uma estratégia de reducao de
risco (LACEY; BRUWER,; LI, 2009).

Esse nivel de risco percebido pelo consumidor em relacdo ao produto afeta sua deciséo
durante a compra (DOWLING, 1986). Roselieus (1971) e Jacoby e Kaplan (1972) identificaram
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seis categorias de risco: o risco funcional (sabor do vinho), o risco financeiro (relacdo custo/
beneficio), o risco fisico (efeitos do consumo de &lcool), o risco psicoldgico (necessidade ndo
atendida), o risco social (constrangimento subsequente a uma deciséo errada) e o risco de perda
de tempo (tempo gasto avaliando as alternativas). Assim, no momento que o alto nivel de risco
é percebido, os consumidores implementam estratégias de reducdo de risco por intermédio da
andlise dos atributos de produto (DOWLING; STAELIN, 1994).

Por conseguinte, para auxiliar na reducdo do nivel de risco, a qualidade do vinho deve ser
entendida na perspectiva da qualidade percebida, que inclui os atributos intrinsecos e extrinsecos
do vinho. De acordo com Lockshin e Rhodus (1993), as percep¢des sobre sua qualidade sao
baseadas na avaliacdo combinada de atributos intrinsecos, como variedade de uva, teor alcodlico,
estilo de vinho, endlogo, atributos extrinsecos, como preco, rétulos e marca.

Por esse motivo, estar ciente dos atributos de produto relevantes no processo de escolha
de um vinho pelos consumidores ¢ um fator chave para o setor vitivinicola tornar-se mais
competitivo. Pois, mais do que identificar os atributos de produto valorizados pelos
consumidores ao escolher um vinho, ¢ importante perceber que existem variaveis de
interpretagdo capazes de otimizar a compreensao completa dessa caracterizagao.

Assim, este estudo ressalva que os atributos encontrados na literatura cientifica estdo
voltados para o perfil do consumidor europeu ou americano, no qual ja possui uma cultura do
vinho enraizada. Tal proposicao é destacada pois muitos atributos identificados e descritos nas
pesquisas ndo consideram a realidade do consumidor de vinho fino brasileiro, que é, de uma
forma geral, o perfil de um consumidor influenciavel e que ndo possui conhecimento sobre o
produto.

Nesse contexto, determinar a importancia dos atributos para a tomada de decisdo dos
consumidores de vinho fino (Vitis vinifera) com diferentes niveis de envolvimento é o guia

orientador e o desafio enfrentado neste trabalho.

1.2 O PROBLEMA DE PESQUISA

Para os apreciadores de vinho, a subita popularidade da bebida é uma tendéncia da
desburocratizagdo da cultura do vinho estabelecida pelo Velho Mundo. A diversidade de
informacgdes, produtos e atividades ligadas ao turismo s&o progressdes de uma tribo que se
envolve com a taga, com uma cultura voltada para o seu paladar, buscando cada vez mais
autoconhecimento a partir de experiéncias.

Uma das consequéncias que pode ser notada em ndmeros, mesmo com a queda do

consumo mundial em 3% com relagédo ao consumo de 2019, principalmente com relagdo ao
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consumo chinés, localidade central da pandemia da COVID-19, é que no Brasil, houve um
aumento no consumo de 4,3 milhdes de litros em 2020, sendo um crescimento de 18,4% em
relacdo a 2019, e o maior nivel de consumo desde 0 ano de 2000. Esse crescimento também foi
apontado por Lanari (2020), em uma pesquisa realizada pela Wine Intelligence, no qual foi
constatado que entre 2019 e 2020 o mercado brasileiro de vinhos ganhou 3 milhdes de
consumidores regulares de vinho, sendo que em 2010 eram 22,4 milhGes e em 2020 39 milhdes
de consumidores regulares. Esse aumento vincula-se a mudanca de comportamento do
consumidor, em que, “os consumidores brasileiros, que possuem um perfil aberto para novas
experiéncias, descobriram que uma taca de vinho € um excelente companheiro durante uma tarde
em casa, para um almoco tipico ou até mesmo durante a leitura de um bom livro.” (LANARI,
2020). Mesmo com 0 aumento de consumo, o relatério também apontou que o consumo per capta
baixo mantem o Brasil na posicdo 74° de consumo mundial, no qual 39 milhGes desses
consumidores séo regulares e 44 milhdes consomem o produto uma vez por més, contabilizando
40% da populacdo total do pais.

Além de todas as explicagdes comerciais, econdmicas e politicas que se pode estabelecer
para esse crescimento no consumo do vinho, também pode-se estabelecer uma explicagao social
e antropologica que justifique o aumento do interesse dos consumidores brasileiros por esse
produto. Estudos indicam que os desejos do consumidor atual sdo movidos por razdes emocionais
e ndo apenas racionais (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Jensen (2002), corrobora ao
identificar que um produto ndo contém apenas a fung¢ao unica pela qual foi produzido, mas ele
vai além, por estar associado ao valor emocional e ndo apenas ao produto fisico.

Assim, revistas especializadas, websites na Internet, filmes, midias sociais, cursos e
degustagdes, livros, clubes de vinho permitem ao consumidor uma interacdo entre oS
apreciadores dessa bebida. De acordo com Albert (1989), essa popularidade da bebida ¢ a “nova
cultura do vinho”, baseada na sensagdo do aprendizado em “saber beber”, intimamente ligada a
ideia de aproveitar os melhores momentos da vida. Essa constante sensacao de aprendizado para
viver uma cultura de saber escolher, servir, apreciar e falar sobre vinho, é tdo importante para
esse consumidor quanto 0 consumo.

Cabral (2005) classifica esse consumidor como “degustador”, o qual consome vinho com
regularidade, associando a experiéncia com lazer, confraternizacdo e aprendizado. Ou seja, 0
degustador € um apreciador da bebida, que a partir de um primeiro contato, conversa com
apreciadores mais experientes, busca leituras mais técnicas, passando a experimentar cada vez
mais vinhos (termo conhecido como “aumento da litragem”) e, aos poucos, vai refinando suas
experiéncias. A degustacdo, para esse consumidor, ¢ a legitimagao de seu “status”, uma vez que

o ritual da cultura do vinho, o diferencia de qualquer consumidor. Para esta pesquisa, esses
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consumidores sdao denominados como “enofilos”, ou seja, consumidores do vinho que, por
intermédio de informages técnicas da bebida partilham experiéncias para beber cada vez melhor.

Todavia, consumidores do vinho n3o podem ser segmentados em uma unica
caracterizagdo, pois consumir vinho ¢ consumir emocgao, ¢ a busca do seu vinho verdadeiro, em
que diferengas sutis entre um vinho e outro, fazem grandes diferencgas no envolvimento de cada
consumidor com a sua taga. Ou seja, o envolvimento com o produto implica que o consumidor
veja a ocasido de consumo como uma experiéncia positiva (FENNEL, 1978), em sintese, uma
satisfacao de suas necessidades emocionais. Assim, para identificar tais diferencas, o consumidor
utiliza-se dos atributos como critério de selecdo no momento da compra (ROMAE et al., 2013).
Nesse sentido, o envolvimento com o produto, neste caso com o vinho fino, ¢ uma variante
importante na identificagdo do comportamento do consumidor enéfilo, pois o vinho é composto
por todos os atributos pertinentes a mensuragdo do nivel de envolvimento do consumidor
(BRUWER; BULLER, 2013).

A partir dessas premissas, essa pesquisa apontou que os modelos tradicionais do
comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,, 2000) que incluem
segmentacdo por indicadores socio demograficos ndo sdo adequados para estabelecer uma
segmentacdo para o consumidor de vinho fino, uma vez que o processo decisério demonstrado
para este tipo produto possui uma variabilidade de atributos, influéncia de fatores emocionais e
importancia da ocasido de consumo, sendo o envolvimento uma alterativa para essa segmentagao.
Desta forma, estabeleceu-se o seguinte questionamento: qual a importancia dos atributos de
produto para a tomada de decisdo dos consumidores de vinhos finos em diferentes niveis de

envolvimento?

1.3 0 OBJETIVO DA PESQUISA

Os objetivos que nortearam a investigacao proposta estdo divididos conforme o nivel de
abrangéncia e especificidade. Deste modo, definiu-se o objetivo geral e seus respectivos

objetivos especificos, apresentados nesta subsecdao.

1.3.1 Objetivo Geral

Para responder o conjunto de questdes que correspondem a problematica da
investigacdo proposta, definiu-se como objetivo geral a seguinte afirmativa: determinar a
importancia dos atributos para a tomada de decisdo dos consumidores de vinho fino (Vitis

vinifera) com diferentes niveis de envolvimento.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, propdem-se o0s objetivos especificos:
e Identificar atributos de produto considerados relevantes por consumidores de vinho
fino (Vitis vinifera) durante o processo decisorio de compra;
e Entender a importancia dos atributos de produto percebida pelo consumidor de vinho
fino (Vitis vinifera) durante o processo decisorio de compra;
e Examinar como os atributos de produto se relacionam em termos de importancia
percebida pelo consumidor de vinho fino (Vitis vinifera) durante o processo decisorio de
compra;
e [dentificar como se estabelece o envolvimento do consumidor de vinho fino (Vitis
vinifera) durante o processo decisorio de compra;
e Medir a relagdo entre atributos de produto e envolvimento do consumidor durante o
processo decisério de compra de vinho fino (Vitis vinifera);
e Identificar as diferengas comportamentais significativas nos subgrupos do consumidor
brasileiro de vinho fino (Vitis vinifera);
e Realizar a segmentagdo do consumidor de vinho fino (Vitis vinifera) brasileiro de acordo

com o0 seu comportamento durante o processo decisorio de compra.

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

Pelos argumentos até o momento apontados, observa-se que a discussdo da influéncia
dos atributos na tomada de decisao dos consumidores de vinho fino (Vitis vinifera), dadas as
peculiaridades do tema, passa a se configurar como uma importante unidade analitica para os
estudos de cunho académico, bem como referéncia operacional para o setor vitivinicola, e sob
um aspecto mais amplo, também pode proporcionar externalidades positivas para a sociedade
em geral.

Em termos académicos, para o desenvolvimento desta pesquisa serd necessario articular
duas abordagens para identificagdo e medicao dos dados, sendo estas os atributos do vinho fino
e envolvimento do produto. Para realizar esta articulacdo sera proposto uma segmentacdo do
consumidor de vinho fino (Vitis vinifera) brasileiro de acordo com o seu comportamento
durante o processo decisorio de compra. Mais especificamente, serdo contemplados os atributos
de produto que se relacionam em termos de importancia percebida pelo consumidor de vinho

fino (Vitis vinifera) e os niveis de envolvimento desse consumidor durante o processo decisorio
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de compra. Paralelamente se buscara suprir uma necessidade apontada pela critica quanto a
deficiéncia da abordagem vinculada a influéncia dos aspectos demograficos e nivel de
consumo. Pois, segundo Mora (2008) ¢ de extrema importancia a compreensao das emogdes
durante o processo de compra por ser o vinho um produto de cunho cultural. Cabe ressaltar que,
considerando o fato de os consumidores pretenderem minimizar o risco no ato de compra, o
componente racional ¢ conduzido pelas emogdes voltadas a experiéncias de consumo.
(MITCHELL; GREATOREX, 1989)

A contribuicdo tedrica visa um avango na compreensdo do comportamento do consumidor
de vinho fino uma vez que, segundo Koster, (2009) e Spinelli et al., (2014) os perfis emocionais
relacionados a produtos alimentares s&o mais adequados para diferenciar o comportamento do
consumidor, em comparacdo com caracteristicas demograficas dado o papel fundamental
desempenhado pelas emocgdes na experiéncia do produto e na escolha de produtos e decisbes do
consumidor (BAGOZZI; GOPINATH; NYER., 1999). Neste sentido, ao ordenar em sequéncia
temporal as varidveis de segmentacao, sera possivel identificar o estagio de discussao do tema.

Em termo de referéncia operacional para o setor vitivinicola, o crescente consumo de
vinhos de qualidade no mercado brasileiro tem pressionado o setor vitivinicola nacional a
direcionar suas estratégias para desburocratizar a cultura do vinho no territorio. Nesse sentido, €
imprescindivel compreender o comportamento do consumidor brasileiro, ndo somente pelos
dados sociodemograficos, mas a partir dos atributos identificados em determinado nivel de
envolvimento com a bebida. Ao se conhecer os atributos mais significativos no momento da
compra do produto e como se estabelece o envolvimento com a bebida ¢ possivel direcionar a
elaboragdo de produtos de acordo com o paladar do consumidor brasileiro, e assim ampliar o
consumo de vinhos finos. Parte deste tipo de argumentacao, que a partir da discussao e resultados
a serem proporcionados pela pesquisa poderdo servir como guia para o posicionamento de
estratégias de marketing visando a melhoria da competitividade do setor vitivinicola.

Em termos sociais, a tematica podera contribuir para uma humanizagdo da bebida como
um bem cultural pds-moderno, uma vez que o vinho ¢ um bem que gera experiéncia na forma de
consumo, que remete tanto a tradicdo quanto a tribalizagdo social, evidenciando que esses
consumidores se diferenciam conforme conhecimento dos atributos e envolvimento com o

produto.

1.5 ESTRUTURA DA TESE

Além deste capitulo onde se estabeleceu a visdo contextual da pesquisa, sendo esta

articulada pelos subitens: introdu¢do da pesquisa, problema da pesquisa, objetivo principal



e objetivos especificos, justificativa e relevancia da pesquisa e a estrutura do trabalho, fazem
parte da estrutura deste trabalho mais quatro capitulos.

Mais especificamente no capitulo dois, apresentou-se o enquadramento teérico que
sustenta este trabalho. Na primeira fase, faz-se uma exposi¢ao do comportamento do
consumidor e seu conceito, processo de tomada de decisdo e varidveis influenciadoras de
consumo. Na segunda parte do capitulo foram revistas as principais tematicas e constructos
especificos deste trabalho, mais em concreto, foi analisado o processo de tomada de decisao
e compra de vinho.

No terceiro capitulo apresentou-se os procedimentos metodoldgicos para a realizagao
desta pesquisa. Neste foram definidos o método adotado para a realizacdo do estudo e as
estratégias de pesquisa.

Os resultados sdao apresentados no quarto capitulo, iniciando-se a partir da
caracterizacdo da amostra pesquisada, e seguindo com uma explanacdo e consequente
demonstragdo sobre os testes de confiabilidade e os tipos de validagdo empregados.

Por fim, destacou-se as principais conclusdes advindas desta pesquisa, em que
primeiramente elencou-se os resultados relacionados a avaliagdo da qualidade da escala e,
na sequéncia, as implicagoes desses resultados e do estudo como um todo, tanto para o
ambito académico quanto para o gerencial. Ao final, indicou-se as limita¢des deste estudo e

sugestdes para pesquisas futuras.

23
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo e apresentado o enquadramento tedrico/ revisdo da literatura que serve de
base a este estudo. O capitulo apresenta o comportamento do consumidor em termos globais,
com a conceptualizacao desta tematica, processo de tomada de decisdo do consumidor e variaveis

influenciadoras (internas e externas) enquadrados com o objeto de estudo deste trabalho, o vinho.

2.1 O CAMPO DE ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudos que exploram a compreensdo do individuo no papel de consumidor na conjuntura
da sociedade contemporanea investigam acdes de compra e consumo de produtos
disponibilizados no mercado (PHAM, 2013). Nessa relacao, estudos do comportamento do
consumidor durante a compra e consumo buscam compreender a compra pela 6tica do individuo
ao analisar sua escolha, forma de pagamento e estabelecimento de compra (SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2013). Dentro desta perspectiva, Lemon e Verhoef (2016) estabelecem que
a compra ¢ compreendida como um construto multidimensional de a¢des cognitivas, emocionais,
comportamentais, sensoriais e sociais do individuo.

Portanto, o comportamento do consumidor conforme Mothersbaugh e Hawkins (2013) é
visto como um processo multidimensional no qual aumenta a complexidade ao avaliar o consumo
entre varios individuos ou grupos uma vez que as necessidades sao individuais.

Com base nesse contexto, visando conhecer a percep¢do de como o individuo se comporta
em determinada situacdo, a area do comportamento do consumidor surge na metade da década
de sessenta, com aporte das ciéncias tais como a psicologia, sociologia, psicologia social,
antropologia e economia. Mas devido ao comportamento ser um processo continuo e estando em
um estado de consciéncia das razdes de suas decisbes (SHIFFMAN; KANUK; 2014), Solomon
et. al. (2016) expressam que o consumidor ndo limita as suas acBes somente ao momento de
compra, mas as tem como reacdes emocionais e corporais (LOUDON; DELLA BITTA, 1999).
Sendo assim, de uma visdo inicial de que comportamento do consumidor é l6gico e racional, a
subjetividade surge como um valor simbdlico para cada agdo do individuo. (SOLOMON et. al.,
2016).

Nesse entendimento, a literatura sobre o tema identifica comportamentos em estagios e
fases interdependentes, flexiveis e intercambidveis que ocorrem ao longo do processo de
consumo em ordem cronologica (LEMON; VERHOEF, 2016; PHAM, 2013; HOLT, 1995).

estando relacionados as ac¢des do individuo durante o processo de procura, compra, utilizacao,
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avaliacdo e rejei¢ao de produtos respectivos ao atendimento de suas necessidades. (SHIFFMAN;
KANUK, 2014)

Diante das mudancas de paradigma no cenario de producdo e consumo de vinho, o
comportamento do consumidor também passou por transformacfes. Assim, uma compreensao
do comportamento do consumidor em relacdo ao estilo de vida (psicograficos), fatores
motivacionais e envolvimento do produto sdo importantes considera¢des que terdo impacto na
deciséo de compra do consumidor (LOCKSHIN, 2005).

Geraghty e Torres (2009), ao analisar as influéncias no comportamento do consumidor,
adaptaram um modelo a partir do modelo simplificado de Assael (2003) ao vinho, verificando
que existem trés areas de influéncia no comportamento decisorio, ou seja, influéncias individuais
do consumidor, influéncias no processo de tomada de deciséo e influéncias ambientais (Figura
1).

Figura 1 — Modelo Comportamento do consumidor de vinho.

l__

Percepgies de Risco e qualidade;
Atitudes;

Elementos demograficos;

Estilos de vida e personalidade;
Exzperiéncias.

# Processo de tomada de decisio;
s Nivel de envolvimento;
=  Atributos do produto.

Valores Culturais;
Referéncias de grupo;
Ocazifio de vzo.

Fonte: Adaptado de Geraghty e Torres (2009)

O modelo de comportamento do consumidor representado na Figura 1, atribui a deciséo
tanto para os atributos quanto para as emogdes contidas no envolvimento com o produto uma vez
gue o vinho possui estimulos internos e externos presentes no processo decisorio. Considera-se
que a emocao surge em resposta a percepcdes ou avaliagdes de situacOes que séo relevantes para
o consumidor e que ativam reacgdes fisioldgicas em determinada situacdo de consumo. Essas
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reacOes permitem avaliar até que ponto uma situacgdo, no qual pessoas consomem, contemplam
ou usam um determinado produto em sua posse, podem ter consequéncias positivas ou negativas
ao consumidor, tais como panico, alegria, frustragdo ou desespero (RICHINS, 2008).

Sendo assim, no caso do vinho, tais agdes vivenciadas permitem ao consumidor mudar
seu comportamento de acordo com a sua situagdo de consumo. Do mesmo modo, o processo
consumo ¢ entendido, neste trabalho, como um conjunto de agdes que pode propiciar desde
experiéncias positivas, quanto negativas, sendo que essas experiéncias ndo estdo relacionadas
somente ao momento do consumo, mas também sao observadas durante o processo decisorio de
compra, no qual o consumidor varia o seu comportamento conforme a sua necessidade de

consumo. Na sequéncia, descreve-se o processo de tomada de decisdo de compra.

2.1.1 O processo de tomada de decisdo de compra

Os estudos que buscam compreender o comportamento do consumidor durante o processo
de compra focam nas agdes de compra apontando trés fases distintas sendo elas, a pré compra, a
compra e a pos compra. (LEMON; VERHOEF, 2016; PHAM, 2013). Entretanto, salienta-se que
cada individuo tem um envolvimento e necessidades diferentes, ndo vivenciando,
necessariamente, todas as fases do processo (SCHIFFMAN; KANUK, 2014).

Portanto, o Quadro 1 busca resumir alguns conceitos identificados na literatura que

contribuem para o esclarecimento das fases do processo de compra.

Quadro 1- Fases do processo de compra.

FASE DESCRICAO AUTOR ARTIGO

A partir da identificagdo das necessidades e desejos | LEMON; VERHOEEF, 2016.

Pré compra | o individuo busca informagdes sobre o produto que | MOTHERSBAUGH et. al., 2013.
esteja de acordo com o seu orgamento. PHAM, 2013.

SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013.
STEIN; RAMASESHAN, 2016.

Compra Vivéncia derivada da pré compra no qual o LEMON; VERHOEF, 2016.
individuo seleciona a sua escolha, efetua a PHAM, 2013.
aquisicao e recebe a sua compra. SCHIFFMAN; KANUK, 2014.

SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013.
STEIN; RAMASESHAN, 2016.
Consumo e avaliagdo da aquisicao. LEMON; VERHOEF, 2016.

Pos venda PHAM, 2013.

SCHIFFMAN; KANUK, 2014.
STEIN; RAMASESHAN, 2016.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Desta forma, observa-se que, de acordo com a literatura, as fases da compra estdo
associadas a tomada de decisdo do individuo com relagdo a aquisi¢cdo do produto, sendo o inicio

desse processo o reconhecimento da existéncia de um problema, correspondente a primeira fase



27

da tomada de decisdo de compra (MOTHERSBAUGH et. al., 2013). Nesse sentido, Schiffman
e Kanuk (2014) expressam que o processo decisorio ¢ estabelecido quando o consumidor possui
mais de uma alternativa de compra, todavia, a possibilidade de existir somente uma alternativa
de escolha, esta vinculada ao envolvimento do individuo com o produto.

Esse processo decisorio de compra, pode ser dividido em cinco etapas: 1- reconhecimento
da necessidade ou problema; 2- Pesquise informagdes ou pesquise pré compra; 3- Avaliacdo de
alternativas; 4- decisdo de compra; 5- Avaliacdo pds compra ou experiéncia do consumidor
(Figura 1).

Figura 2— Processo decisorio do consumidor.

Pesquisa de Avaliacdo das Deciséo de Experiéncia do

alternativas compra consumidor

Fonte: (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 486)

Conforme a Figura 2, dentre essas etapas, para esta pesquisa considerou-se duas como as
mais importantes para identificacdo dos atributos mais relevantes no processo decisério de
compra de um vinho fino, sendo elas a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra. Nessa
perspectiva, o primeiro passo o consumidor reconhece a necessidade de atender as suas emogoes,
pois efetua uma comparacdo entre o seu estado atual e o estado ideal, percebendo assim uma
condicéo de falta, desconforto ou privacéo, seja fisica ou psicologica (STEFANO; CAPOVAL
NETO; GODQY, 2008).

Ap0s o reconhecimento do problema, o consumidor busca informagdes sobre o produto,
tais como atributos e informacdes disponiveis em livros/websites/ midias sociais, com opinides
de amigos e auxilio de profissionais. Na sequéncia, ao obter o subsidio de tais informaces, baseia
sua tomada de deciséo nas alternativas disponiveis e determina quais serdo as informag6es mais
relevantes em sua avaliacdo (KOTLER, 1998).

Antes da compra, 0 consumidor pré-seleciona as marcas que ele considera aceitaveis e
usa os critérios para avaliacdo e assim tomar a sua decisdo (SHIFFMAN; KANUK, 2014).

Durante a compra, o individuo escolhe o produto avaliado e a compra é efetivada (SHETH; et.
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al., 2001, p. 509). Em sua fase final, o consumidor avalia sua experiéncia geral com o produto
pos-consumo visando a possibilidade de efetuar compras futuras (KOTLER, 1998).

Com base nesse processo, é estabelecido neste estudo, que os atributos do produto
considerados pelo individuo durante a avaliacdo de alternativas existente no terceiro estagio, sao
elementos influenciadores na tomada de decisdo de compra do consumidor. Portanto, verifica-se
que as preferéncias dos consumidores sdo determinadas pela selecdo dos atributos do produto,
pois a importancia que cada atributo tem para o cliente refere-se as prioridades que esse cliente
atribui a cada vantagem oferecida, visando a sua satisfacdo em determinada experiéncia
(ESPINOZA; HIRANO, 2003). Assim, alguns atributos podem influenciar mais que outros
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) e essa influéncia varia de acordo o envolvimento
do consumidor com o produto (BRUWER, 2014).

Portanto, para entender o consumo de vinho é necessario entender o comportamento
individual relacionado a intencdo de compra (GLUCKMAN, 1990), caracterizado nessa pesquisa

como envolvimento com o produto descrito na sequéncia.

2.1.2 Asemocdes e 0 envolvimento com o vinho

Durante a revisdo da literatura, identificou-se aspectos apresentados na literatura
referentes as emogdes geradas no decorrer do processo decisorio de compra. Um produto que
possua natureza cultural, como ¢ o caso do vinho, incita o consumidor na indu¢do de suas
memorias como fonte minimizadora de riscos que incorrem durante a compra. (MITCHELL,;
GREATOREX, 1989).

Tais emocdes indicam que a intengdo de compra ¢ uma proje¢ao futura do comportamento
do consumidor que ajudara significativamente a formar suas atitudes a partir da combinagdo de
elementos associados a crengas, memdrias € acdes comportamentais. Na verdade, essas atitudes
sdao desenvolvidas em um processo de aprendizagem e sdo afetadas por influéncias familiares,
sociais, informagdes recebidas, experiéncia e personalidade. (ASSAEL, 2003).

Devido a essas influéncias comportamentais interrelacionadas a estimulos internos e
externos, a definicdo de emogdo foi proposta pela primeira vez por Scherer (1982). Com a
tendéncia na alteracdo dos hébitos de consumo, o termo foi entendido Ortony, Clore e Collins
(1990) como uma resposta afetiva ao conhecimento de situagdes vivenciadas. Por outro lado,
Dube e Menon (2000, p. 288) consideram as emog¢des como um “conjunto complexo de
interacdes entre fatores subjetivos e objetivos, dando origem as experiéncias afetivas eliciadas

no consumo, tais como sensagdes de prazer e excitagao.”
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Nesse sentido as emocdes possuem um papel fundamental no entendimento do
envolvimento do consumidor com o vinho. Tal importancia ¢ verificada pela incidéncia de
pesquisas sobre envolvimento centradas no estudo do comportamento do consumidor em relagdo
ao vinho (CHARTERS; PETTIGREW, 2006; LOCKSHIN, 2005; QUERSTER; SMART, 1998).
Um aspecto interessante sobre essas pesquisas € que o vinho ¢ considerado um produto intenso
em informagao

Ao ser considerado um produto abundante em informagdes (BRUWER, 2014) o vinho
possui caracteristica para o alto envolvimento ao constituir uma conexao pessoal com o individuo
(BRUWER; REILLY, 2006). Portanto, de acordo com Zaichkowsky (1994) o nivel de
envolvimento do consumidor com um produto influencia o comportamento do individuo na
identificacdo de variedade de produtos selecionados a partir dos atributos intrinsecos e
extrinsecos desse produto.

Pelo fato de o nivel de envolvimento diferir de pessoa para pessoa, a literatura, em sua
maioria, o classifica como alto ou baixo envolvimento (BARBER; ISMAIL; DODD, 2007;
AURIFEILLE et.al., 2002; CELSI; OLSON, 1988). Quanto maior for o envolvimento dos
consumidores, mais propicios estardo em buscar informagdes sobre os atributos do produto e
experiéncias sensoriais por intermédio de cursos e degustacdes, enquanto os consumidores de
baixo envolvimento tendem a simplificar suas escolhas e usar estratégias de redugdo de risco.
(QUESTER; SMART, 1998; CELSI; OLSON, 1988).

Assim, o grau de envolvimento, seja alto ou baixo, com a compra, origina trés diferentes
processos de decisdo durante a compra. O primeiro processo permite que o consumidor tenha um
envolvimento com o produto duradouro e estavel ao longo do tempo. O segundo processo
caracteriza um envolvimento situacional com o produto no qual representa um interesse
temporario devido a uma necessidade particular. Com relagdo ao Ultimo processo conhecido
como envolvimento de resposta ao produto, ¢ uma reagdo ocasionada a partir de uma orientagao
comportamental prévia. (ROTHSCHILD, 1984).

Sendo assim, foi estudado o contexto de consumo de vinho fino (vitis vinifera), entendido
como um objeto apropriado para o objetivo deste trabalho por conter particularidades
relacionadas aos atributos e envolvimento do consumidor com o produto durante o processo
decisorio de compra. Todos os procedimentos metodologicos sao descritos no préximo capitulo,

conjuntamente com as fases € as etapas que foram executadas ao longo deste trabalho.


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#12
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2.1 SINTESE DO TEORICA

No quadro a seguir se apresenta uma sintese do debate apresentado sobre o
comportamento do consumidor:
Processo multidimensional no qual aumenta a complexidade ao avaliar o consumo entre

varios individuais ou grupos uma vez que as necessidades sdo individuais.

Quadro 2 — Sintese do debate sobre o comportamento do consumidor.

Discussédo sobre
comportamento do

consumidor.

Processo de tomada de deciséo de
compra

LEMON; VERHOEF, 2016.
MOTHERSBAUGH et. Al., 2013.
PHAM, 2013.

SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013.
STEIN; RAMASESHAN, 2016.
SCHIFFMAN; KANUK, 2014.
STEIN, RAMASESHAN, 2016.

Estabelecido quando o consumidor possui mais de
uma alternativa de compra, todavia, a possibilidade
de existir somente uma alternativa de escolha, esta
vinculada ao envolvimento do individuo com o
produto.

Emocdes e envolvimento

SCHERER;1982.
ORTONY; CLORE; COLLINS; 1990.
DUBE; MENON, 2000.

Quanto maior for o envolvimento dos
consumidores, mais propicios estardo em buscar
informacgdes sobre os atributos do produto e
experiéncias sensoriais por intermédio de cursos e
degustaces, enquanto os consumidores de baixo
envolvimento tendem a simplificar suas escolhas e
usar estratégias de reducdo de risco.

Comportamento do consumidor

MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2013.
SOLOMON et. al. (2016).

LEMON; VERHOEF, 2016.

PHAM, 2013.

HOLT, 1995.

SHIFFMAN; KANUK; 2014

Processo multidimensional no qual aumenta a
complexidade ao avaliar o consumo entre Vvarios
individuos ou grupos uma vez que as necessidades
sdo individuais

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.




3 METODO

Assim como demonstrado anteriormente, este trabalho tem como principal objetivo
determinar a importancia dos atributos para a tomada de decisdo dos consumidores de vinho
fino (Vitis vinifera) com diferentes niveis de envolvimento, no ambito nacional. Para tanto, o
método destinado a consecugdo desse objetivo envolveu a realizacdo de duas etapas: uma
exploratoria, para aprofundamento do problema em perspectiva a partir da revisao da literatura
atinente, preparacdo da escala e elaboracdo do instrumento de coleta; e uma descritiva, através
da pesquisa de campo, para a efetiva aplicacdo e consequente avaliacdo empirica da escala.

Antes da apresentacdo detalhada de cada uma das etapas, faz-se necessario abordar

alguns aspetos gerais sobre a natureza do método empregado.

3.1 ASPECTOS GERAIS DO METODO

O primeiro método implementado neste estudo ¢ o Best Worst Score (BWS), também
conhecido por Maximum difference scaling (MAXDIFF) (COHEN, 2009), foi introduzido por
Finn e Louviere (1992) e s6 mais tarde formalizado por Marley (2008). Este método ¢ uma
medida de escala relativa e ndo absoluta, permitindo medir as preferéncias dos consumidores,
sendo pedido aos inquiridos que escolham o atributo mais importante/preferido € o menos
importante/preterido, para cada um dos conjuntos de trés ou mais atributos apresentados. Como
s6 podem escolher um “mais” importante € um “menos” em cada conjunto de atributos, os
inquiridos tém de necessariamente realizar “frade-offs” entre eles (COHEN, 2003).

Este método ¢ bastante utilizado em estudos na area do marketing do vinho devido as
vantagens da sua implementagdo, tais como a superagao dos enviesamentos causados pelas
escalas, discriminando o nivel de importancia conferido a cada item por cada respondente
(CASINI; CORSI; GOODMAN, 2009; COHEN et. al., 2009; LOCKSHIN, COHEN, 2011;
MARLEY:; 2008;). Por esse motivo, ¢ muito importante que o investigador realize uma boa
analise da area em estudo de modo a ndo esquecer nenhum fator crucial, capaz de alterar as
relagdes existentes entre os itens testados (LOCKSHIN, COHEN, 2011).

Uma pesquisa tipica de BWS possui as seguintes etapas:



Figura 3 — Principais etapas de um estudo BWS.

Deciséo da
Objetivos do estudo abordagem
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atributos
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Coleta de dados Coleta de dados
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Andlise de dados

Anélise de dados
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Funcdo BW

i

Resultados

v

Fonte: Adaptado de LOCKSHIN, COHEN, 2011.

Para definir a quantidade de conjuntos de escolha foi usada uma fun¢do do niimero total

de atributos avaliados, conhecida como Number of choice sets (Ncsets).



Figura 4 - Formula Ncsets

Nesets= kR/n

Fonte: Adaptado de COHEN, 2009.

€C_ 9

Na Figura 4, “k” representa o niimero total de atributos a serem estudados, “n” € o
numero de respondentes ¢ “R” o nimero de vezes que cada atributo ¢ apresentado através do
conjunto de escolha a cada individuo. Posteriori efetuou-se o design da matriz BW score

elencada na tabela 1.

Tabela 1- Design atributos ordenados voltado ao BW Score.

Conjuntos 1° 2° 3° 40 50
(Situacoes) atributo atributo atributo atributo atributo
1 A B C D E
2 F G H I J
3 K L M N o
4 M D E L G
5 B A N H I
6 J F K C o
7 D E B A C
Legenda:
A- Origem F- Teor alcdolico K- safra
B- Variedade G- Propriedades sensoriais L- Processo produgdo
C- Rotulo H- Prémios M- Marca do produtor
D- Prego I- Ferramentas de comunicagéo N - Marca do vinho
E- Estilo J- Harmonizagdo O- Embalagem

Fonte: (Resultado da pesquisa, 2021)

Para analisar os dados coletados pelo design da matriz BWS, inicialmente calculou-se
o nivel de importancia de cada atributo, que ¢ o nimero de vezes que os entrevistados indicam
cada atributo como mais importante (Countbest) menos o numero de vezes que esse mesmo
atributo foi apontado como menos importante (Countworst). A partir de entdo foi calculado o
escore padrdo, que ¢ o nivel de importancia dividido pelo nimero de vezes que cada atributo
que aparece na combinagdo multiplicado pelo nimero de questionérios respondidos, conforme

pode-se observar na equacao a seguir:

Figura 5 - Formula do score padrao.

Standard score: Countbest — Countworst
R.n

Fonte: Adaptado de COHEN, 2009.



Na Figura 5, Countbest representa o total e vezes que o atributo apareceu como mais
importante, em contrapartida, o Countworst ¢ o total e vezes que o atributo apareceu como
menos importante. “N” é o nimero de respondentes e “R” o numero de vezes que cada atributo
¢ apresentado através do conjunto de escolha a cada individuo.

O segundo método a ser utilizado é o New Involvement profile (NIP) o qual sera possivel
medir o grau de envolvimento do consumidor com o vinho durante o processo decisorio de
compra. Apés realizarem um teste empirico de comparacdo entre as escalas de Personal
Involvement Inventory e Consumer Involvement Profile, Jain e Srinivasan (1990) concluiram
que nao € possivel obter entendimento da complexidade do envolvimento com apena a
utilizacdo de uma escala unidimensional. Ademais, 0s autores propuseram uma nova escala
contendo 15 itens e cinco dimensfes, sendo elas: relevancia, prazer, valor simbdlico,
importancia de risco e probabilidade de risco conforme quadro 4, mas voltando ao objeto da

pesquisa, o0 vinho, a escala foi adaptada visando obter dados assertivos.

Quadro 3 - Escala NIP — Constructo e assertivas

Fator PO1: essencial — ndo-essencial.
Relevancia P02: benéfico — ndo-benéfico.
P03: desnecessario — necessario.
Fator P04: eu ndo acho prazeroso — eu acho prazeroso.
Prazer P05: ndo-emocionante — emocionante.
P06: divertido — ndo-divertido.
Fator PO7: fala aos outros sobre mim (é a minha cara) — néo fala aos outros sobre mim

Valor Simbdélico (ndo é a minha cara).

P08: serve para os outros me julgarem — 0s outros ndo o usariam para me julgar.
P09: ndo passa uma imagem de mim para 0s outros — passa uma imagem de mim
para 0s outros.

P10: € realmente irritante fazer uma compra inadequada — ndo ¢€ irritante fazer uma
compra inadequada.

P11: uma escolha ruim ndo seria um transtorno — uma escolha ruim seria um
transtorno.

P12: pouco a perder por escolher mal — muito a perder por escolher mal

P13: ao compra-lo, estou certo(a) da minha escolha — ao compra-lo, ndo estou
certo(a) da minha escolha.

P14: nunca sei se estou fazendo a compra certa — eu tenho certeza de estar fazendo
a compra certa.

P15: eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto — eu ndo me sinto perdido(a)
ao escolher isto.

Fonte: Adaptado de Jain e Srinivasan (1990).

Fator
Importéncia de Risco

Fator
Probabilidade de Risco

Quadro 4 - Escala NIP — Constructo e assertivas aplicados na pesquisa

Fator PO1: indiferenca- interesse.
Relevancia P02: desprezo- fidelizagéo.
P03: ndo essencial- essencial.
Fator P04: Desespero- euforia.
Prazer PO5: estressado- confortavel




P06: Aversdo- desejo

Fator PO7: serve para 0s outros me julgarem — 0s outros ndo o usariam para me julgar.
Valor Simbolico
Fator P8:uma escolha ruim ndo seria um transtorno — uma escolha ruim seria um

Importéancia de Risco | transtorno.

Fator P9: ndo estou certo(a) da minha escolha — estou certo(a) da minha escolha.
Probabilidade de Risco
Fonte: Adaptado de Jain e Srinivasan (1990).

Com o objetivo de avaliar a escala NIP em termos das variaveis e suas dimensdes
analisou os dados com cargas fatoriais. Segundo Hair et al. (2009, p. 116) o pesquisador tenta
designar algum significado para o padrao de cargas fatoriais e as assertivas com cargas mais
altas sdo consideradas mais importantes para se nomear o fator.

Apds apresentacdo dos métodos, seguir a etapa explora é apresentada.

3.2 ETAPA EXPLORATORIA

Considera-se que os principais objetivos das pesquisas exploratorias abrangem o
descobrimento de ideias e insights, propiciando elucidar conceitos e aumentar a familiarizagéo
do pesquisador com o problema destacado (BROWN; SUTER; CHURCHILL, 2017).
Conforme Malhotra (2019), o estudo exploratorio possibilita uma flexibilizacdo na coleta de
dados, para serem aprofundados posteriori. Ou seja, as pesqusias exploratdrias representam a
fundamentacéo para a realizacdo de um bom estudo.

Para efeito desse estudo, a etapa exploratoria teve os seguintes propdsitos especificos:

- subsidiar o processo de confirmacdo da validade de conteudo através da revisdo de

literatura e contato com profissionais selecionados;

- Definir as varidveis a serem avaliadas, com base no método de observacao aplicado ao
longo do projeto de pesquisa em degustacdes presenciais e online e vistas técnicas
realizadas em vinicolas;

- Preparar o instrumento de coleta.

Ante ao exposto, a seguir, sdo discutidos os conceitos associados ao envolvimento do

consumidor com o produto e dos atributos do vinho.



3.2.1 Revisdo de literatura

A consecucao do primeiro proposito desta etapa, fundamenta-se no método da Revisdo
de Literatura Narrativa. A busca da evidéncia tem inicio com a definicdo de termos ou palavras-
chave, seguida das estratégias de busca e definicdo das bases de dados.

Durante a selecdo dos estudos, contemplados na segunda fase, a avaliagdo dos titulos e
dos resumos (abstracts) identificados na busca inicial foi efetuada obedecendo rigorosamente
aos critérios de inclusdo e exclusao definidos no protocolo de pesquisa, definidos com base na
pergunta que norteia a revisao.

Dos artigos analisados, foram extraidas algumas informacdes relevantes para
aprofundar os resultados e discussdes do estudo e submetidos a uma anélise de conteldo,

conforme apresentado na Figura 6.

Figura 6- Informaces para Analise de Contetdo dos Artigos.

.

—_ Analise documental dos
artigos identificando os
atributos de produtos,

S —
_— Construcao de um sua descrigéo e cenarios
quadro com os princiais em que € avaliado pelo
T ———— resultados dos artigos, ~— consumidor.
_ Construgao de um priorizando os dados
quadro com 0s relacionados aos
objetivos dos estudos = atributos do vinho.

PUREE
—_ Leitura e analise dos analisados.
artigos seguindo o
— agrupamento por ano -
Catalogacao dos artigos de publicacéo.
por ano, utilizando o
titulo. -

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A anélise dos dados foi realizada por uma analise de conteudo que segundo Bardin
(2016) e constituida por trés fases: pré andlise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados. A pré andlise é a fase de organizacao e sistematizacdo das ideias iniciais, de maneira
a conduzir um esquema do desenvolvimento das opera¢6es num plano de analise que consiste
na escolha dos documentos, formulacéo de hipdteses e objetivos e a elaboragédo de indicadores
para a interpretacdo final. Na segunda fase da analise de conteudo, estd é a fase de analise
propriamente dita, na qual consiste na aplicacdo sistematica das decisdes tomadas. Na terceira
fase os resultados brutos séo tratados de maneira a serem significativos.

Na penultima fase, sdo apresentados os resultados conforme relatorio dos artigos

incluidos na revisdo. Visando a validacao dos atributos selecionados na literatura fora efetuada



a fase de pré-teste. Na tltima fase forem selecionados os atributos e conceito de envolvimento
a serem utilizados na pesquisa.

Destarte, a Figura 7, demonstra os métodos incluidos nessa revisao.

Figura 7 — Etapas do processo metodologico e sele¢do dos atributos.

* Delimitag&o do tema de pesquisa;

» Elaboracéo da pergunta de pesquisa;
FAS E 1 « Desenho dos testes de relevancia;
« Selecdo da base de dados consultada;

* Selecdo dos constructos.

» Teste de Relevancia I- Sele¢do artigos
12 parte: Uso das strings keywords;
23 parte: Leitura dos resumos selecionados
3% parte: Aplicacdo dos critérios de incluséo e excluséo
» Teste de Relevancia I1- Extracao de dados
12 parte: Leitura dos resumos selecionados
22 parte: Aplicagdo dos critérios de inclusdo e exclusdo

« Analise dos resultados com base na analsie de contetdo .
+ Divulgacéo dos resultados preliminares.

« Pré-teste- confirmagcéo atributos

12 parte: Confeccdo roteiro entrevista;

23 parte: Validagdo roteiro entrevista;
3% parte: Selecéo profissionais;

43 parte: Agendamento com profissionais
5% parte: Entrevista com profissionais
6@ parte: Transcricéo da gravagao;

72 parte: Analise dos resultados
8% parte: divulgacéo dos resultados

« Selecdo dos atributos
* Selecdo conceito envolvimento

Fonte: Adaptado de Kitchenham e Charters (2007).

3.2.1.1 Atributos do vinho

Ap0s a construcdo do protocolo conforme etapas demonstradas na Figura 7, o processo
de busca foi conduzido no dia 18 de fevereiro de 2020, sendo realizado o download da lista de
artigos, usando o formato (BibTeX), possibilitando assim exportar para o software de
gerenciamento de revisdo sistematica Start.

Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “Atributos do
produto analisados pelo consumidor de vinhos finos durante o processo decisorio de compra”
nas plataformas de base Web of Science, Science Direct e Scopus usando 0s unitermos
“consumer behavior” or “consumer preferences” and “product attributes” and ‘“‘wine”,

originando 237 artigos para a primeira fase, onde leu-se os titulos e os abstracts desses 237



artigos. Em seguida, foram selecionados aqueles artigos que apresentavam aderéncia com o
objetivo proposto na pesquisa, observando os critérios de inclusdo (i) e de exclusdo (e),
elencados do teste de relevancia I: (i) Tipo de documento, (i) Lingua estrangeira, (i) Assunto
de interesse, (e) Artigo duplicado, (e) Artigo sem autores, (e) Artigo sem resumo, (e) Assunto
fora do escopo, (e) Artigo ndo disponivel online.

A tabela 2 apresenta strings aplicados nas plataformas de base, sem uso de nenhum filtro

e nenhum critério de inclusdo/exclusao na busca inicial, retornando um total de 237 resumos.

Tabela 2- Strings de buscas utilizadas nas plataformas de base para a fase 2.

STRINGS SCOPUS WEB OF SCIENCE SCIENCE DIRECT
Inicial 27 102 108
Selecao 13 11 5

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como pode-se observar, string inicial na base Scopus foi de 27 resumos, seguido de 108
resumos na base Science Direct e 102 na base Web of Science. Apos a aplicacdo do teste de
relevancia I, o filtro obtido foi de 13 resumos na base Scopus, 11 na base Web of Science e 5 na
base Web of Science.

O teste de relevancia Il representa a extracao e dados da pesquisa. A partir dos 30 artigos
resultantes dos filtros de selecdo, foram extraidos os dados que atendessem aos objetivos desta
revisdo observando os critérios de inclusdo e exclusdo (i) Artigo completo disponivel online,
(i) Assunto de interesse, (e) Artigo duplicado, (e) Artigo sem autores, () Assunto fora do
escopo, (e) Artigo ndo disponivel online, sendo selecionados 14 artigos que atenderam aos

critérios de inclusdo conforme quadro 5.

Quadro 5- Artigos selecionados na Fase 2.

NUMERO TITULO ARTIGO AUTOR ARTIGO ANO
ARTIGO
1 Consumer preferences using the method BW Score: A Neumann da Cunha, C. 2019
study of Brazilianconsumer's perception. Dewes, H.
Araujo, M. V.
2 An agent-based modeling and simulation of consumers' | Wang H. 2018
purchase behaviorfor wine consumption. Shen J.
Feng J.
Feng H.
Zhou Z.
Mu W.
3 One size does (obviously not) fit all: Using product Pomarici, E. 2017
attributes for wine market segmentation. Lerro, M.
Chrysochou, P.
Vecchio, R.
Krystallis, A.




4 Wine: Intrinsic attributes and consumers' drinking Rahman, I. 2015
frequency,experience, and involvement. Reynolds, D.
5 Buying a product for an anticipated consumption Hirche, M. 2014
situation observation of high- and low-involved wine Bruwer, J.
.Jbuyers in a retail store
6 Relevant attributes of Portuguese wines: Matching Madureira, T. 2013
regions and consumer's involvement level. Nunes, F.
7 Subjective knowledge, product attributes and Viot, C. 2012
consideration set: A wine application.
8 An investigation using three approaches to understand | Chrea, C. 2011
the influence of extrinsic product cues on consumer Melo, L.
behavior: An example of Australian wines. Evans, G.
Forde, C.
Delahunty, C.
Cox, D.N.
9 Region of origin as choice factor: wine knowledge and Famularo, B. 2010
wine tourism involvement influence. Bruwer, J.
Li, E.
10 Consumer preferences of wine in Italy applying best- Casini, L. 2009
worst scaling. Corsi, A. M.
Goodman, S.
11 Connecting product attributes with emotional benefits: Barrena, R. 2009
Analysis of a Mediterranean product across consumer Sanchez, M.
age segments.
12 Twisting tradition: Consumers' behavior toward Barber, N. A. 2009
alternative closures. Taylor, D. C.
Dodd, T. H.
13 Spanish Wine Consumer Behavior: A Choice Experiment | Mtimet, N. 2006
Approach. Albisu, M. L.
14 The influence of consumption situation and product Quester, P. G. 1998
involvement over consumers' use of product atribute. Smart, J.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Fase 3, referente a leitura dos artigos, fora efetuada para identificacdo dos atributos
do produto mencionados nos 14 artigos. Dos artigos analisados, foram extraidas algumas
informacdes relevantes para aprofundar os resultados e discussdes do estudo e submetidos a
uma anélise de conteudo,

Apb6s a identificacdo dos atributos buscou-se a descricdo dos atributos para
entendimento de seu significado. Visando a validacdo dos 29 atributos do produto identificados
na literatura cientifica, a Fase 4 propende uma aplicacao de Pré-teste que consiste em um estudo
qualitativo exploratério através de entrevistas efetuadas por ligacdo via Whatsapp® contendo
7 perguntas abertas e semiestruturadas, conforme Apéndice A. As entrevistas foram realizadas
entre os dias 10 e 12 de maio de 2020 com oito profissionais selecionados do setor vitivinicola
(Entrevista 1- Sommelier; Entrevista 2- Empresario de estabelecimento de venda de vinho;
Entrevista 3- Eno6logo; Entrevista 4- Empresario de restaurante com consumo de vinhos no
local; Entrevista 5- Vendedor de vinhos em loja especializada; Entrevista 6- Vinicola;

Entrevista 7- Influencer; Entrevista 8- Pesquisador).



Nesta revisdo de literatura narrativa sobre os atributos de produto considerados
relevantes por consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera) durante o processo decisério de
compra, obteve um resultado de 237 artigos, sendo que o mais antigo € de 1981. N&o obstante,
segundo dados da Figura 7, foi percebida um viés de aumento do numero de estudos com o
instrumento desde essa data, sendo que, em anos recentes (2016-2019), as publicagdes
atingiram maior volume. Isso é decorrente, possivelmente, da mudanca do comportamento do
consumidor de vinho decorrente do aumento do consumo de vinho e entrada de novos

consumidores. A Figura 8 ilustra essa evolugdo temporal das publicacdes.

Figura 8- Grafico com distribuicdo temporal das publicagdes.

PUBLICACOES

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Dessa forma, os resultados e discussdes estdo organizados em dois eixos principais.
Primeiramente sdo discutidos os atributos de produto identificados na revisdo de literatura
narrativa, e posteriormente sdo apresentados os atributos de produto identificados na fase de
Pré-teste.

Primeiramente o quadro 6, descreve uma sintese da finalidade dos estudos conforme
relatdrio final. Nessa etapa foi importante identificar o estado atual do corpo de conhecimento
no assunto pesquisado, identificando os autores, tematicas e objetivos para compreender o

significado dos atributos de produto estabelecidos pelos autores.

Quadro 6- Informac0es sintetizadas a respeito dos artigos avaliados.

TEMA OBJETIVO GERAL OBJETIVO ESPECIFICO
CENTRAL

NO

ARTIGO

1 Preferéncias do Analisar a relevancia dos atributos do Identificar os atributos mais importantes utilizados

consumidor vinho utilizados pelos consumidores em pelos consumidores em Porto Alegre durante o
Porto Alegre durante o processo decisério processo decisdrio de compra.
de compra.

2 Comportamento do Simular o comportamento de compras do Entender o efeito chamariz no mercado de vinho
consumidor consumidor no mercado de vinhos chinés. chinés.

3 Experiéncia de Examinar a interacéo da experiéncia de Examinar como os atributos intrinsecos se

consumo consumo, envolvimento do vinho e relacionam entre si, em termos de sua importancia
percebida.




importancia percebida dos aspectos
sensoriais de consumidores frequentes.

4 Comportamento do Estimar a importancia de algumas -Examinar o consumidor espanhol de vinhos com
consumidor caracteristicas relevantes dos vinhos com D.O. a partir de um experimento de escolha.
D.O. para o processo de decisdo de -Determinar as preferéncias do consumidor de
escolha do consumidor espanhol. vinho e o comportamento de escolha no processo
de deciséo.
5 Preferéncias do Identificar as preferéncias e a influéncia Realizar a segmentacéo dos consumidores
consumidor das mesmas nas decisdes dos americanos no mercado de vinhos.
consumidores.
6 Envolvimento do Medir o envolvimento dos compradores Examinar as relacdes com situacdes de consumo
consumidor com o de vinho com o produto. antecipado, locais e ocasides combinado com a
produto. importancia dos atributos extrinsecos do produto.
7 Atributos do produto Identificar e entender os atributos Verificar possiveis diferengas nos atributos
e 0 envolvimento do relevantes, extrinsecos e intrinsecos, que avaliados em relacéo ao nivel de envolvimento dos
consumidor. 0s consumidores valorizam e sejam consumidores durante o processo de decisdo para a
relevantes no processo de deciséo de escolha do vinho.
compra do vinho.
8 Atributos do produto | Mostrar a experiéncia dos consumidores e Né&o especificado.
e a experiéncia de a influéncia dos atributos considerados
consumo. importantes, a importancia atribuida aos
atributos e os critérios para consideragdes.
9 Atributos de produto Demonstrar o valor e as diferengas entre Néo especificado.
e 0 Comportamento trés abordagens para medir as influéncias
do consumidor. dos atributos do produto na aceitagéo dos
consumidores de vinhos.
10 Processo decisdrio de Identificar e examinar areas chaves para Explorar a autoeducacéo de vinhos no processo de
compra/consumo consumidor de vinho, interagdo com a busca por informagoes.
regido de origem, especialmente através
do acesso a informagdes sobre vinhos,
conhecimento sobre vinhos e processo de
tomada de decis&o.
11 Atributos do produto Medir a importancia dos atributos que Entender quais os atributos que mais influenciam a
e preferéncias do influenciam a escolha do vinho pelos escolha de consumidores quando compram vinho
consumidor. consumidores italianos quando compram o no varejo ou no local.
vinho no varejo ou em uma loja local, Identificar a diferenca comportamental significativa
identificando diferengas comportamentais entre segmentos da populagio para dar aos
significativas nos subgrupos profissionais de marketing um instrumento para
geodemogréaficos da amostra. desenvolver estratégias de marketing eficientes.
12 Emocoes e atributos | Testar os efeitos do consumo de vinho nas Usar os resultados para orientara diferenciagéo do
do vinho. emogdes e a sua variagdo com relagéo a produto no mercado.
idade do consumidor. Determinar se existe um componente emocional
para o consumo de vinho
13 Comportamento do Examinar como o género dos Néo especificado.
consumidor consumidores niveis de autoconfianga,
conhecimento, uso situacional,
combinados com outras varaveis
demograficas estéo relacionadas a escolha
do vinho e deciséo de compra.
14 Envolvimento do Investigar as influéncias combinada como | Medir a influéncia do envolvimento do produto na

consumidor.

envolvimento do produto e situacéo e
consumo no uso dos atributos de produto
pelos consumidores.

escolha do consumidor.

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Conforme o quadro 6 observa-se que 0s temas centrais dos artigos analisados estdo

relacionados ao comportamento do consumidor e no processo decisério de compra. Nesse

contexto, constata-se que as pesquisas de uma forma geral visam analisar, identificar, investigar

e/ou medir a relevancia e influéncia dos atributos de produto durante a tomada de decisdo do

consumidor de vinhos.

A partir dos artigos analisados no estudo exploratdrio, identificaram-se alguns aspectos

quanto ao entendimento do significado de atributo de produto, descrito no Quadro 7.




Quadro 7- Percepcdo dos consumidores de vinhos finos conforme anélise dos resultados.

NUMERO DESCRICAO
ARTIGO
1 Caracteristicas do vinho internas e externas.
2 Fatores decisdrios para compra do vinho.
5 Caracterizacdo do vinho em atributos intrinsecos (sensoriais) e extrinsecos.
3 Importancia percebida das caracteristicas do vinho.
6 Caracteristicas do vinho classificadas em atributos extrinsecos e intrinsecos.
7 Caracteristicas do vinho classificadas em atributos extrinsecos e intrinsecos utilizadas para avaliar
a qualidade do vinho.
8 Caracteristicas do vinho avaliadas pelo consumidor conforme a ocasido de consumo.
9 Variaveis relacionadas ao produto.
10 Descricdo do vinho.
11 Caracteristicas do vinho classificadas em atributos extrinsecos e intrinsecos.
12 Caracteristicas relevantes do vinho.
13 Caracteristicas relevantes do vinho.
4 Caracteristicas relevantes do vinho.
14 Aspectos tangiveis e intangiveis do produto.

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Para corroborar com os significados estabelecidos pelos autores dos 14 artigos
selecionados, Engel, Blackwell e Miniard., (2000) estabelece que quando os consumidores
compram produtos, analisam caracteristicas como marca, preco, embalagem, entre outros para
fazer a escolha do produto, além de destacar que alguns atributos podem influenciar mais que
outros e essa influéncia varia de acordo com o tipo de produto e / ou consumidor.

De acordo com Mothersbaugh et al., (2013) a escolha baseada em atributos envolve a
comparacdo de cada atributo do produto entre varias marcas. Portanto, exige que 0s
consumidores estejam cientes dos atributos especificos de cada produto no momento da
compra, gerando uma decisdo mais proxima do ideal.

Nessa conjuntura, Lockshin e Cohen (2011); Spielmann, Babin e Verghote
(2016) afirmam que o vinho é um produto Unico, caracterizado por uma variedade de atributos
intrinsecos (sensoriais) e extrinsecos (marca, pais de origem e etiqueta, entre outros). Como
também, Lockshin e Hall, (2003) definem atributos extrinsecos, como pre¢co, marca,
embalagem, localizacdo da prateleira, ou seja, caracteristicas que podem ser modificadas sem
alterar a qualidade dos produtos, e os atributos intrinsecos que estdo diretamente relacionados
ao produto, como variedade das uvas, teor alcoolico e estilo do vinho.

Sendo assim, este estudo considera atributo do produto como sendo as caracteristicas
do vinho avaliados pelo consumidor conforme ocasido de consumo e classificadas em variaveis
extrinsecas e intrinsecas.

Nesse ambito, diante da analise de contetddo dos artigos selecionados, identificou-se 29

atributos de produto estabelecidas no quadro 8.



Quadro 8- Relagdo dos atributos de produto identificados na analise de contetdo.

ATRIBUTO 14 ‘ TOTAL
(Artigos)

Preco X | X |X X | X | X |X X | X | x |[x |11
Teor alcodlico X X [ X [ X |X X | x [x X |8
Rétulo frontal X X X [ X [ X |X X X X |8
Premiacoes X X X | X X | X |X 7

Marca X | X | X X | X [ X | X | X [ X |[X |x X |12

Variedade da uva X X | X [ X | X [ X [X X | x | x [10

Origem X X X | X | X | X |X X | X | x |[x |11
Local prateleira X 1
Harmonizacéo X X | X X 4
Qualidade X 1
Propriedades sensoriais X X X X 4
Contrarrétulo X X | X | X [X X X |7
Embalagem X | X | X |X X X | 6
Conhecimento X X 2
Estilo do vinho X | X X | X | X | X |6
Processo de vinificagdo X X |2
Produtor X X 2
Avaliacao especialistas X 1
Vedagado X | X | X [X 4
Imagem do vinho X 1
Safra X X X 3
Denominagédo de origem X X 2
Organico X 1
Mix comunicagao X X | X X | X 5
Endlogo X X 2
Experiéncia anterior X X | X 3
Ponto de venda X 1
Recomendagdes X X X | X 4
Biodinamico X 1

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Apos a identificagdo dos atributos existentes na literatura cientifica e diante do objetivo
deste estudo em identificar os atributos de produtos avaliados pelo consumidor brasileiro
durante o processo decisorio de compra, os profissionais que participaram do pré-teste
consideraram como relevantes os atributos destacados no quadro 9.

Quadro 9- Relacéo dos atributos confirmados no Pré-teste.

ATRIBUTO TOTAL
(entrevistados)

Preco X X X X X X X X 8
Teor alcodlico X X X X X 5
Rotulo frontal X X X X X X X X 8
Premiacdes X X X X X 5
Marca X X X X X X X X 8
Variedade da uva X X X X X X X 7
Origem X X X X X X 6
Local prateleira X X 2
Harmonizacéo X X X X X X 6
Qualidade X X X X X 5
Propriedades sensoriais X 1




Contrardétulo X X X X 4
Embalagem X X X X X 5
Conhecimento X X X X X 5
Estilo do vinho X X X X 4
Processo de vinificacdo X 1
Produtor X X X X X 5
Avaliacao especialistas X X X X X 5
Vedacao X X X 3
Imagem do vinho X X X X X 5
Safra X X X X X 5
Denominacao de origem X X X 3
Organico X X 2

Mix comunicacéo X X 2
Endlogo X 1
Experiéncia anterior X X X 3
Ponto de venda X X X 3
Recomendagoes X X X X X X X X 8
Biodinamico X X 2

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Em conformidade com o quadro 6, destaca-se o atributo “marca” como o atributo que
obteve 0 nimero maior de cita¢des, totalizando 12 artigos. Corroborando com o resultado, o
quadro 6 demonstra que o atributo “marca” fora confirmado por todos os entrevistados, porém
em se tratando de classificacdo, é considerado o terceiro atributo a ser analisado pelo
consumidor brasileiro.

Rahman e Reynolds (2015) descrevem o atributo como marca do produtor e do vinho,
porém Chrea, C. et al. (2011) identifica a marca como a imagem ou logotipo, ndo estabelecendo
se esta relacionado ao produto ou produtor. Famularo, Bruwer e Li (2010) consideram uma
descricdo que contempla a marca de uma regido vinicola que identifica o pais de origem e a
marca do produto vitivinicola. Com relagdo aos entrevistados, a marca € identificada como a
vinicola produtora.

O atributo “preco” € considerado como um fator decisério durante a tomada de decisdo,
uma vez que segundo Madureira e Nunes (2013) € utilizado pelo consumidor de vinho como
um minimizador de risco e indicador de qualidade. Wang et al. (2018) também relaciona o
prego com a qualidade, enquadrando o mesmo como um indicador de qualidade do produto,
principalmente para os consumidores que ndo possuem conhecimento técnico sobre o vinho, o
qual considera como consumidores iniciantes. De outra forma, Barber et al. (2009) descreve o
preco como o custo da garrafa de vinho, mesma relagdo de custo x beneficio mencionado pelos
Entrevistados 3 e 6. Mas, em concordancia com os Entrevistados 2, 4 e 5 também é relacionado
a uma faixa de valor no qual o consumidor se baseia para efetuar a compra.

Considerado o terceiro atributo mais citado pelas pesquisas, e 0 primeiro atributo a ser

analisado pelo consumidor de acordo com os Entrevistados 4 e 5, a “origem” esta relacionada



com o pais de origem (POMARICl et al., 2017; HIRCHE & BRUWER, 2014; MADUREIRA,
NUNES, 2013; VIOT, 2012; CHREA, et al., 2011; FAMULARO; BRUWER; LI, 2010;
BARRENA; SANCHEZ, 2009; BARBER, et. al., 2009; MTIMET & ALBISU, 2006;
QUESTER & SMART, 1998). Outra descricdo amplamente aceita tanto na literatura cientifica
quanto pelos Entrevistados 2,4 e 6, esta interligada a regido vinicola (HIRCHE & BRUWER,
2014; MADUREIRA & NUNES, 2013; VIOT, 2012; CHREA, et al., 2011; BARBER, et. al.,
2009; QUESTER & SMART, 1998). Em outra reflexdo mais técnica, tanto o Entrevistado 8 e
Viot (2012) descrevem que a origem € o local de origem da uva (terroir) o qual transmite
caracteristicas para o vinho. Nesse sentido, Mtimet e Albisu (2006) consideram que 0
consumidor analisa a origem por intermédio da denominacdo de origem, que conforme o
Entrevistado 1, ainda esta sendo desenvolvida no Brasil, mas que de fato caracteriza muitas
regides de vinhos importados, 0s quais o varietal ndo é fator decisivo de escolha, mas sim a
regido. Dessa forma, Famularo, Bruwer e Li (2010) destaca que origem é a palavra ou expressdo
usada na descricdo e apresentacdo de um vinho para indicar o pais, regido ou localidade em que
se originou.

A” variedade da uva” é um dos atributos iniciais a serem avaliados pelos consumidores
durante o processo decisério de compra, conhecida como tipo de uva (Entrevistado 4, 6 e 8) ou
tipo de casta (Entrevistado 3) ou até mesmo como uma casta da uva relacionada a regido
produtora. (Entrevistado 1). Madureira € Nunes (2013) descrevem como a indicagdo da
variedade utilizada. Mas este atributo também pode estar associado a uma experiéncia anterior
e ao ponto de conforto do paladar do consumidor (Entrevistado 2).

Considerado como um atributo controverso e amplamente discutido entre 0s
profissionais do vinho, o “teor alcoodlico” estd muito relacionado a saude e o consumo diario de
alcool conforme descrito pelo Entrevistado 8, porém pouco observado pelo consumidor
brasileiro, que considera um vinho ideal com teor alcodlico abaixo de 13,5% (Entrevistado 5).
Casini. Corsi e Goodman (2009) discorrem que para o consumidor, o nivel de alcool na garrafa
deve estar abaixo de 13%, também conhecido como contetdo alcodlico (MADUREIRA,
NUNES, 2013). Para o Entrevistado 1, alguns consumidores tém o entendimento de que vinho
alcoolico seja um vinho encorpado, e outras consumidores compram vinhos com um teor
alcodlico reduzido por considerar um vinho mais leve. Outro entendimento difuso esta
relacionado a qualidade, pois para o Entrevistado 6, o consumidor acredita que quanto maior o
teor alcodlico, maior sera a qualidade do vinho.

O Rotulo frontal tem conquistado a atengdo dos consumidores a cada decisdo de compra

(Entrevistado 7) pois meche com o sentimento e emogéao do consumidor (Entrevistado 6). Dessa



forma percebe-se dois vértices na descricdo do rétulo frontal. O primeiro considerando a
importancia da aparéncia atrativa (POMARACI e.t al., 2017; HIRCHE & BRUWER, 2014;
CASINI; CORSI; GOODMAN, 2009) o qual é confirmado pelos entrevistados 2 e 3. E 0
segundo vertice, destacados pelos Entrevistados 1 e 8, relaciona a importancia da aparéncia
com informacdes contidas no rétulo, tais como marca, regido/origem, varietal safra, endlogo e
teor alcodlico. (MADUREIRA & NUNES, 2013; VIOT, 2012; CHREA, et al., 2011; BARBER
et al., 2009)

As “premiagdes” sdo consideradas pelo consumidor como um atributo relacionado a
qualidade, mas devido a existéncia de premiacdes diversas, algumas sérias e outras ndo, ndo é
indicado a sua analise como fator de qualidade (Entrevistado 1). Nesse sentido muitos
consumidores, principalmente os que ndo possuem conhecimento técnico, analisam os vinhos
que obtiveram prémios em concursos (Entrevistado 8), também considerados como pontuacdes
(Entrevistado 5), e que sejam indicados pela midia (Entrevistado 2). Assim, conforme Hirche e
Bruwer (2014), Famularo, Bruwer e Li (2010) e Casini, Corsi e Goodman (2009) o consumidor
de vinho considera como premiacfes 0 n° de medalhas que garrafa de vinho conquistou em
concursos (MADUREIRA; NUNES, 2013).

Considerado por Hirche e Bruwer (2015), Viot (2012), Chrea et. al. (2011) e Casini,
Corsi e Goodman (2009) como um atributo voltado para informag6es descritivas do vinho, 0
contrarrotulo também é verificado pelos consumidores, conforme o Entrevistado 2, através de
uma analise visual configurada em um design atrativo (MADUREIRA; NUNES, 2013).

O “estilo do vinho” ¢ o corpo do vinho (QUESTER; SMART, 1998), podendo ser
classificado em tinto, branco, espumante, rose e fortificado. (HIRCHE; BRUWER, 2014).
Nesse sentido, o Entrevistado 3 entende como estilo de vinho os vinhos tinto, branco e
espumantes. Indicando outra narrativa, o Entrevistado 4 especifica os estilos do vinho em
barricado, leve, ou com teor alcodlico elevado. Recomendando analise mais simplificada, o
Entrevistado 5 presume que o consumidor considera o estilo do vinho como sendo leve ou
encorpado.

Hirche e Bruwer (2015), Viot (2012), Chrea et. al. (2011) relacionam a “embalagem”
do vinho com o design, assim como o Entrevistado 8 afirma a importancia do design atrativo
na escolha do vinho. Caracterizando esse design, Madureira e Nunes (2013) e Barber, et. al.
(2009) acrescentam que o consumidor analisa a qualidade e materiais utilizados na embalagem
como também a cor e forma da garrafa. De outra forma, Quester e Smart, (1998) acreditam que

o consumidor analisa somente a garrafa, o qual foi confirmado pelos Entrevistados 2 e 7.



O atributo “mix de comunica¢do” é relatado como promo¢des (POMARICI et. al., 2017;
HIRCHE & BRUWER, 2014), ou seja, estratégia de descontos onde o produto é promovido no
local de venda (CASINI; CORDI; GOODMAN, 2009). Além desta descricdo, Famularo,
Bruwer e Li (2010) acrescenta a publicidade e elaboracdo de materiais para serem
disponibilizados nos pontos de venda. Os Entrevistados 2 e 7 destacam que além dos detalhes
disponibilizados na literatura cientifica, o consumidor busca informagdes e contato em midias
sOcias, nesse sentido é importante que o local de venda, marca ou local de origem divulguem
seus produtos no Instagram, por exemplo.

Referido por Chrea et. al. (2011) e Barrena e Sanchez (2009) o atributo “propriedades
sensoriais” é indicado por Rahman e Reynolds (2015) como a qualidade organoléptica do vinho
como forte indicador de qualidade. Madureira e Nunes (2013) representam as propriedades
como aroma (cheiro dos aromas do vinho), gosto (aroma na boca), frescor (sabores com
frescor), acidez (nivel de acidez), cor (intensidade da cor- transparéncia/opacidade), corpo
(densidade), saldo do vinho (equilibrio), perlage (intensidade das borbulhas).

A harmonizacdo vem ganhando adeptos que buscam extrair o melhor do elemento
“bebida” e do elemento “alimento” (Entrevistado 8). Citado por Cunha, Dewes e Araujo (2019),
Viot, C. e Chrea et. al. (2011), também pode ser o apreco do consumidor em combinar
determinado alimento com o vinho (Entrevistado 3 e 4) e estar associado a experiéncias
anteriores (CASINI et. al., 2009).

Hirche e Bruwer, (2014), Madureira e Nunes (2013), Viot (2012) e Chrea et. al. (2011)
caracterizam o atributo “vedacdo” como sendo um tipo de Rolha ou tampa do vinho (cortica,
screw crap), e no qual a descricdo foi confirmada pelos Entrevistados 5 e 8. De outra forma, o
Entrevistado 2 ressalva que a vedacdo do vinho é efetuada por uma cépsula, mas pouco usual
de analise no momento da compra por parte do consumidor.

Constata-se que “recomendacdes” ¢ um atributo abrangente e presente na decisdo do
consumidor. Citada por Pomarici, et. al. (2017) e Viot (2012), é descrita como uma assisténcia
em loja (FAMULARO; BRUWER,; LI, 2010) e efetuada por recomendacdes dos varejistas
(CASINI; CORSI; GOODMAN, 2009). Em contrapartida os entrevistados 2, 7 e 6 consideram
que as recomendacdes partem principalmente de amigos e/ou conhecidos dos consumidores,
mas o Entrevistado 8 acrescenta a avaliagcdo do consumidor com informacdes obtidas na midia
e com profissionais do setor. O Entrevistado 3 entende que o consumidor busca recomendacdes
diretamente com eno6logos e Sommeliers.

Ponderada pelos consumidores enofilos como um indicativo de um grande rétulo e da

qualidade do vinho (Entrevistado 2 e 3), o Entrevistado 1 interpreta como um atributo auxiliar



para um Sommelier ou endlogo na identificacdo de uma safra antiga. Também € um indicativo
de safras de destaque ou icones avaliados por consumidores especialistas no mundo do vinho.
Considerando a literatura cientifica, Hirche e Bruwer (2014), Viot (2012) e Famularo, Bruwer
e Li (2010) descrevem a andlise do consumidor através do ano da safra.

O Produtor, de acordo com Madureira e Nunes (2013) é o nome da pessoa responsavel
pelo vinho, ou seja, o fabricante do vinho (POMARICI et. al., 2017). Assim o Entrevistado 3
refere-se ao produtor como sendo a vinicola produtora e o Entrevistado 6 relaciona com a marca
da vinicola.

Madureira e Nunes (2013) consideram o que o consumidor analisa 0 “enélogo” como
responsavel pela producéo e criagdo do vinho. Enquanto Famularo, Bruwer e Li (2010) acredita
gue o consumidor analisa a reputacdo do en6logo no mundo do vinho. Nesse sentido o
entrevistado 4 acredita que este atributo seja analisado somente pelo consumidor que possuli
conhecimento sobre vinho.

“Conhecimento prévio” é o estudo sobre vinho (Entrevistado 4). Este atributo, citado
por Casini et. al. (2009) pode ser compreendido também, conforme os Entrevistados 8 e 10,
como o conhecimento a respeito do produto a ser consumido.

Citado por Madureira e Nunes (2013) e caracterizado por Quester e Smart (1998), o
“processo de vinificacdo” ¢ o método de processamento do vinho ou técnica de fermentagao.
Em conformidade, o Entrevistado 3 descreve o atributo como método ou técnica de producédo
vinho.

O atributo “denominagdo de origem” citado por Pomarici et. al. (2017) e Barrena e
Sanchez (2009) pode ser considerada como a regido vinicola (Entrevistado 1), em que tal regido
possui a denominacdo apds passar uma analise de critérios (Entrevistado 8). De acordo com o
Entrevistado 3, € uma indicacdo de procedéncia utilizada pelo consumidor endfilo para analise
de alguns vinhos importados.

“Experiéncia anterior” ¢ o ato de ter degustado um vinho previamente (CASINI;
CORSI; GOODMAN, 2009) e um fator para compra ou recompra (Entrevistado 6). Conforme
0 Entrevistado 2, se a experiéncia for positiva se mantém a compra do produto, acrescentando
uma possivel nova experiéncia, mas se a experiéncia tiver sido negativa, estaria ligada nao
somente a imagem negativa do vinho, mas também relacionada a vinicola.

“Ponto de venda”, considerado como local onde se adquire vinho (Entrevistado 6), seja
em um supermercado ou em lojas especializadas (Entrevistado 1). Fora citado por Madureira e
Nunes (2013), porém considerado pelo Entrevistado 8, ndo como um atributo, mas como local

em que o consumidor escolhe de acordo com a necessidade de consumo.



O atributo “imagem do vinho” citada por Barrena e Sanchez (2009), esta relacionada a
identidade visual do rétulo (Entrevistado 4), com um layout atrativo conforme referido pelos
Entrevistados 5, 7 e 8. Assim, o Entrevistado 2 caracteriza a imagem do vinho como a analise
visual do rotulo, da garrafa e da capsula o qual pressupde qualidade.

Tanto o atributo relacionado ao vinho “biodindmico” (Entrevistado 1 e 5) e ao vinho
“organico” (Entrevistado 3 e 5) estdo em crescimento no mundo do vinho e ganhando a cada
ano novos adeptos curiosos pela diversificacdo no processo produtivo do vinho. O Entrevistado
1 relaciona o vinho biodindmico como uma filosofia e cita o case de vinhos de garage, mas
observa-se que tanto os entrevistados quanto os autores Chrea et. al. (2011) e Viot, (2012) néo
caracterizaram esses dois atributos.

Wang H. et al. (2018) considera que o atributo qualidade seja dificil de medir, mas o
consumidor o analisa por intermédio do preco indicado pelo mercado (Entrevistado 3), no qual
preco alto é sindnimo de boa qualidade e preco baixo € sinénimo de baixa qualidade
(Entrevistado 2). Em consonancia, o Entrevistado 6 identifica que qualidade é uma percepcédo
individual, em contrapartida, o Entrevistado 8 conclui que qualidade ¢ uma percepcéo global,
corroborada pela percep¢do de um produto correto citado pelo Entrevistado 7.

O atributo “avaliacdes de especialistas” ou classificacdo do vinho pelos especialistas
(HIRCHE; BRUWER, 2014) é utilizado pelos enofilos iniciantes (apreciadores de vinho), que
devido a falta de conhecimento busca informag6es com pessoas que tenham esse conhecimento
técnico (Entrevistado 6). Em contrapartida, o Entrevistado 1 acredita que os especialistas que
pontuam e marcam rétulos, estejam posicionados para o os profissionais do vinho do que para
amantes do vinho (enofilos), visto que os vinhos com preco alto que s&o normalmente avaliados,
fogem da realidade da cultura do Brasil.

Considerado como um atributo menos identificado pelo consumidor, o “local na
prateleira” é considerado uma estratégia de venda, em que 0s vinhos mais vendidos estdo
localizados no primeiro campo de visdo, ou seja, na altura dos olhos do consumidor
(Entrevistado 2 e 7). Porém Madureira e Nunes (2013) o cita em sua pesquisa, mas ndo fora
identificado a sua descricao.

Apbs os resultados da analise de contetdo dos 14 artigos e das 8 entrevistas, considera-
se 0 quadro 6 como sugestdo dos atributos de produto a serem aplicados no instrumento de

coleta.



Quadro 10- Atributos de produto analisados pelo consumidor brasileiro de vinhos finos (Vitis
vinifera) durante o processo decisério de compra.

ATRIBUTO CLASSIFICAQAO DESCRIQAO FINAL

Origem Intrinseco Palavra ou expressdo usada na descri¢éo e apresentacéo
de um vinho para indicar o pais, regido ou localidade em
gue se originou.

Variedade da uva Intrinseco Indicacdo da variedade utilizada.
Volume de alcool Intrinseco Nivel de alcool na garrafa abaixo de 13,5%.
Rétulo Intrinseco Rotulo  frontal atrativo  (design/cores) contendo
(frontal e contrardtulo) informacdes tais como marca, regido/origem, variedade,

safra e teor alcoolico, e contrarrétulo contendo
informacdes técnicas (descri¢éo do vinho) e informacdes
de harmonizacéo.

Estilo do vinho/categoria Intrinseco Tranquilos (branco, rosé, tinto e fortificado) e
espumante.
Embalagem Intrinseco Embalagem (qualidade e materiais utilizados) / Garrafa

(cor e forma) / vedagdo (Tipo de Rolha ou Rosca
(cortica, screw crap, sintético, vidro).

Propriedades sensoriais Intrinseco Utilizado como minimizador de risco e indicador de
qualidade (Aroma, gosto e aparéncia)
Safra Intrinseco Ano da safra (colheita da uva).
Processo de producéo Intrinseco Método de processamento do vinho/ técnica de
(uva e vinho) fermentacdo/ vinho orgénico/ vinho biodindmico.
Marca do produtor Extrinseco Marca do produtor como Imagem/ Logotipo.
Marca do vinho Extrinseco Marca do vinho como Imagem/ Logotipo.
Preco Extrinseco Utilizado como minimizador de risco e indicador de
qualidade (valor da transacdo) - risco x beneficio.
Premiacdes Extrinseco Prémios conquistados em concursos nacionais e
internacionais.
Ferramentas de comunicacao Extrinseco Divulgacdo e promocdes da marca/produto/regido.
Harmonizagéo Extrinseco Combinacéo entre o alimento e a bebida extraindo o
melhor dos elementos.
Recomendagdes Extrinseco RecomendacGes de  profissionais/  especialistas

(Sommelier/ Endlogo/ classificagdo e pontuacdo por
especialistas famosos).

Endlogo Extrinseco Responsavel pela producdo/criacdo do vinho.
Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Conjuntamente com a revisao de literatura sobre os atributos do vinho, na subsidiagao
da confirmacao da validade de conteudo e definicdo das variaveis, a seguir, sdo apresentados

os critérios de coleta para envolvimento do consumidor com o vinho.

3.2.1.2 Envolvimento do consumidor com o vinho

Continuado a aplicacdo do protocolo estabelecido na figura 7, o segundo processo de
busca foi conduzido no dia 6 de setembro de 2020, sendo realizado o download da lista de
artigos, usando o formato (BibTeX), possibilitando assim exportar para o software de
gerenciamento de reviséo sistematica Start.

Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “Envolvimento

do consumidor com vinhos finos durante o processo decisorio de compra” nas plataformas de



base Web of Science, Science Direct e Scopus usando 0s unitermos “consumer involvement”
and “produt” and “wine”, originando 205 artigos para a primeira fase, onde leu-se os titulos e
os abstracts desses 205 artigos. Em seguida, foram selecionados aqueles artigos que
apresentavam aderéncia com 0 objetivo proposto na pesquisa, observando os critérios de
incluséo (i) e de exclusdo (e), elencados do teste de relevancia I: (i) Tipo de documento, (i)
Lingua estrangeira, (i) Assunto de interesse, (e) Artigo duplicado, (e) Artigo sem autores, (e)
Artigo sem resumo, (e) Assunto fora do escopo, (e) Artigo ndo disponivel online.

A tabela 3 apresenta strings aplicados nas plataformas de base, sem uso de nenhum filtro

e nenhum critério de inclusdo/exclusdo na busca inicial, retornando um total de 205 resumos.

Tabela 3- Strings de buscas utilizadas nas plataformas de base para a fase 2.

STRINGS SCOPUS WEB OF SCIENCE SCIENCE DIRECT
Inicial 17 8 180
Selecao 12 2 9

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como pode-se observar, string inicial na base Scopus foi de 17 resumos, seguido de 8
resumos na base Science Direct e 180 na base Web of Science. Ap6s a aplicacdo do teste de
relevancia I, o filtro obtido foi de 12 resumos na base Scopus, 2 na base Web of Science e 9 na
base Web of Science.

O teste de relevancia Il representa a extragao e dados da pesquisa. A partir dos 23 artigos
resultantes dos filtros de sele¢do, foram extraidos os dados que atendessem aos objetivos desta
revisao observando os critérios de inclusdo e exclusdo (i) Artigo completo disponivel online,
(i) Assunto de interesse, (e) Artigo duplicado, (e) Artigo sem autores, (e) Assunto fora do
escopo, (e) Artigo ndo disponivel online, sendo selecionados artigos que atenderam aos critérios

de incluséo conforme quadro 11.

Quadro 11- Artigos selecionados na Fase 2.

NUMERO TITULO ARTIGO AUTOR ARTIGO  ANO
ARTIGO
1 Using simulations from discrete choice experiments to measure | LOCKSHIN, L. 2006
consumer sensitivity to brand, region, price, and awards in | JARVIS, W.
wine choice. HAUTEVILLE, F.
PERROUTY, J. P.
2 The influence of involvement on purchase intention for new | HOLLEBEEK, L. D. | 2007
world wine. JAEGER, S. R.
BRODIE, R. J.
BALEMI, A.
3 Self determinations theory and the wine club attribute | WHITE, C. J. 2009
formation process. THOMPSON, M.




4 Representations of the emotions associated with a wine | MORA, P. 2010
purchasing or consumption experience. MOSCAROLA, J.
5 Wine product involvement and consumers' BYOB behaviour in | BRUWER, J. 2012
the South Australian oni* premise Market. HUANG, J.
6 Domain-Specific Consumer Involvement in the U.S. Wine | MONTGOMER, I. K. | 2013
Market. BRUWER, J.
7 Product involvement, brand loyalty, and country-of-origin | BRUWER, J. 2013
brand preferences of Japanese wine consumers. BULLER, C.
8 Relevant attributes of Portuguese wines: Matching regions and | MADUREIRA, T. 2013
consumer's involvement level. NUNES, F.
9 Buying a product for an anticipated consumption situation | HIRCH, M. 2014
observation of high- and low-involved wine buyers in a retail | BRUWER, J.
store
10 Consumer involvement and associated behaviour in the UK | BRUWER, J. 2014
high-end retail off-trade wine Market. BURROW, N.
CHAUMONT, S.
LI, E.
SASLIBA, A.
11 Wine: Intrinsic attributes and consumers drinking frequency, | RAHMAN, I. 2015
experience, and involvement. REYNOLDS, D.
12 Consumer involvement and knowledge influence on wine | BRUWER, J. 2017
choice cue utilisation. CHRYSOCHOU, P.
LESSCHAEVE, I.
13 Information and involvement: the influence on the acceptance | NESSELHAUF, L. 2017
ofinnovative wine packaging. DEKER, J. S.
FLEUCHAUS, R.
14 Self-concept, product involvement and consumption occasions: | ROE, D. 2017
Exploring fine wine consumer behaviour. BRUWER, J.
16 An emotion-based typology of wine consumers. PORRAL, C. C. 2020
MANGIN, J. P.L.
VEGA, A.R. A

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Fase 3, referente a leitura dos artigos, fora efetuada para identificacdo dos principais

conceitos de envolvimento mencionados nos 16 artigos. Dos artigos analisados, foram extraidas

algumas informacdes relevantes para aprofundar os resultados e discussdes do estudo e

submetidos a uma andlise de conteldo.

Nesta revisdo de literatura narrativa, o artigo mais antigo é de 1989. N&o obstante,

segundo dados da Figura 8, foi percebida um viés de aumento do nimero de estudos com o

instrumento desde essa data, sendo que, em anos recentes (2016-2021), as publicagdes

atingiram maior volume. Isso é decorrente, possivelmente, da mudanca do comportamento do

consumidor de vinho decorrente do aumento do consumo de vinho e entrada de novos

consumidores. A Figura 9 ilustra essa evolugédo temporal das publicagdes.




Figura 9 — Gréfico com distribuicdo temporal das publicagdes.

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).
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Os primeiros resultados da revisdo descrevem uma sintese da finalidade dos estudos

conforme relatério retratado no quadro 7. Nessa etapa foi importante identificar o estado atual

do corpo de conhecimento no assunto pesquisado, identificando os autores, temaéticas e

objetivos para compreender o significado dos atributos de produto estabelecidos pelos autores.

Quadro 12- Informagdes sintetizadas a respeito dos artigos avaliados.

NUMERO TEMA OBJETIVO GERAL
ARTIGO CENTRAL

IFICO

OBJETIVO ESPE

1 Comportamento Explorar como as diferentes combinagdes de | Identificar os atributos mais importantes
Consumidor atributos afetam a escolha de vinho do | utilizados pelos consumidores em Porto Alegre
consumidor. durante o processo decisorio de compra.
2 Comportamento do | Compreender os fatores que influenciam os Identificar a importancia dos atributos de
consumidor diferentes niveis de envolvimento do produto para os consumidores de vinho.
consumidor na tomada de decisdo de compra
do vinho.
3 Comportamento do | Examinar a relagdo entre e Saber o que os consumidores gostariam ou
consumidor entre as orientagdes de motivagao, o preferem em termos de produtos e servigos
envolvimento do produto ¢ da marca e fornecidos por um clube do vinho e os
preferéncias do consumidor para as condutores motivacionais que influenciam a
atividades do clube de vinho. formacao destas preferéncias.

e Analisar empiricamente o papel de produto
e envolvimento de compra como
mediadores de motivagdo e preferéncias de
atributos do Wine Club.

4 Comportamento do | Descobrir as relagdes entre as dimensdes das | Determinar o papel que as marcas representam
consumidor emogcdes que as pessoas sentem durante uma | nas emogdes relacionadas com o vinho;
experiéncia junto com as caracteristicas de
diferentes grupos de consumidores.
5 Comportamento do | Identificar como o envolvimento dos | Desenvolver uma escala para medir o nivel de
consumidor consumidores com o vinho envolvimento do consumidor
como um  produto  impacta  seu | de vinho.
comportamento local, com foco especial no
BYOB (traga a sua garrafa)
6 Comportamento do | Desenvolver uma escala que mede o nivel de | e Segmentar os consumidores de vinho em alto
consumidor envolvimento dos consumidores de vinho. e baixo envolvimento;

e Fornecer informagdes sobre as relagdes entre
envolvimento, comportamento do
consumidor e dados demograficos que
pudessem ser aplicados pela industria do
vinho.

7 Comportamento do | Medir o envolvimento duradouro do vinho
consumidor como produto

8 Comportamento do | Identificar e compreender os atributos | Verificar possiveis diferengas nos atributos
consumidor extrinsecos e intrinsecas relevantes para os | valorizados em relacdo ao nivel de

que os consumidores portugueses no processo
de decisdo de escolha do vinho.

envolvimento do consumidor e origem da
regido do Vinho.




9 Comportamento do | Medir o envolvimento dos compradores de
consumidor vinho com o produto e examinar as relagdes
com situagdes de consumo antecipado,
lugares e ocasides combinadas com a
relevancia dos atributos extrinsecos do
produto.
10 Comportamento do | Examinar como o envolvimento do | e Desenvolver uma escala de medigdo do perfil
consumidor consumidor com o vinho afeta o de envolvimento do vinho (WIP);
comportamento do consumidor no varejo de | e Identificar a relevancia dos atributos de
alto padrdo do Reino Unido. produto associados ao nivel de envolvimento
dos consumidores de vinho.
11 Comportamento do | Testar um modelo de envolvimento que | e Desenvolver um modelo de envolvimento
consumidor relaciona a importancia percebida dos que relaciona a importancia percebida dos
atributos sensoriais de vinho com frequéncia atributos sensoriais do vinho com frequéncia
e experiéncia de consumo. e experiéncia de consumo;
e Explorar como a frequéncia do consumo de
alcool afeta o envolvimento com o vinho;
e Examinar como o envolvimento afeta a
percepcdo da importancia dos atributos
intrinsecos do vinho2intrinseco atributos e
como esses atributos se relacionam entre si.
12 Comportamento do | Examinar a utiliza¢@o de atributos, situagdo e
consumidor envolvimento do consumidor na escolha de
um produto no varejo.
13 Comportamento do | Mostrar que a educagio do consumidor na | Analisar a percep¢ao dos consumidores sobre
consumidor forma de informagdo supera efetivamente as | embalagens inovadoras;
barreiras de adogdo de embalagens de vinho
novas e inovadoras.
14 Comportamento do | Examinar até que ponto o autoconceito do | e Discernir a influéncia e interagdo que
consumidor consumidor (autoestima) situagdes de consumo antecipado de vinhos
e o envolvimento do produto influenciam na finos possuem com o nivel de envolvimento
decisdo de compra de vinho no varejo, dado a o com.
ocasido do consumo. e Desenvolver uma escala de medi¢do de
envolvimento de vinhos finos;
16 Comportamento do | Identificar e definir segmentagdo do perfil do | Tragar o perfil dos consumidores e caracterizar
consumidor consumidor de vinho com base nas emogdes | os segmentos obtidos com base na emogao.
que experimentaram durante o consumo da
bebida.

Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Conforme o quadro 12, observa-se que os temas centrais dos artigos analisados estdo
relacionados ao comportamento do consumidor. Nesse contexto, constata-se que as pesquisas
de uma forma geral visam identificar, examinar e medir o envolvimento do consumidor com o
vinho.

A partir dos artigos analisados no estudo exploratorio, identificaram-se os principais

conceitos de envolvimento, conforme Quadro 13.

Quadro 13- Principais conceitos de envolvimento.

AUTOR
ROTHSCHILD, 1984.

CONCEITO

Estado ndo observavel de motivagdo, excitacdo ou interesse, evocado por um
estimulo ou situacdo particular. Suas consequéncias sdo: pesquisa, processamento
de informagdes e decisio;

Percepgdo da relevancia pessoal de um produto as necessidades, valores e
interesses do individuo;

Nivel de interesse em um objeto ou atividade;

ZAICHKOWSKY;, 1985.

MITTAL; LEE, 1989.
ZAICHKOWSKY, 1994,

Relevancia percebida do objeto com base nas necessidades, valores e interesses
pessoais que podem ser influenciados por situagdes individuais e fatores de
estimulo;




MITTAL, 1995. Estado de espirito motivacional de uma pessoa em relagdo a um objeto ou atividade,
e ele se revela com o nivel de interesse naquele objeto ou atividade.
Fonte: Resultados da pesquisa (2020).

Assim como resultado estabeleceu-se o entendimento de que envolvimento é um estado
emocional de um individuo a partir da percep¢édo do nivel de relevancia emocional baseada nas
necessidades, valores e interesses pessoais que podem ser influenciados por atributos de
produto e situacdes de consumo.

Dentre os principais significados estabelecidos pelos autores dos 16 artigos
selecionados, Mora e Moscarola (2010) descrevem que a ligagéo entre a presenca de elementos
intrinsecos de um vinho (componentes, qualidades e desempenho) com sensacgdes (visdo, cheiro
ou sabor) substancia a hipotese de uma espécie de “racionalidade das emocdes” entre 0s
conhecedores de vinho. Nessa conjuntura, os consumidores de vinho altamente envolvidos
estdo mais preocupados com razdes funcionais, enquanto os consumidores de vinho pouco
envolvidos estdo mais preocupados com guestdes sociais. (BRUWER; HUANG, 2012). Assim,
Rahman e Reynolds (2015) aferem que a frequéncia no consumo influencia significativamente
e positivamente o envolvimento do vinho, como também influencia a importancia percebida da
aparéncia e aroma do vinho - mas ndo no paladar.

De acordo Montgomer e Bruwer, (2013) e Bruwer, Chrysochou e Lesschaeve (2017)
consumidores com um bom nivel de conhecimento sobre o vinho tende a buscar a qualidade
sensorial como quesito dominante nas suas decisdes de compra. Em contrapartida, Hirch e
Bruwer (2014) afirmam que ndo h& relagBes significativas entre o envolvimento dos
consumidores com o vinho, ocasido ou decisdo antecipada ao comprar vinho, mas definem que
0 grau de importancia dos atributos tais como variedade de uva, a origem do vinho, a marca,
safra, os prémios / medalhas e o design do produto aumentam conforme o envolvimento
crescente em relacdo ao vinho.

Corroborando com a definicdo de Hirch e Bruwer, os autores Bruwer et. al. (2014)
sugerem que a variacdo no comportamento do consumidor depende do seu nivel de
envolvimento. Para os autores, consumidores de vinho com alto envolvimento ddo menos
importancia ao preco do que consumidores pouco envolvidos, mas sdo menos comprometidos
com marcas especificas. Consumidores com baixo envolvimento consideram a escolha da
marca relevante principalmente em ocasides especiais. Consumidores de alto envolvimento
estdo significativamente mais inclinados a usar jornais, revistas, Internet e vinho livros como

suas fontes de informacé&o sobre o vinho.



Assim, Calvo-Porral, Lévy-Mangin e Ruiz-Veja (2020) relatam que as emogdes com
relacdo ao produto séo diferentes para cada consumidor, e consequentemente, 0s consumidores
devem ser segmentados em grupos emocionais, ao invés de um grupo homogéneo.

A seguir sera descrito a escolha das variaveis da etapa descritiva para formulacdo do

instrumento de coleta de dados.

3.2.2 Escolha das variaveis (atributos e envolvimento)

Nesse viés, além dos dados obtidos na literatura e entrevista com experts, também foi
considerado os dados obtidos em observacOes realizadas em visitas técnicas a vinicolas
localizadas nos Estados do Rio Grande do Sul e Sdo Paulo, degustacdes formais e informais,
como também cursos técnicos em Enotecas, Confrarias e Redes Sociais localizadas nas cidades
de Alto Feliz, Bento Gongalves, Farroupilha, Flores da Cunha, Monte Belo, N6va Padua, Pinto
Bandeira, Porto Alegre, Sdo Paulo e S0 Roque no periodo de 2018 a 2021.

3.2.3 Elaboracdo do instrumento

O instrumento de coleta utilizado nesta pesquisa foi elaborado com o intuito de obter
dados relacionados tanto aos atributos de produto quanto ao envolvimento de produto
concernente ao objeto de estudo, o vinho. Para tal, visando a construcdo da caracterizacao e
segmentacdo das tribos do vinho, por decisdo da pesquisadora, 0 questionario contou com
perguntas situacionais e de carater técnico, comuns a rotina de um consumidor endéfilo.Nesse
viés, além dos dados obtidos na literatura e entrevista com experts, conforme ja enfatizado na
selecdo dos atributos e caracteristicas de envolvimento, também foi considerado os dados
obtidos em observacdes realizadas em visitas técnicas a vinicolas degustacdes formais e
informais, como também cursos técnicos.

Assim, o instrumento foi elaborado no Word Home Microsoft® 365, transposto para o
Qualtrics® XM., sendo composto por uma folha de apresentagdo e 17 paginas conforme
“ANEXO B”.

3.2.4 Pré-teste do instrumento

O objetivo do pre teste, conforme Malhotra (2019), € executar o instrumento em uma

amostra signiifcativa para identificacdo e eliminacdo de possiveis problemas na aplicagdo final.



Assim, para esta pesquisa, 0 instrumento de pre teste, foi importante ndo somente para
a deteccdo de possiveis problemas no layout e instru¢des de preenchimento, mas para verificar
0 comportamento esperado do respondente. Dessa forma, foram selecionados dois
pesquisadores da area de Agronegocios localziados na cidade de Porto Alegre, e que possuem
conheicmento sobre o o tema de comportamento do consumidor de vinho fino, os quais
responderam a pesquisa no software Qualtrics® e sugeriram melhorias para sua efetivagéo
final.

A analise do pré teste possibilitou identificar pequenas altera¢fes tanto na quantidade
de questdes e nimero de varidveis, quanto no esclarecimento ou alteracdo de termos técnicos

que facilitem o entendimento do respondente.

3.3 ETAPA DESCRITIVA

O principal objetivo das pesquisas descritivas ¢ descrever as caracteristicas de um
determinado grupo de pessoas ou mercado, exibindo determinados comportamentos,
percepgdes sobre as caracteristicas de um produto ou servigo, identificagdo de relagdes entre
variaveis e realizagdo de previsdes especificas. (CHURCHILL, 2017). Assim as pesquisas
descritivas sdo caracterizadas normalmente como formais e estruturadas, possuindo amostras
representativas.

Dentro dessa etapa, a pesquisa teve como principal proposito a aplicagao do instrumento
de coleta de dados das duas escalas, BW Score, devidamente traduzida, no territério brasileiro.
A seguir sdo descritos, entdo, o universo e a amostra da pesquisa, assim como os procedimentos

de coleta adotados.

3.3.1 Universo da pesquisa

Conforme comentado anteriormente, a multiplicidade de estudos referente ao
comportamento do consumdior voltado ao envolvimento com o produto durante 0 processo
decisorio de compra revela algumas pecualiaridades. Assim sendo, 0 universo desta pesquisa
foi determinado considerando-se apenas as pessoas adultas maiores de dezoito anos residentes

no territorio brasileiro e que sejam consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera).



3.3.2 Caracterizagdo da amostra

Os 353 (trezentos e cinquenta e trés) respondentes que compuseram a amostra desta
pesquisa. Entretanto, reitera-se que nao houve a preocupacao de trabalhar com uma amostra
estatisticamente representativa da populagdo, cuidando-se apenas para que ndo houvesse a
predominancia de um determinado grupo de pessoas que pudesse comprometer a andlise de
resultados.

Nesta fase € fundamental decidir o tamanho da amostra, levando em consideragéo o
nimero de variaveis. Churchil et al. (2017) estabelece o numero de observagdes seja pelo
menos cinco vezes maior do que o numero de variaveis a ser analisado, sendo o mais aceitavel
que o numero de observagdes seja pelo menos dez vezes maior que o numero de varidveis.
Levine, Szabat e Stefan (2016) consideram que ao se calcular o0 nimero minimo de amostras
visando obter um intervalo de confianca de 95%, o erro maximo deve ser de 0,08, assim
adotando o valor critico como 1,96, o nimero minimo de amostras ¢ de aproximadamente 106
unidades amostrais.

Assim respeitando os critérios expostos acima, quanto as combinagdes aletorias
comentadas no item elaboragdo do instrumento, determinou-se no minimo 145 respondentes

para cada etapa do questiondrio.

3.3.3 Procedimento de coleta de dados

Apl6s o pré-teste, efetuou-se a distribuicdo de um link do software de pesquisa
Qualtrics® contendo acesso ao questionario por intermédio das redes sociais tais como
Facebook, Whatsapp e Instagram em contas pessoais ou de grupos relacionados aos
consumidores de vinho. Entretanto alguns cuidados foram tomados com relagéo ao controle da
amostra, com o objetivo de que somente consumidores de vinho finalizassem o envio do
questionario para contagem.

O respondente iniciava 0 questiondrio apartir da apresentacdo da pesqusia e seus
objetivos, todas as possibilidades de preenchimento eram obrigatdrias para que o participante
pudesse passar para a proxima pergunta, concretizando o instrumento em torno de 8 minutos.
Para a amostra que ndo preenchesse o critério de selecdo, ou que néo tivesse 0 questipnario
completado, fora considerado descartado para analise. O completo processo de coleta de dados
teve a duracdo de 38 (trinta e oito) dias, e ocorreu entre os meses de 25 maio de 2021 até 02 de
julho de 2021.



4 RESULTADOS

O capitulo de resultados desta pesquisa estd dividido em duas partes. A primeira
demonstra a avaliagdo da qualidade da escala mediante a confiabilidade e validade do contetdo
e constructo. A segunda parte visa apresentar a andlise da correlagdo entre os atributos e
envolvimento encontrados em cada produto por dimensdo, observando-se a relagdo desses
niveis com os pressupostos tedricos € com os resultados de outros trabalhos referenciados ao

longo deste estudo.

4.1 Avaliagdo da qualidade da escala

A avaliagdo da qualidade da escala utilizada nesta pesquisa objetivou verificar a
confiabilidade e a validade da medida e suas dimensoes, as quais representam as diferentes
vertentes do constructo atributos do vinho, assim como a coeréncia nas correlagdes com o

envolvimento obtidos nesta mensuragao.

4.1.1 Confiabilidade da escala

Confiabilidade elucida a redugdo da parte aleatoria do erro no qual uma escala produz
resultados coerentes em mensuragdes repetidas (MALHOTRA, 2019). Assim, como forma de
possibilitar a consecu¢do dos objetivos propostos, os principais testes realizados foram o
calculo do coeficiente Alfa de Cronbach, para avaliar a confiabilidade das dimensdes de escala,
indicado por Landis e Koch (1977).

O coeficiente alfa de Cronbach ¢ a média das correlagdes entre os itens que fazem parte
de um instrumento variando de 0 a I (NUNNALY, 1978). Streiner (2003) identifica que quanto
maior for o grau de covaridncia, maior sera a confiabilidade da escala, em que, o valor minimo
aceitavel para o alfa ¢ 0,60.

Com base no exposto, o Teste de Cronbach efetuado no software SPSS® foi aplicado
nas questoes de Q1 até Q3 com escala Likert de cinco pontos, compreendendo 29 elementos. O
Coeficiente Alfa de Cronbach resultante da amostra de 353 respondentes ¢ de o= 0,61,
conforme tabela 4, considerado como substancial, ou seja, reflete uma fidedignidade aceitavel

(LANDIS; KOCH, 1977).



Tabela 4- Coeficiente Alfa de Cronbach aplicado nas questdes Q1 até Q3.

Resumo do processamento de dados

DADOS N %
Validos 353 100
Excluidos 0 0

(eliminagdo baseada em todas as variaveis
do procedimento)

Total 353 100

Estatistica de confiabilidade

Alfa de Alfa de Cronbach baseado nos N° de
Conbach elementos selecionados elementos

0,609 5,96 29

Fonte: Resultados da pesquisa no software SPSS (2021).

4.1.2 Validade da escala

Para um instrumento ser validado € necessario que o mesmo seja cientificamente til.
Conforme Nunannally (1978, p.87) “[...] um instrumento de medida ¢ valido se ele faz o que se
destina fazer][...]”, ou seja, se o instrumento possui medidas verdadeiras.

Desse modo, efetuou-se os testes Shapiro Wilk para medir a distribuicdo de dados e
assim pdoer efetuar o teste de correlacdo de Sperman nas variantes da Etapa Il do instrumento.

No teste de Shapiro-Wilk, sendo um teste de regressdo e correlagdo, se o “p” possui
valor inferior a 0,05 a distribuicdo de dados se difere de maneira estatisticamente significativa
de uma distribuicdo normal (PINO, 2015). No caso das variantes “Teor alcdolico e
Harmonizacdo do cenario 2, questdo 13, ambas possuem valor de 0,00, ou seja, ndo possuem

uma populacao de origem normal (Tabela 5).

Tabela 5- Teste de Shapiro-Wilk aplicado na Q13 com as variaveis do cenario 2.

Variavel Estatistica Gl Sig.
Teor alcéolico ,592 13 ,000
Harmonizacédo ,592 13 ,000

Fonte: Resultados da pesquisa no software SPSS (2021)

A partir deste teste confirmamos a ndo normalidade ao se comparar variancias de grupos
independentes em observacdes. Apos o procedimento, ¢ verificado a relagdo monotdnica das

variaveis por intermédio do teste de Spearman, no qual a medida de correlagdo € linear.



Grifico 1- Grafico da relagdo monotdnica entre as varidveis Spearman aplicado na Q13 com

as variaveis do cenario 2.

R? Lineal =1

b 4
CENARIO 2 - Teor Alcoblico
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CENARIO 2 - Harmonizagio

Fonte: Resultados da pesquisa no software SPSS (2021).

Tabela 6- Rho de Spearman aplicado na Q13 com as varidveis do cendrio 2.

Teor alcdolico Harmonizacéo

Teor alcoolico Coeficiente de 1,00 -1,00
correlacéo

Sig
(bilateral-
correlacéo 54 13

significativa
ao nivel 0,01)

N
Harmonizacdo | Coeficiente de -1,00 1,00
correlacéo

Sig
(bilateral-
correlagéo 13 38

significativa
ao nivel 0,01)

N
Fonte: Resultados da pesquisa no software SPSS (2021).

A seguir, sdo apresentadas as discussdes dos resultados separadas em trés partes. A

primeira disserta sobre a identificagdo dos atributos intrisicos e extrinsecos do vinho. A



segunda parte estabelece o envolvimento e as emogdes no processo decisorio de compra do

vinho. Por fim, o terceiro indentifica o perfil do consumidor de vinho fino.

4.2 QUAL E O SEU VINHO? IDENTIFICANDO OS ATRIBUTOS INTRINSECOS E
EXTRINSECOS DO VINHO

A primeira parte dos resultados apresenta a caracterizacdo do enofilo e os atributos
intrisecos e extrinsecos avaliados pelos 353 respondentes.

93% dos respondentes confirmam a prerogativa tedrica de que en6filo € um apreciador
de vinho, sendo que ao questionar se além de um apreciador de vinho, ¢ um consumidor
apaixonado pelo vinho e a cultura e cultura do vinho, a afirmativa manteu-se em 93% para os
respondentes. Sendo, que, este também estd ligado ao consumo didrio conforme 50% dos
respondentes e ao consumo de diferentes estilos de vinho de acordo com 79% dos respondentes.

Todavia parecebe-se que o endendimento quanto ao tema “conhecimento empregado
para o cosumo de vinho”, ainda merece aprofundamento. Ao se referir ao conhecimento
adquirido por intermédio de conteudos sobre o produto, 87% dos respondentes indicaram a
leitura de livros técicos e/ou contetidos disponibilizados na internet, sucedendo o conhecimento

adquirido em degustacdes que ¢ de 77% respondentes.

Gréfico 2 - Conhecimento empregado pelo consumidor para o cosumo de vinho.
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participar de degustacdes um enoéfilo ndo se cursos técnicos para ter  cursos de formacao (ABS,
ou cursos especificos pois  envolvera com a taga. melhores experiénicas  FISAR, WSET, graduacéo
bebo o vinho conforme sensoriais € e/ou pos graduagdo) para
minhas regras. enogastromomicas. ter melhores experiéncias

sensoriais e
enogastronomicas.

1 Discordo totalmente B Discordo parcerialmente = Concordo nem discordo  Concordo parcialmente ® Concordo totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa (2021).



Pelo Grafico 2 é possivel verificar que o conhecimento relacionado ao vinho, é sim um
fator chave para o autoconhecimento de consumo, uma vez que para o conhecimento técnico,
com 46% respondentes e para o conhecimento de formacéo, 61% de respondentes, confirmaram
que adquirem conheicmento para terem melhores experiénciais sensoriais e enogastrénomicas.
Em contrapartida, ao questionar sobre a necessidade de se ter conhecimento técnico sobre o
vinho, observa-se uma discrepancia minima entre as repostas dos respondentes que estdo no
geral 10 e 20% entre concordar e discordar. Nesse sentido, ao considerar o exposto,
independente de em suma ndo ser uma necessidade participar de degustacdes e obter
conhecimento técnico para consumdir vinho, os respondentes o efetuam para ter melhores
experiéncias.

Assim, consolidamos o conceito de enofilo ao afirmar que sdo consumidores do vinho
que por intermédio de informacdes técnicas da bebida partilham experiéncias para beberem
cada vez melhor.

Visando a melhoria dessa experiéncia, o ponto chave do processo decisorio de compra
do enofilo ¢ a identificacdo dos atributos do vinho. A tabela 7 apresenta o grau de importancia

estabelecido entre os 151 respondentes validados na terceira parte da coleta de dados.

Tabela 7 — Grau de importancia dos atributos do vinho.

ATRIBUTO GRAU 1 GRAU 2 GRAU 3 GRAU 4 GRAUS
Definitivamente Pouco Nio considerado Importante Muito
Nio importante importante importante Importante
Origem 4,67% 3% 6% 50% 37%
Variedade da uva 2,31% 3% 6% 48% 40%
Teor alcéolico 21,62% ‘ 20% 30% 23% 6%
Rétulo 7% 16% 27% 40% 9%
(frontal e
contrardtulo)
Estilo do vinho 1% 2% 5% 50% 41%
Emabalagem 11% 15% 27% 39% 8%
Propriedades 3% 6% 12% 44% 37%
sensoriais
Safra 5% 11% 24% 44% 17%
Processo de 5% 11% 21% 41% 22%
producao
(uva e vinho)
Marca do produtor 3% 9% 21% 51% 15%
Marca do vinho 4% 7% 22% 49% 18%
Preco 1% 4% 11% 47% 36%




Premiacoes 9% ‘ 20% 27% 36% 7%
Ferramentas de 16% 23% 36% 20% 4%
comunica¢io
Harmonizacio 4% ‘ 16% 23% 42% 15%
Recomendacdes 2% 11% 14% 54% 19%
Enélogo 11% ‘ 15% 31% 31% 11%

Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Conforme a tabela 7 verificamos que os atributo “teor alcoolico” e “ferramentas de
comunicagdo” sao considerados os atributos definitivamente menos importantes, com 22% e
16% na escolha dos respondentes. Com relagdo aos atributos pouco importantes foram
evidenciados “ferramentas de comunicacao”, “premiagdes” e “teor alcoolico” como os atributos
com pontuacdes mais significativas, sendo elas de 23% e 20% respectivamente. “Endlogo” e
“Teor alcoolico” foram considerados os atributos ndo importantes, com 31% e 30%
respectivamente. Em contrapartida, “recomendacgdes” e “marca do produtor” sdo atributos
importantes para os respondentes sendo uma amostra representativa de 54% e 51%, mas sio os
atributos de “estilo do vinho” e “variedade da uva” que foram considerados os atributos mais
importantes por 41% e 40% dos respondentes.

Apos a analise do ranking, observa-se um fator curioso que se destaca, a posi¢cao do
atributo prego, considerado pelos oito expert entrevistados na fase de sele¢do dos atributos e
em onze dos treze artigos selecionados na literatura como um atributo decisorio analisado pelo
consumidor. O mesmo ficou em 7°(sétima) posicao com 47% de representatividade como
atributo importante € em 5 (quinta) posicado como atributo muito importante. Nesse sentido,
entende-se que o consumidor estd voltando o seu comportamento para escolhas que agreguem
valor a sua experiéncia e nao s6 atrelando o precgo ao risco financeiro. Também fora possivel
comprovar as citacdes de Lockshin e Rhodus (1993) no qual consideram que as percepgdes
sobre qualidade sdo baseadas na avaliagdo combinada de atributos intrinsecos, como variedade
de uva, teor alcodlico, estilo de vinho, endlogo, atributos extrinsecos, como prego, rotulos e
marca. Engel, Blackwell e Miniard, (2000) também corrobora com ao estabelecer que quando
os consumidores compram produtos, analisam caracteristicas como marca, prego, embalagem,
entre outros para fazer a escolha do produto, além de destacar que alguns atributos podem
influenciar mais que outros e essa influéncia varia de acordo com o tipo de produto e / ou
consumidor.

Porém, mesmo com a identificagdo do ranking contendo os atributos mais € menos
importantes identificados pelos enofilos, e conforme destacou Engel, Blackwell e Miniard

(2000), ¢ necessario discutir influéncia dos atributos que acabam variando conforme produto e



percepcdo do consumidor. Para tal analise, a verificagdo da correlagdo entre os atributos
conforme diversas situagdes fizeram-se necessdrias para entender o comportamento do
consumidor endfilo na identificagao dos atributos durante o processo decisorio de compra.

Assim a tabela 8 demonstra o BWS conforme os cenarios estipulados na questao Q13.

Tabela 8 — Ranking de importancia de atributos do vinho conforme cenarios Q13.

SCORE ATRIBUTOS BEST WORST DIVISAO
B/W
1° Variedade da uva 281 37 7.59
20 Estilo do vinho 199 84 2.36
30 Origem 178 35 5.08
4° Propriedades sensoriais 147 26 5.65
5° Safra 147 31 4.74
6° Processo de producéo (uva e vinho) 99 66 1.50
7° Harmonizagio 98 38 2.57
8° Prego 67 91 0.73
9° Marca do vinho 53 55 0.96
10° Marca do produtor 51 104 0.49
11° Premiagdes 47 99 0.47
12° Teor Alcodlico 47 138 0.34
13° Rétulo (frontal e contrarrotulo) 47 336 0.14
14° Embalagem 19 236 0.08
15°¢ Ferramentas de comunicago 12 278 0.04
16° Recomendagdes 0 0 0.00
17° Enologo 0 0 0.00

Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

As tabelas 7 e 8 possuem os mesmos atributos do vinho, mas com questdes
desenvolvidas com critérios diferentes. A tabela 7, possui uma escala Likert e foi aplicado ao
respondente a identificagdo dos dezessete atributos e seu grau de importancia de forma
independente. Entretanto a tabela 4 demonstra o score dos atributos pontuados nos sete cenarios
criados conforme andlise técnica do pesquisador, sendo que em cada cenario foram agrupados
cinco atributos com duas repeticdes para cada atributo, ndo sendo computado os atributos
menos pontuados na literatura. Dessa forma, ao correlacionar os scores, podemos perceber

algumas diferencas conforme abaixo:



Tabela 9 — Ranking de importancia de atributos gerais e por cenario.

SCORE SCORE ATRIBUTOS BEST WORST BEST WORST
cenario  geral cendrio  cenario geral geral
1° 2° Variedade da uva 281 37 104 6
2° 1° Estilo do vinho 199 84 106 4
3° 5° Origem 178 35 79 10
4° 4° Propriedades sensoriais 147 26 94 7
5° 9° Safra 147 31 43 12
6° 6° Processo de producdo (uva e vinho) | 99 66 56 12
7°¢ 11° Harmonizacao 98 38 38 11
8° 3° Prego 67 91 95 2
9° 8° Marca do vinho 53 55 46 10
10° 10° Marca do produtor 51 104 39 8
11° 15° Premiagdes 47 99 19 24
12° 16° Teor Alcodlico 47 138 15 56
13° 13° Roétulo (frontal e contrarrétulo) 47 336 24 20
14° 14° Embalagem 19 236 22 28
15° 17° Ferramentas de comunicacao 12 278 11 43
16° 7° Recomendagdes 0 0 48 5
17° 12° Enodlogo 0 0 30 29

Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Para corroborar com os resultados das tabelas 7,8 € 9, as figuras 10 até 13 ilustram os

sete cenarios estabelecidos, no qual os 151 respondentes desta etapa, escolheram trés atributos

mais importantes € menos importantes dentre cinco atributos aleatérios, mas que foram

agrupados de forma estratégica, conforme estabelecido pelos critérios da pesquisadora a partir

das observagdes técnicas.

Figura 10 — Cenério 1.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).




Figura 11- Cenario 2.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Figura 12— Cenario 3.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Figura 13 — Cenario 4.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).




Figura 14 — Cenério 5.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Figura 15 — Cenario 6.

MENOS IMPORTANTE MAIS IMPORTANTE
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Figura 16 — Cenario 7.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Independente do score, estilo do vinho e variedade da uva sdo os atributos mais
importantes para os consumidores enoéfilos, seguidos de origem e propriedades sensoriais.
Interessante destacar que todos esses atributos estdo relacionados diretamente ao produto, ou

seja, sdo atributos intrinsecos. Em contrapartida, tanto para o score geral, quanto para o score



de cendrio, os atributos extrinsecos, embalagem e ferramentas de comunicacdo sao
considerados os atributos menos importantes, em conjunto com o atributo intrinseco teor
alcodlico.

Por meio do BWS identificou-se o grau de relevancia dos atributos em relagdo a sua
influéncia sobre a decisao de compra de um produto. Foi adotada a classificagdo de Alpert
(1971) que divide os atributos em trés classes, os atributos salientes, importantes e
determinantes. Os atributos salientes sdo percebidos como existentes em determinado produto,
a segunda classe considera os atributos avaliados como importantes no momento da escolha do
produto, mas que ndo determinam a compra, € os determinantes sdo atributos capazes de
influenciar positivamente a decisdo de compra do consumidor. Nesse conjunto de fatores, o
valor positivo significa que o atributo € escolhido mais frequentemente como o mais importante
do que o menos importante (B - W> 0) e se o valor ¢ +3 implica que ¢ sempre a op¢ao mais

importante para todos os conjuntos de escolha. (COHEN, 2011)

Tabela 10— Final BW Score para atributos do vinho- Cenérios Q13.
Standard Pontuacao ATRIBUTOS BEST WORST FINAL

SCORE média cenario cenario BW
geral BW SCORE
cenario cendrio

20 0,538 Variedade da uva 281 37 1°

50 0,315 Origem 178 35 2°

9° 0,271 Safra 147 31 3°

4° 0,267 Propriedades sensoriais | 147 26 4°

1° 0,253 Estilo do vinho 199 84 5°

11° 0,132 Harmonizagdo 98 38 6°

6° 0,072 Processo de produgdo | 99 66 7°
(uva e vinho)

13° -0,637 Rotulo 47 336 8°
(frontal e contrarrétulo)

17° -0,587 Ferramentas de | 12 278 9°
comunicagdo

14° -0,479 Embalagem 19 236 10°

16° -0,200 Teor Alcodlico 47 138 11°

10° -0,116 Marca do produtor 51 104 12°

15° -0,114 Premiacdes 47 99 13°

30 -0,052 Preco 67 91 14°

8° -0,004 Marca do vinho 53 55 15°

70 - Recomendagdes 0 0

12° - Enodlogo 0 0

Fonte: Resultado da pesquisa (2021).

Resultando em um Pontuacdo média de BWS 0,022 conforme resultados da tabela 5,

observou-se que, como cada atributo aparece 3 vezes na escolha dos conjuntos, seus valores de



intervalo variam de -3 a +3, sendo o maior valor de 0,538 e 0 de menor valor -0,004. Assim
considerando o BWS e a classificagdo dos atributos de Alpert (1971) podemos aferir que os
atributos com pontuacdo média BWS positiva, variedade da uva, origem, safra, propriedades
sensoriais, estilo do vinho, harmonizacdo e processo de producdo (uva e vinho) sdo
considerados determinantes durante o processo decisorio de compra e os atributos importantes,
que ndo determinam a compra de um produto s&o roétulo (frontal e contrarrétulo), ferramentas
de comunicacdo, embalagem, teor alcoolico, marca do produtor e premiacfes, uma vez que
possuem pontuacdo média BW negativa. E por ultimo, os atributos salientes, que possuem
pontuacdo média negativa e inferiores, sdo preco, marca do vinho, recomendacdes e endlogo,
0s quais ndo sdo nem determinantes nem importantes, mas séo analisados durante o processo

decisorio de compra.

O resultado dos atributos demonstrados sé&o indicadores de envolvimento com o vinho,
tal como sugerem Madureira e Nunes (2013). Em vista disso, a seguir serdo analisadas as

emocdes que levam o consumidor a se envolver com a taga.

43 QUAL A MINHA TRIBO DO VINHO? IDENTIFICANDO O PERFIL DO
CONSUMIDOR DE VINHO FINO (VITIS VINIFERA) NO BRASIL.

A pesquisa identificou que a tribo do vinho ¢ uma tribo que estd em busca de seu
autoconhecimento, um envolvimento humanizado.

A segmentacdo é usada para entender melhor a diversidade de preferéncias,
necessidades e desejos dos consumidores (BAKER; HART, 2007). Em relacdo aos
consumidores de vinho, varios autores elaboraram diferentes critérios aplicados ao marketing
do vinho, os quais incluem, a segmentacéo por idade (THACH; OLSEN, 2006), nacionalidade
(LOCKSHIN; SPAWTON, 2001), envolvimento com vinho (HOLLEBEEK, et. al.,
2007; LOCKSHIN, etal., 2006); conhecimento em vinho (ELLIS; CARUANA, 2018); reducéo
de risco e ocasido de consumo (BRUWER; LI; REID, 2002) e estilo de vida relacionado ao
vinho (JOHNSON; BRUWER, 2003)

Assim, esta pesquisa utiliza os critérios de envolvimento com vinho para estabelecer a
tribalizagdo dos consumidores de vinho fino. Nesse sentido, os resultados referentes aos
atributos do vinho foram relacionados com o0s niveis de envolvimento conforme dados
coletados na pesquisa. Nesta fase, a0 serem questionados sobre o nivel de conhecimento em
vinhos em situac¢des no qual tenham davidas na escolha, 39% dos 353 respondentes da primeira

parte da pesquisa optam por marcas conhecidas, prego ou indicacdo de amigos e 52% nao



concordam com a prerrogativa, mesmo com uma variancia de 2.37. Com relagao a safra, preco
elevado, ou método produtivo, a varidncia diminui para 1.37, constituindo 41% de discordancia
e 50% de concordancia quanto as davidas geradas nessas escolhas, sendo que a maior
concordancia e discordancia foram parciais. Outro ponto destacado, ¢ a busca por conhecimento
técnico para obter uma melhor experiéncia com a bebida por identificar o seu paladar firmado
por 72,54% dos respondentes, sendo que 45,09% buscam esse conhecimento também como

caracteristica profissional.

Gréfico 3- Conhecimento empregado pelo consumidor para o consumo de vinho.
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021)

Conforme o grafico obtivermos dados quanto ao estilo de vinho, frequéncia e situagao

e consumo. Mas o local de aquisi¢do ¢ um fator determinante na hora de conhecer o



comportamento do consumidor, pois é conforme este canal que o consumidor ird selecionar os

atributos para assim efetuar a sua decisdo de compra.

Tabela 11- Perfil de compra do Consumidor de vinho fino

DESCRICAO SIM NAO
Compra em E-commerce (loja online/ whatsapp/ redes sociais) 69,60% 30,40%
Compra em Supermercados 78,26 21,74
Compra em Enoteca 50,79% 49.21%
Compra em Vinicola 60,73% 39,21%

Fonte: Resultado da pesquisa (2021)

A tabela 11 destaca que 78,26% dos respondentes adquirem os seus produtos em
supermercados, seguindo de 69,6% através do e-commerce. Aquisi¢cdo na vinicola ficou em
60,7% e por ultimo a aquisicdo em Enoteca com 50,79%. Importante destacar que tanto a
vinicola, quanto a Enoteca podem possuir canais de e-commerce, mas no caso da pesquisa o
interesse foi destacar o canal de aquisicéo e ndo detalhar a configuracdo do canal. Em destaque
o0 Gréfico 4 e 5 complementam as informacdes obtidas na tabela 11 e demonstram a frequéncia

de compra nos canais destacados.

Gréfico 4 — Frequénica de compra em e-commerce.
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Gréfico 5- Frequénica de compra em supermercado.
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Gréfico 6 — Frequénica de compra em Enoteca
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Grafico 7 — Frequénica de compra em Vinicola
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Os graficos de frequéncia de compra demonstram que tanto para aquisicdo em e-commerce
quanto para Enoteca a aquisicdo ocorre a medida que o estoque vai acabando na residéncia sendo
apontado por 37% dos respondentes e 19% respectivamente. Nesse sentido podemos estabelecer que é
uma compra prevista e estudada, no qual é adquirido um vinho conforme a experiéncia desejada. Com
relacdo a aquisicdo em Supermercado, 22% dos respondentes utilizam o canal para adquirir vinho tanto
ao receber uma visita quanto ao visitarem uma pessoa. Nesse caso estabelecemos que € uma aquisi¢do
por conveniéncia e ndo planejada, uma vez que os atributos a serem analisados serdo em conformidade
com as pessoas que irdo degustar o vinho levando em consideracao o risco social. Por ultimo, a aquisi¢éo
em vinicola é considerada durante a aquisicao ao local conforme 66% dos respondentes. Essa aquisi¢do



pode ser efetuada desde para obter descontos na degustacdo, para obter um vinho de lote limitado, ou
até vinhos em promocao.

Godin (2013, p56) cita que “os hereges sdo engajados, apaixonados, e mais poderosos ¢ felizes
que qualquer um. Além disso, eles tém uma tribo que eles apoiam, (e que os apoia de volta). A partir
desse exemplo de unicidade, a pesquisa propde dois modelos levando em consideracao o comportamento
do consumidor de vinhos no Brasil. O primeiro modelo categoriza o consumidor de vinhos finos no

Brasil e 0 segundo modelo estabelece o processo decisério voltado para as agdes deste consumidor. A

partir destes modelos sugere-se a aplicacéo pratica para afericéo.

Quadro 14- Modelo proposto para categorizacdo do consumidor de vinhos finos

Principais canais de
compra.

brasileiro
TRIBO TRIBO
DESBRAVADOR APRECIADOR
e Supermercados; e Enoteca;

e E-commerce.

e Supermercados;
e E-commerce.

TRIBO
ENOFILO
e Enoteca
e E-commerce
e Vinicolas

Risco percebido.

e Financeiro: ao comprar
algo mais caro ou sem
condigBes acessiveis de
pagamento;

e Social: julgamento pelas
suas escolhas pela falta de
conhecimento.

e Psicoldgico:
arrependimento pela
compra, podendo  estar
indiretamente atrelado ao
risco financeiro, ou ao
risco fisico;

e Fisico: possiveis danos ao
produto seja no transporte/
producéo/acondicionamento;

e Psicologico: arrependimento
pela compra ou desisténcia
de efetuar a mesma.

Conhecimento
técnico em vinho.

Iniciante
Consumidor focado em
beber vinhos de forma
simplificada,  adquirindo
vinhos de castas e marcas
conhecidas ou indicadas por
outras pessoas.

Intermediério
Cosumidor focado em
beber vinho que Ihe agrade.
Possui a filosofia de que
beebr bem, é o importante,
mesmo que seja 0 mesmo
vinho. Participa de
confrarias e degustacoes
pois gosta de compartilhar
as suas percepcdes sobre a
bebida.

Avancado
Consumidor voltado em
desenvolver seu
autoconhecimento para melhorar
a experiéncia sensorial com a
bebida. Cultua tanto a cultura do
vinho quanto ao lema “meu
vinho, minhas regras” e por este
motivo busca conhecimento
técnico e profissional.

Quantidade média
de consumo em
tagas durante a

TY

T

TYTTYY
TYY

c) Consumo préprio.

c) Amigos e familiares;
d) Datas comemorativas.

semana
Principais situacbes | a) Datas comemorativas; a) Residéncia; a) Residéncia;
de consumo. b) Amigos e familiares; b) Restaurantes; b) Restaurante;

c) Enoteca;

d) Amigos e familiares;
e) Datas comemorativas;
f) Confraria;

g) Degustacdes;

Principais situacgdes

a) Datas comemorativas;

a) Consumo proprio;

a) Consumo proprio;

3. Reconhecimento do risco

de compra. b) Presente; b) Datas comemorativas; b) Datas comemorativas;
c)Durante  compras no | ¢)Ao visitar um amigo/ | c) Ao visitar um amigo/ familiar;
supermercado. familiar; d) Durante confrarias e
degustagdes.
Processo decisorio. 1.Reconhecimento da | 1.Reconhecimento da | 1.Reconhecimento da situag&o;
situacdo; situacéo; 2. Selecdo do canal de compra;
2. Selecdo do canal de | 2. Selecdo do canal de | 3. Reconhecimento do risco
compra; compra; 4. Avaliagdo dos atributos

intrinsecos;




4. Avaliacdo dos atributos

3. Reconhecimento do risco

5.

Andlise de  atributos

considera

Variedade da uva
Estilo do vinho

Extrinsecos
Preco

Variedade da uva
Estilo do vinho
Harmonizacdo

Extrinsecos

intrinsecos; em conjunto com a | extrinsecos;
5. Decisdo de aquisi¢do com | avaliagdo dos atributos | 6.Aquisicdo;
analise de atributos | intrinsecos e extrinsecos. 7.Consumo
extrinsecos; 4.Aquisicdo;
6.Consumo 5.Consumo
Principais atributos Intrinsecos Intrinsecos Intrinsecos
de produto que Origem Origem Origem

Variedade da uva
Estilo do vinho

Safra

Propriedades sensoriais
Processo de produgédo

Marca do produtor Preco (uva e vinho)
Marca do produtor
Premiacoes Extrinsecos

Marca do produtor
Harmonizacéo
Embalagem

Rétulo e Contrarrétulo

Nivel Envolvimento

Situacional

Baixo envolvimento

Alto envolvimento

indiferenca pelo vinho
dependendo da situagéo;
4. Dependendo da
situacdo tem o vinho
como um produto as
vezes essencial e as

2.Possui  Fidelizagdo e
desprezo ao escolher um
vinho que agrada ou néo;

3.Ndo sente intimidagdo
por julgamento;

Principais 1. Incertezas; 1. Incertezas na escolha de | 1. Entende que uma escolha
Caracteristicas 2. Medo de julgamento; um vinho que pdoe ser ruim ndo é um transtorno;
emocionais 3.Possui interesse e | ruim; 2. Possui euforia e desespero ao

encontrar um vinho ou a falta
dele;

Sabe distinguir entre o vinho
essencial e ndo essencial
(vinho para  consumo
imediato e vinho de guarda);

com a compra

vezes nao. 4. N&o sente intimidagdo por
julgamento;
Principal objetivo | Satisfagéo Experiéncia Autoconhecimento

Uma tribo que se envolve com a taca, com uma cultura voltada para o seu paladar,
buscando cada vez mais autoconhecimento a partir de experiéncias. O quadro 14 demonstra que
os consumidores do vinho fino ndo podem ser segmentados em uma unica caracterizagdo, pois
consumir vinho ¢ consumir emog¢do em que diferengas sutis entre um vinho e outro, fazem
grandes diferencas no envolvimento de cada consumidor com a sua taga. Nesse sentido, a partir
dos dados coletados na pesquisa, o modelo estabelece trés premissas de categorizagdo , sendo
elas a tribo desbravador, a tribo apreciador e a tribo endfilo. As tribos foram categorizadas
levando em consideracao as principais influéncias no processo decisorio de compra, destacadas

na figura a seguir.



Figura 17- Modelo proposto para o processo decisorio de compra do consumidor de
vinhos finos brasileiro

INFLUENCIAS
EXTERNAS:

INFLUENCIAS
EXTERNAS:

Emocoes;
Memorias;

Situag0es de
consumo;
Canal de compra;

Riscos observados;
Conhecimento
sensorial;
Motivacoes;
Personalidade.

Riscos adquiridos;
Midias sociais;
Cultura do vinho;
Tribo do vinho.

Envolvimento
com a taca
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Fonte: Resultado da pesquisa (2021)



A figura 17 prop&e um processo decisdrio de compra focado no consumdior de vinhos
finos. Observa-se que apartir das influéncias internas e externas, o consumidor se envolve com
a taca, possibilitando obter a percepc¢éo do significado de exclusividade, percebendo a relagédo
dos beneficios prestados com a situacdo de consumo. Com o cenario formado, é possivel do
consumidor escolher o local de compra e reduzir o risco com base na selecéo de alguns atributos
que irdo contribuir na decisdo da escolha do seu vinho. Assim, a sua decisdo é efetuada por
intermédio das informacdes do rétulo, experiéncias passadas e/ou indicaces.

Assim, este modelo considera a realidade do consumidor de vinho fino brasileiro, que
é, de uma forma geral, o perfil de um consumidor influencidvel e que n&o possui conhecimento
sobre o produto. Porém, conforme destacado pelo quadro 14, identificar a categorizacdo dos
consumidores de vinho serd de suma importancia para que o modelo seja capaz de otimizar a

compreensdo completa do processo decisério de compra.



5 CONCLUSOES

Nem as diferencas individuais ou fatores situacionais podem contribuir, sozinhos, para
a variacdao no comportamento do consumidor (HORNIK, 1982), ou seja, uma andlise simultanea
das variaves permitem um maior conhecimento do consumidor (CELSI; OLSON, 1988).

A literatura sobre comportamento do consumidor vem investigando, o processo no qual
o consumidor efetua as suas decisdes durante a compra. Relacionando a busca experiéncias de
vida através da compra e do consumo (PAM, 2013; CAMPBELL, 2018). Mais recentemente,
Schmitt e Zarantonello (2015) tém argumentado que, talvez, o comportamento do consumidor
ndo seja tao estavel, alterando-se ao longo do tempo ou despertado por determinadas situacdes.

Assim, os resultados deste trabalho tiveram como principal contribuicdo estabelecer a
relacdo de dependéncia entre atributo de produtos e envolvimento aplicado ao processo
decisério de compra de vinho fino. A segunda contribuicdo esta voltada em estabelecer uma
categorizacao relacionada com o envolvimento entre tribos, o qual ndo é considerado aspectos
sociodemogréaficos. Assim, Calvo-Porral, Lévy-Mangin e Ruiz-Veja (2020) aferiu que os
consumidores devem ser segmentados em grupos emocionais, ao invés de um grupo
homogéneo.

Nesse sentido, este estudo avanga na compreensdo do processo decisorio de compra
voltado aos aspectos internos e externos que influenciam o processo decisorio de compra do
consumidor de vinhos finos. Essa proposi¢do de modelo permite observar novos contextos de
compra e analisar de maneira mais profunda o comportamento do consumidor de vinho fino

ndo somente durante o processo decisorio, mas também durante o consumo.

5.1 QUANTO AS IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

Com base nos resultados deste trabalho, é possivel apontar trés principais implicacGes
tedricas relacionadas ao comportamento do consumidor de vinhos finos durante o processo
decisorio de compra. A primeira, estd associada ao entendimento das caracteristicas do
consumidor endfilo, que é amplo e pode abarcar diferentes comportamentos de compra. Os
resultados permitiram identificar que os atributos de produto séo avaliados de forma diferente
dependendo do nivel de envolvimento do produto pelo consumidor. O modelo do processo
existente na literatura é embasado na analise do processo decisério de compra de um apreciador
de vinho, ou seja, com baixo envolvimento, ndo estendendo o processo para um consumidor

enofilo com alto envolvimento. Essa diferenciacdo entre o comportamento do consumidor de



vinhos pode ajudar outros pesquisadores a examinar ndo somente o processo de compra, mas
também o processo de consumo. Nesse sentido, a presente pesquisa auxilia na compreensédo de
novos contextos no processo de consumo, que engloba desde a acdo de aquisicao até a acéo de
consumo de forma independente, mas que podem ocorrer simultaneamente, permitindo uma
andlise aprofundada do comportamento do individuo.

A segunda implicacdo teorica tem relagdo com a tipologia de atributos de produto, que
incidem em trés classificacdes de consumidores de vinho, sendo eles o consumidor de vinhos
finos e o consumidor de vinhos de mesa e/ou de vinhos coloniais. Essas duas classificacdes de
consumidores se diferem nos atributos analisados durante o processo decisério de compra e
consumo, principalmente relacionado as caracteristicas do estilo de produto apreciado e
propriedades sensoriais. Esses dois consumidores possuem um envolvimento relacionado a
cultura, uma vez que o vinho de mesa pode resgatar lembrancas de antepassados, como também
trazer representatividade cultural regional por ser lembrado como um vinho colonial. Em
contrapartida, o consumidor de vinhos finos esta voltado a uma cultura de vivéncia sensorial.
Nesse sentido, a pesquisa possibilitou esclarecer que o consumidor enéfilo € um consumidor de
vinhos com especificidades voltados a experiéncias sensoriais, mas também sugere a
importancia de se estabelecer também um perfil categorico para o consumidor de vinho de mesa
no Brasil, uma vez que, o consumo desse estilo de vinho chega a 63% do consumo, sendo que
o vinho Vitis vinifera representa em torno de 36% do consumo no Brasil (LANARI, 2020).

Dentro desta perspectiva, os resultados ressaltam as reacGes do consumidor enofilo entre
os atributos e o envolvimento durante o processo decisério de compra. Confirmando que existe
uma relacdo de dependéncia entre ambos. Todavia, 0s resultados desta pesquisa apresentam
evidéncias de que os individuos tém comportamentos mais emocionais, mesmo com fatores de
risco financeiros inerentes ao processo decisério, no qual a experiéncia positiva é decisoria no
momento da aquisi¢ao.

Apesar de néo ser o foco principal deste trabalho, os resultados ajudam a vislumbrar
uma possivel implicacdo gerencial esta, sendo a prerrogativa de que o atributo preco ndo é um
atributo decisério no momento da compra. Como demonstra a andlise de dados, os individuos
compram com a intencdo de obter uma experiéncia positiva de acordo com a situacdo a qual
estdo adquirindo o produto. Por isso, o fato de ndo incluir dados sociodemograficos, demonstrou
que o processo decisorio de compra esta relacionado ao envolvimento do consumidor com a
taca, e ndo somente com os atributos extrinsecos do produto. Dessa forma, para o consumidor
de vinhos finos, a experiéncia de consumo é a intencdo do consumidor em adquirir um

determinado produto.



A seguir, sdo apontadas as limitacOes deste estudo e as sugestdes de futuras pesquisas.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Aponta-se trés principais limitagdes deste estudo. A primeira delas esta relacionada a
localizacdo dos endfilos respondentes, estando em sua maioria, localizados no Estado do Rio
Grande do Sul, considerado berco e polo produtor de vinhos no Brasil. Porém, conforme
apontado, o consumo de vinhos no Brasil vem aumento e diversificando, e por isso é preciso
investigar outras regides consumidoras e que também estdo sendo reconhecidas como novos
polos produtores, exemplo dos Estados de Santa Catarina e Minas Gerais. Da mesma forma, é
necessario verificar se ha alteragdes nos comportamentos de consumidores pertencentes as
outras regides de consumo no Brasil.

A segunda limitacdo deste estudo diz respeito ao foco da investigacdo, centrado nas
acOes de compra praticadas por um mesmo individuo. Essa delimitacdo permitiu identificar as
variacdes do comportamento ao longo do processo compra, entretanto, ndo incluiu em sua
analise o comportamento durante o consumo apds a experiéncia de aquisi¢do. Assim, sugere-
se a verificagdo a ocorréncia de alteragdo no comportamento tanto na etapa de compra quanto
na etapa de consumo seguindo a perceptiva da Neuroenology.

Por fim, a terceira limitacdo aqui apresentada esta associada ao cenario atual na
sociedade internacional, incluindo o Brasil. Em meio a uma pandemia relacionada a
contaminacdo da populacgdo pelo virus Covid 19, o estudo desenvolveu- se em um momento em
que se observou particularidades na mudanca de comportamento de compra e consumo de vinho
fino, ndo sendo enfatizado o comportamento na quebra de paradigma. Provavelmente, esse
momento de reclusdo da populacdo, pode ter influenciado em algumas caracteristicas
emocionais de envolvimento, sendo enfatizadas situacdes de consumo individuais e nédo
coletivas, além de uma nova situacdo de compra, consumo e compartilhamento, por meio
online. Por isso, talvez haja fatores emocionais que influenciam o comportamento dos
consumidores nesse momento de adequacédo de rotina em meio a pandemia.

Logo, futuros artigos tedricos poderao se debrucar sobre os diferentes comportamentos
que estdo a emergir. Nesse sentido, € de suma importancia a realizacdo de um Focus Group
local consonante com execucdo de um questionario online em todo Brasil.

Espera-se, com esses apontamentos, poder contribuir para que a literatura se aproxime
de um consenso sobre o0s conceitos utilizados e avance no conhecimento sobre o

comportamento do consumidor endfilos e seu envolvimento com a taga.



determinar a importéncia dos atributos para a tomada de decisédo dos consumidores de vinho

fino (Vitis vinifera) com diferentes niveis de envolvimento.
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APENDICE
APENDICE A

APENDICE A- Roteiro para entrevistas

| Metadados e orientacdes

Nome do entrevistado:

Nome do pesquisador presente:

Data da entrevista: / / Local da entrevista:

Contato inicial:

a Agradecer pela disponibilidade em receber o (s) pesquisador (es).
Primeiramente agradeco o aceite em meu nome, de meu orientador Dr. Homero Dewes, de minha
coorientadora Dra. Daniela Callegaro, do CEPAN (Centro de pesquisa em Agronegécios da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul), do programa de Pés-Graduagdo em Agronegécios da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul e da CAPES, Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.

a Apresentar, de forma breve, os objetivos da pesquisa.
A pesquisa “ENVOLVIMENTO EM TACA: UM ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO DE VINHOS FINOS (Vitis vinifera)” visa determinar qual a importancia
dos atributos de produto para a tomada de decisdo dos consumidores de vinhos finos em diferentes niveis
de envolvimento.

Q Explicar as informagOes da entrevista.
Esta entrevista serd gravada, para que 0s dados possam ser processados posteriormente para analise de
forma sigilosa.
Vocé confirma o aceite da gravagdo? Sim( ) N&o( )
O questionario é composto por 7 perguntas abertas/ semiestruturadas.
Sua resposta é de suma importancia para que os objetivos sejam atendidos.
Solicita-se que as perguntas sejam respondidas levando em considera¢do o motivo de sua sele¢cdo como
participante:

Sommelier ()

Pesquisador- Phd ( )

Empreséario de estabelecimento de venda de vinho ( )
Vinicola ( )

Influencer ( )

Vendedor de vinhos em loja especializada ( )

Endlogo ( )

Empresério de restaurante com consumo de vinhos no local ( )
E-commerce de vinhos ( )

Ao final da entrevista serd solicitada a sua identificag&o.

Procedimentos iniciais:

Q Preparar o gravador.
Podemos iniciar a gravagdo? Sim( ) Nao( )

Q) miciara gravacao.

| Questdes para entrevista

1. Quiais os atributos de produto considerados relevantes por consumidores de vinhos fino (Vitis vinifera)
durante o processo decisorio de compra?

Identificar os atributos de produto considerados relevantes por consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera)
durante o processo decisoério de compra.
Descrever os atributos de produto considerados relevantes por consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera)
durante o processo decisorio de compra.



2. Quais os atributos de produto melhor avaliados pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisorio de compra?

Identificar os atributos de produto melhor avaliados pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisorio de compra.
Descrever os atributos de produto melhor avaliados pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisério de compra.

Preco

Teor alcodlico

Rétulo frontal
Premiacoes

Marca

Variedade da uva
Origem

Local prateleira
Harmonizagdo
Qualidade
Propriedades sensoriais
Contrarétulo
Embalagem
Conhecimento prévio
Estilo do vinho
Processo de vinificagao
Produtor

Avaliacdo especialistas
Vedacéo

Imagem do vinho
Safra

Denominagao de origem
Organico

Mix comunicagéo
Endlogo

Experiéncia anterior
Ponto de venda
Recomendacdes
Biodindmico

3. Além dos atributos existentes na literatura vocé indica outros atributos de produto utilizados pelos

consumidores de vinho fino durante o processo decisdrio de compra?

Identificar novos atributos de produto utilizados pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisorio de compra.
Descrever novos atributos de produto utilizados pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisério de compra.



4. Como os consumidores de vinhos finos analisam/utilizam os atributos de produto durante o processo
decisorio de compra?

Entender a analise dos atributos de produto efetuada pelos consumidores de vinhos finos durante o processo
decisorio de compra.

Entender a utilizacdo dos atributos de produto efetuada pelos consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera)
durante o processo decisorio de compra.

5. De que forma os fatores funcional (sabor do vinho), social (constrangimento subsequente a uma deciséo
errada), financeiro (preco, principalmente se o vinho for caro) e/ou fisico (efeitos do consumo de &lcool)
sao avaliados pelos consumidores de vinho fino como indicadores de risco durante o processo decisorio
de compra?

Identificar os fatores de riscos avaliados pelos consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera) durante o processo
decisorio de compra.

6. Como local de compra contribui para analise dos atributos do vinho durante o processo decisério de
compra?

Identificar os locais de compra utilizados pelos consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera) durante o processo
decisorio de compra.

7. Como o cendrio ou situagdo (ocasido) de compra contribui na andlise dos atributos do vinho?

Identificar o cenério ou situagdo de compra vivenciadas pelos consumidores de vinhos finos (Vitis vinifera)
durante o processo decisério de compra.

Caracteristicas socioeconémicas dos entrevistados:
Q) 1dade?

Q) Nivel educacional?

a Ocupacao atual?

L cidade onde reside atualmente?

Consideracdes finais:

(| Perguntar ao entrevistado se h& alguma informac&o adicional que gostaria de acrescentar em relacdo aos
assuntos abordados durante a entrevista.



Q Perguntar se o entrevistado ficou com alguma divida.

Finalizacdo e agradecimento:
a Agradecer a disponibilidade do entrevistado em fornecer as informacdes.

O salientar que os resultados da pesquisa estardo a disposicao dele e, se tiver interesse, devera entrar em
contato com o pesquisador.



APENDICE B

VGO

—
PESQUISA CIENTIFICA SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE VINHOS FINOS

Esta pesquisa faz parte de um estudo que compde uma Tese de Doutorado desenvolvida no Programa de Pés-Graduagdo em Agronegécios da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. Com este questiondrio pretende-se determinar a importancia dos atributos para a tomada de decis&o dos consumidores de vinhos finos com diferentes niveis
de envolvimento.

Nesta pesquisa, entende-se vinhos finos os elaborados a partir de uvas Vitis Vinifera, desconsiderando os vinhos de garrafdo, vinhos de mesa e vinho colonial.

Nesse sentido, por se tratar de consumo de bebidas alcdolicas, ela é destinada a pessoas maiores de 18 anos.

Sali que a sua participacdo sera tratada de forma confidencial e para fins exclusivamente académicos.

Caso tenha alguma divida, por favor contate a coordenadora desta pesquisa, Msc. Claussia Neumann da Cunha, pelo e-mail: profclaussia@gmail.com

Ao final desta pesquisa, como forma de agradecimento, no dia 15 de junho de 2021, serdo sorteados via Instagram @profclaussia, dois vinhos para os participantes
que preencherem o questionario em sua totalidade, e disponibilizarem e-mail para contato. Forma de envio por conta do sorteado.

Obrigada pela sua participagdo!

Q1 *

DESCRICAO HABITOS DE UM ENOFILO
Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda:

N30 entendo o significado de end! o o o

MEU NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE VINHOS. -
Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda: v

Discordo mente Concordo nem di totalmente




Q3

MINHA FREQUENCL-\ DE CONSUMO DE VINHO FINO
Por favor indique o quio vocé concorda ou dizcorda:

Discordo totaimente Discordo parcialmente Concordo nem discordo
Consumo somente em ocasides especiais tais como
comemoragdes de ariversario, Natal e Ano nov. ) o) e
Consumo somente quando estou acompanhado de
outra pessoa. o o o
Consumo somente nos fina's de semana, o o o
Nao tenho dia da semana especifico. pois consuma
quando tenho vontade de abrr Lma garafa. o (] o
Vinho faz parte da minha roting didria. [e] Q o]
Consumo de vinhes complexos e diferentes somente
em ocasides especiais. o o] o
Consumo vinho espumante somente em ocasides
especias, o o o
Consumo vinhos espumantes, branco ou rose somenie
0 verdo. o g o

Cansumo vinhos tintos consumo somente no invemo.

Independente do clima, consumo todos os estilos de
vinho.

Consumo vinhos compiexcs somente acs finais de
Semana ou em ocasides especias.

Consumo vinhos de entrada (jovens) cotidianamente.

Q4

MINHA QUANTIDADE MEDIA DE CONSUMO
Por favor indique a quantidade de tacas consumidas de acordo com os seguintes cenarios:

Guantidade de tacas consumidas

Em ocasides especiass tais como comemoragoes de
aniversario, Natal e Ano novo. —

‘Quando estou acompanhado de amigos.

Quando estou acompanhado de familiares.

Quando estou em um restaurante durante 3 semana.
Quando estou em um restaurante ro final de semana.

Durante a semana quando estou sozinho em minha
residéncia.

Nos finais de semana quando estou sozinho em minha
residéncia.

Quando estou em um evento de vinhos.

‘Quando estou me sentindo triste.

MINHA mQUﬁNCIADE COMPRA PARA VINHO FINO
Vocé costuma comprar vinho fino em E (Loja online/Wh Redes sociaiz)?

O Sim

O Nso

Q6

MINHA FREQUENCIA DE COMPRA PARA VINHO FINO EM E-COMMERCE (LOJA ONLINE/ WHATSAPP/REDES SOCIAIS).
Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda:

Discordo totalmente Discordo parcialmente Concordo nem discordo

Compro vinho somente em ocasides especias tais
«como comemoragdes de aniversario, Natal e Ano novo.

o] (=] @]

Compro um {ote de vinho o verdo & autro fote no
invemo.

(o] (o] (o]
Vou comprando conforme o estoque vai acabando na

minha residéncia.

Compro somente quando o vinho esta em promogac.

Compeo vinho fino toda semana pais n3o gosto de
estocar vinho na minha residéncia.

Compro um vinho quando vejo indicag3o em midias
secials.

Compro um vinho que gosto quando o e-commerce
anuncia que o estoque esta terminando pois o produto Q [s] (]
30 serd mas produzido ou vendida.

Comgeo vinho pelo site do clube de assinatura (o] o] o]

Concordo parcialmente

o

O O 0O 0O O

[e]

(o]

Concordo parcialmente

(o]

o

Concordo totalmente

o

O O 0O O O

(=]

o]

4

4



MINHA FREQUENCIA DE COMPRA PARA VINHO FINO
Vocé costuma comprar vinho fino em Supermercados?

O Sim
O Nio

Q8

MINHA FREQUENCIA DE COMPRA DE VINHO FINO E{ UMA REDE DE SUPERMERCADOS.

Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda:

Discordo totaimente
Compro vinho somente em ocasides especias tais
como comemoracaes de aniversario, Natal e Ano novo. o
Compro um lote de vinho no verdo e outro iote no
imverno. o
Vou comprando conforme o estoque vai acabando na
minha residéncia. o
Compro quands recebo visitas em minha residéncia ou
vou visitar alguém que aprecia vinho fin, o}
Comero somente quando 0 vinho esta em promogo. o
Compro vinho fino toda semana pais n3o gosto de o

estocar vinho na minha residéncia.

MINHA FREQUENCIA DE COMPRA PARA VINHO FINO
Vocé costuma comprar vinho fino em Enoteca?

O sm

O Nso

Q1o

MINHA mQUtNﬂ-\ DE COMPRA DE VINHO FINO EMENOTECA.
Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda:

Discordo totalmente

Compro somente para ocasioes especias tais como
comemoragdes de aniversario. Natal e Ano novo. o
Compro um lote de vinho no verdo e ocutro lote no
inverno. o
‘Compro conforme o estoque vai acabando na minha
residéncia o
Compro quando recebo visitas em minha residéncia ou
vou visitar alguem que aprecia vinho fino.
Compro somente quando esta em promogo. [0}
Compro quando vejo indicacio em midias sociais. o]
Compro um vinho que gosto quando o
estabelecimento anuncia que o estoque esta
terminando pois o produto nd0 ser2 mais produzido ou o
vendido.
Sa adquiro vinho em Encteca pos transmite

I no e originali do (o]
produto.
S6 adquiro vinho em Enateca pois posso awdlio de
profissionais para a escolha do vinho. o

MINHA FREQUENCIA DE COMPRA PARA VINHO FINO
Vocé costuma comprar vinho fino em Vinicola?

O Sim

O Nao

Q12

MINHA FREQUENCIA DE COMPRA DE VINHO FINO EM VINICOLA.
Por favor indique o quio vocé concorda ou discorda:

Discordo totalmente
Compro somente para ocasides especiais tais como
‘comemoragoes de aniversano. Natal e Ano novo.
Compro somente quando esta em promocao.
Comero vinho fino toda semana em loja fisica
especiaizada pois ndo gosto de estocar vinho na o
minha residéncia.
Compro quando vejo indicagio em midias sociais. o
Compro um vinho que gosto quando o
estabelecimento anuncia que o estoque esta
terminando pois 0 produto ndc sera mais produzido ou o
wvendido.
Compro quando visito o local. (o)
NSo compro em vinicola pois os pregos 530 mais aitos o

Que em outros estabelecmentos.

Nao compro em vinicola pois ndo quero ser juigado (a)
pelas minhas escolhas. o

Discordo parcialmente

(0]

o

Discordo parcialmente

o

o

(o}

Discordo parcialmente

Concordo nem discordo

(o]

o

Concordo nem discordo

(o]

(o]

(o]

Concordo nem discordo

Concordo parcialments

o]

(o]

Concordo parcialments

o

(o]

(e}

Concordo parcialments

Concordo totalments

(0]

(0]

Concordo totalmente

o

o}

o

Concordo totalmente



RESPONDA AS QUESTOES Q12 A Q15 CONSIDERANDO A DESCRICAO DOS  ATRIBUTOS ABAIXO:

Método de processamento do visko ieumics de femeaceo viabe apimcy Vb
| 4

pecdut 1o pido
0 cxfre 0 alimento ¢ 3 bebida exTand o melbor doa elementos

Q12 iQ
Por favor indique dentre oz 17 atributos listados abaixo, 3 atributos para cada grau de importancia indicado a seguir:

GRAU 1: Atributo Grau 3: Atributo ndo
it nso GRAU 2: Arribut importante GRAU &: Atributo importante GRAU 5: Atributo muito
durante o processo decisorio  importante durante o processo  durante 0 processo decisorio  durante o processo decisorio  mpomante curante o processo
de compra. decisério de compra. de compra. de compra. decisorio de compra.
Origem o] o (o] o] o]
Variedade da uva (o) 0 o (o]
Teor alcoolico [e] (o] [e) o] [e]
Rotulo (Frontal de contrarrétulo) [s) [o] 0 o o
Estilo do vinho o] o] 0 [s] (o]
Embalagem o] [0} (o] o (o]
Propriedades Sensoriais (o) o [e) (o] )
Safra o o o o o
Processo de producao (uva e vinho) 0 o o) (s} o]
Marca do produtor o] o] o] o e}
Marca do vinho [o) [o] (o] o [o]
Preco (o] (o] o] o o
Premiacdes o [s] o (s} (o]
Ferramentas de comunicacio (o} e} o) o (o)
Harmonizagdo 0 (o] (e} o] o]
Recomendagdes o a o) o o
Endlogo ] [0} o o] (o]
Nas proxis questdes, 7 gruposz de atrib sendo que cada grupo possui 5 atributos de vinhos fino:  que influenciam no proceszo decizorio de compra. Nesse zentido, de acordo
com zua preferéncia, indique, qual atributo do vinho vocé considera “O MAIS™ importante e qual “O MENOS" importante nas suaz decisbes de compra.
CENARIO 1
MENOS IMPORTANTE MAIS IMPORTANTE
o Origem o
o Variedade da wva o
o] Preo ]
o Rétulo (Frontal de contrarratulo) o
o Estilo do vinho o
iQ *
CENARIO 2
MENOS IMPORTANTE MAIS IMPORTANTE
o Teor Alcodlico o
o Propriedades Sensarias o
(o] Premiacdes (e}
o] Ferramentas de comunicagso o
o] Hammonizacdo [a]
CENARIO 3
MENOS IMPORTANTE MAIS IMPORTANTE
(o] Safra o
(o) Processo de produgio (uva e vinho) 0
[e] Marca do produtor o
[s] Marca do vinho (o]
(s] Embalagem Q
iQ %
CENARIO 4
MENOS IMPORTANTE MAIS IMPORTANTE
o Marca do produtor (o]
le] Preo o]
fo) Estilo do vinho [0}
o Processo de produgio (uva e vinha) o
o Propriedades sensoriais o



CENARIO §
MENOS IMPORTANTE
o

o
o

O

CENARIO 6

MENOS IMPORTANTE

CENARIO 7
MENOS IMPORTANTE
o]

0O 00

o

Na:z proximas questdes, apresentaremos 5 situacdes de compra para vinho fino. De acordo com zua preferéncia, indique, qual o atributo do vinho que

e qual “O MENOS” importante nas suas decizoes de compra.

CENARIO 1: Compra vizando conzumo proprio a médio e logo prazo.

MENOS IMPORTANTE

000 O0O0

CENARIO 2: Compra visando consumo préprio imediato.

MENOS INPORTANTE

O o

o

CENARIO 3: Compra vizando conzumo em ocasido especial.
MENOS IMPORTANTE
o

O 00O

CENARIO 4: Compra visando presentear uma pessoa.
MENOS IMPORTANTE
o

O 000

Variedade da wa
Origem
Marca do vinho
Premiacoes

Ferramentas de comunicacao

Harmorizagio
Teor Alcoolico
Safra
Rétulo (Fronta! de contrarrotulo)

Embalagem

Preco
Esilo dovinho
Variedade da wva
Origem

Retulo (Frontal de contrarrotulo)

Preco
Estilo do vinho
Variedade da wva
Origem

Retulo {Fronta! de contrarrotulo)

Preco
Estilo do vinho
Variedade da wa
Origem
Rétulo (Fronea! de contrarrotulo)

Preco
Estlo dovinho
Variedade da wa
Origem

Rotulo (Frontal de contrarmotulo)

Preco
Esilo dovinho
Variedade da wa
Origem

Rotulo (Froneal de contrarmotulo)

MAIS IMPORTANTE

MAIS IMPORTANTE

o
(o]

o

Q

[e]

MAIS IMPORTANTE

o]

o]

a

O 0

idera ser “O MAIS™ i

MAIS IMPORTANTE
o]

O 00O

MAIS IMPORTANTE
o]

000

o

MAIS IMPORTANTE

(o]
[s]

o]
o
o

MAIS IMPORTANTE
o

(o]
o

o

2]

de todos



CENARIO : Compra vizando consumo com familiares e amigos.

MENOS IMPORTANTE
(o]

0000

CmmOG:CommlriMowmmem frarias/ds £l

Preco
Estilo do vinho

Varedade da wa

Rétulo (Frontal de contrarrotulo)

Origem

MENOS IMPORTANTE
o

O 00O

1V- EMOCOES DURANTE O PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DO VINHO FINO.

Q15
ettnaceend

da sua emog:

Naz proximas questdes,
s Drekiincta i

indique a i

1* SITUACAO: Comprar um vinho fino pelo preco ofertado.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversao

Essencist

Serve para 0s outros me julgarem
Uma escotha ruim seria um transtorno

N3o estou certo (3) da minha escolha

2* SITUACAO: Comprar vinho fino que harmonize com a comida.

Desespero

Estressado

Indiferenga

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 05 OUlros Me juigarem
Uma escolha ruim sena um transtomo
NEo estou certo {a) da minha escolha

3* SITUACAO: Analizar as inft es no rotulo e

Desespero

Estressado

Indiferenga

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 05 outros me julgarem
Uma escolha ruim sefia um transtorno

Nzo estou certo (3) da minha escolha

Rétulo (Frontal de contrarrotulo)

[e}ye]
(o]
[e]ye]
[e]e]
[elye]
00
(o] e]
[e]e]
00

32
[ele]
[e]e]
00
[ele]
o0
[ele]
o0
[ele]
oo

Preco
Estilo do vinho
Variedade da wa

Origem

I

O O OO0 OO O0OO0Oo
0O 0O 0O0OO0OO0O0OTOoOOQOo
0O 0O 0O0OO0OO0OO0OTO0OOQOo
O O 00O O0OO0OO0OO0OOo
0O 0O 0OO0OO0OO0O0OTOoOOQOo

N

OO0 0O 00 OO0 0 0
O 0O O OO OO0 OO0

-

OO0 O0OO0OO0OOO0OOoOOo

o

o

6tulo do vinho fino antes da compra.

=)

OO0 0O 00O 000 0

-

[

OO0 0O O0OO0OOO OO OO

[

OO0 00O O0OO0OO0OO0

sendo que cada grupo poszui 9 emocdes que i
abaixo:

"~

OO0 0O OOOOOOo

~

OO0 0O O0OO0O OO0 OO0 0

MAIS IMPORTANTE

o
(o]
o
o
Q
iQ %
MAIS IMPORTANTE
o
o
[0}
[0}
Q
iQ *

w

w

O 0O O OO OO0 OO0

w

OO0 0O 00O O0OO0 0O 0

no processo d. io de compra de vinho fino. Nezze zentido, de acordo com

Euforia
Confortavel
Interesse
Fidelizacio
Deseio
N3o essencial

Os outros ndo usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou certo (3) da minha escotha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fidelizacio

Deszio

Nao essencal

0Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria Lm transtomo

Estou certo (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fidelizagio

Deszjo

Nao essencial

Os outros n3o usariam para me juigar
Uma escolha ruim n3o sera um transtoma

Estou certo {a) da minha escolha



4 SlTU.-\C:‘\O: Comprar vinho fino com embal:

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversao

Essencial

Serve para 05 outros me julgarem
Uma escolha ruim seria um transtomo

Nzo estou certo (3) da minha escolha

s S!TU:\C.%O: Comprar vinho fino certificado ou premiado.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 0s outros me julgarem
Uma escolha ruim sefia um transtorno

N&o estou certo {3) da minha escolha

w

00O O0OO0OO0OOOO OO0

w

OO0 0O 0O O0OO0OTO0OO0
OO0 0O O0OO0OO0OO0OTOo0OO0
OO0 0O O0OO0OO0OO0OO0OO0
0O 0O 0O 00O OO0 00
0O 0O 0O 00O OO0 00
0O 0O 0O 00O 00 0 0
0O 0O 0 00O 00 0 0

"

OO0 O0OOOOO OO OO0

~

-

00 O0OO0OO0OO0OOOO0o

-

o

OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0O0

o

-

OO0 O0OO0OO0 OO0 OO0

o

6" SITUACAO: Comprar vinho fino em estabeleci ‘com profiszi

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 0s outros me juigarem
Uma escolha ruim seria um transtomo

N&o estou certo {a) da minha escolha

7" SITUACAO: Degustar vinho fino antes da compra.

Desespero

Estressado

Indiferensa

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para os outios me julgarem
Uma escolha ruim sefia um transtomo

N&o estou certo (a) da minha escolha

|

w

00O O0OO0OO0OO0OOO OO0

w

0O 0O 0O O0OO0OO0OO OO
OO0 0O OO0 O0OO0O OO0
0O 0O 0O O0OO0OO0OO0O OO
O 00O OO0OO0OOO0OOo
0O 00 O0OO0OO0OO0OO0OOo
0O 00 O0OO0OO0OO0OO.0OOo
0O 00O O0OO0OO0OO0OO0OOo

"

OO0 O0OOOOO OO OO0

~

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOO0 =~

OO0 0O O0OO0O0OO0O0O0

-

8 S!TU.-\CAO: Comprar vinho fino com uvas, processoz, estilos e/ou vinicolas desconhecidas.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 05 outros me julgarem
Uma escolha ruim sefia um transtomo

Nao estou certo {a) da minha escolha

9* SITUACAO: Comprar vinho fino para ocasibes especiais.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 05 outros me juigarem

Uma escolha rim sefia um transtomo

N&o estou certo {3) da minha escolha

w

OO0 O0OO0OO0OOOO OO0

w

OO0 0O O0OO0OO0OOTO OO0

~

OO0 O0OO0OO0OO0OO OO OO0

n

OO0 0O O0OO0OO0OOTO OO0

%

00O O0OO0OO0OO0OOO OO0

[

O 00O O0OO0OO0OO0OOoOO 0

o

o

o

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOOo
OO0 0O O0OO0OO0OO0OO0OOo
OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OOo
OO0 0O OO0 OO0 OO0

o

OO0 000 O0OO0OO0O0

[

0O 0O 0O O0OO0 OO0 O0O0

=

-

-

OO0 000 O0OO0OO0 0

]

OO0 0O O0OO0O OO0 O0O0

[

w

0O 0O 0O 00 00 0 0

w

Euforia

Confortavel

Interesse

Fdelizacio

Deszjo

Nao essencial

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou cero (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fidelizacio

Desejo

Nao essencal

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim n3o seria um transtomo

Estou certo () da minha escolha

técnico para auxiliar na escolha do produto.

~

OO0 000 OO0 O0O0

"~

~

[

OO0 0O 00O OO0 O0 O

w

OO0 0O 00 OO0 0 0

w

w

w

OO0 0O 00 OO0 0 0

Euforia

Confortavel

Interesse

Fdelizacio

Deszjo

Nao essencial

Os outros ndo usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou cero (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fdelizacio

Deseio

N3o essencial

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escotha ruim n3o seria um transtomo

Estou certo (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fdslizacio

Deszjo

Nao essencial

Os outros ndo usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou cero (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fidelizagio

Desejo

Nao essencial

Os outros N30 usariam para me julgar
Uma escolha ruim n3o seria um transtomo

Estou certo (3) da minha escolha



10* SITUACAO: Comprar vinho fino para consumo préprio.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversao

Essencial

Serve para 05 outros me juigarem
Uma escolha ruim sefia um transtomo

Nao estou certo (3) da minha escolha

n SITUAC.;O: Comprar vinho fino para conzumir com familiares e/ou amigos.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversdo

Essencial

Serve para 05 outros me juigarem
Uma escolha ruim sefia um transtomo

NZo estou certo (3) da minha escolha

w

OO0 O0OO0OO0OOO OGO OO0

w

0O 0O0OO0OO0OO0OOOO0

)

OO0 0O O0OO0OO0OO OGO OO0

"~

00 O0OO0OO0OO0OOOQ OO
OO0 O0OO0OO0OOOO OO0
OO0 O0OO0OO0OO0OO0O OO0
OO0 0O O0OO0OO0OO0O OO0
OO0 0O O0OO0OO0OO0O OO0
OO0 0O O0OO0OO0OO0O OO0

-

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

-

12" SITUACAO: Comprar vinho fino para consumir com enéfilos e/ou profissionais do vinho.

Desespero

Estressado

Indiferenca

Desprezo

Aversao

Essencial

Serve para 05 oubos me juigarem
Uma escolha ruim sena um transtorno

N30 estol certo (3) da minka escolha

OBRIGADA PELA SUA PARTICIPA(;AOI

Por favor deixe seu e-mail para participacdo do sorteio.
Vélido para quem preencher o questionario em sua totalidade.

Indique seu interesse em receber os resultados dessa pesquisa.
O Yes
O ho

w

OO0 0O O0OO0OOOOOo
OO0 O0OO0OOOO0OUDOOo
OO0 O0OO0OOOO0OOOo
OO0 0OO0OOO0OO0OOOo
OO0 0OO0OOO0OO0OOOo
00O 0O0OOO0OO0TOoOOo
OO0 0OO0OOO0OO0OOoOOo

"~

-

o

OO0 0 00 OO0 O0 0

El

o

-

OO0 0O OO0 OO0 0 0

-

-

~

0O 0O 0 OO0 OO0 0 0

~

~

w

OO0 0O 00 OO0 0 0

w

w

Euforia

Confortavel

Interesse

Fidelizagio

Desejo

N3o essencial

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou certo (a) da minha escolha

Euforia

Confortavel

Interesse

Fdslizacio

Desejo

Nao essencial

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim ndo seria um transtomo

Estou ceno (a) da minha escolha

Euforia
Confortavel
Interesse
Fidelizacio
Deseio
Nao essencial

Os outros n3o usariam para me julgar
Uma escolha ruim n3o seria um transtomo

Estou certo (a) da minha escotha






