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RESUMO

Atuar de forma estratégica no mercado, assim como a compreensdo do comportamento do
consumidor é fator decisivo para o sucesso de qualquer empresa. Informagdes como quando,
por que, onde, além das variaveis que influenciam a decisdo de compra do consumidor sao
questdes essenciais para que o profissional de marketing identifique a melhor forma de colocar
seu produto no mercado. Assim, o presente trabalho objetiva verificar quais atributos do vinho,
sejam eles relacionados a oferta ou ao vinho em si, influenciam a decisdo de compra do
consumidor porto alegrense, evidenciado quais aspectos do produto o consumidor esta mais
interessado e o0 que Ihe chama atencéo, tornando possivel e palpével a adequagdo do produto,
visando melhorar as vendas da companhia. A pesquisa parte da busca de referéncias na
literatura do comportamento do consumidor, tomada de decisdo, comportamento do
consumidor de vinho e atributos do vinho, e concretiza-se com a aplicacdo de um questionario
a populacdo de interesse totalizando 145 respostas, revelando como fator determinante na
decisdo de compra a variedade da uva/tipo de vinho, seguido pela recomendacédo de alguém e
preco. De contribuicdo para a gestdo no meio empresarial esta pesquisa reflete de forma
superficial os habitos de consumo de vinho do porto alegrense bem como sua percepc¢do do
vinho na hora da compra. Os resultados sugerem pouco conhecimento sobre vinho por parte da
amostra, entretanto um alto envolvimento.

Palavras-chave: Vinho. Comportamento do consumidor. Atributos. Decisdo de compra.
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1 INTRODUCAO

Na busca por uma atuacdo estratégica de mercado, a compreensdo do comportamento
do consumidor é fator decisivo para o sucesso de qualquer empresa. E a partir de informacdes
como quando, por que, onde, além de conhecer quais variaveis sdo mais importantes na deciséo
de compra, que o profissional de marketing identifica oportunidades e desenvolve agdes visando
impactar o publico alvo do produto, a fim de satisfazer as necessidades de seus clientes. Sheth,
Mittal e Newman (2001), explicam que o processo de compra é a resposta a um problema, e
que para o consumidor um problema expressa-se pelo estado de privacdo, desconforto ou falta
fisica e/ou psicoldgica sentido por alguém, originando a necessidade de comprar algo e assim
voltar ao estado normal de conforto.

Para Samara e Morsch (2005), a compreensdo do processo de compra do consumidor
impacta diretamente o produto que uma empresa oferece, tornando esse mais satisfatorio e de
maior valia para o cliente. De forma generalista, Mowen e Minor (2001) dividem em cinco
etapas o processo de tomada de decisdo de compra: o reconhecimento do problema, a busca
pela solucdo, a avaliacdo das alternativas disponiveis, a escolha dentre as alternativas e a
avaliacdo do resultado da escolha. Nesse mesmo sentido, Engel, Blackwell e Miniard (1995)
propde um modelo mais aprofundado. Nele os autores apresentam sete estagios para a decisao
de compra:

= Reconhecimento da necessidade: a percepc¢éo pelo consumidor de que seu estado atual
ndo é o seu estado desejado;

= Busca por informacdes: analise das informacdes que o consumidor j& possui (busca
interna) ou a busca por informacdes relevantes para a tomada e decisédo (busca
externa);

= Avaliacdo das alternativas pré-compra: avaliacdo das alternativas a fim de reduzir o
namero de opgdes e alcancar o resultado esperado no que diz respeito aos beneficios
da escolha;

= Compra: aquisi¢do da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel;

= Consumo: uso da alternativa comprada;

» Avaliacdo das alternativas pds-compra: avaliacdo da satisfacdo obtida a partir da
alternativa escolhida;

= Redestinagéo: destino dado ao produto ndo consumido ou aos seus restos.

Todos esses estagios sdo fundamentais para o processo de decisdo de compra e, segundo

Engel, Blackwell e Miniard (2005), na pratica eles podem afetar uns aos outros ou 0 processo
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como um todo. Assim, analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias que os
levam a tomar decisdes Idgicas e consistentes torna a investigacao dos critérios que influenciam
a tomada de decisao relevante. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Por sua complexidade, o marketing e o mercado vitivinicola possuem caracteristicas
muito particulares. O sabor do vinho é ditado por diversos fatores como regido ou pais de
origem, castas (variedades) da uva, ano de producdo, experiéncia do consumidor e muitos
outros, 0 que oportuniza uma quantidade substancial de referéncias, sejam nacionais ou
estrangeiras, disponibilizadas ao consumidor, contribuindo para a auséncia de clareza na
decisdo de compra de vinho. (KALAZIC; SIMIC; HORVAT, 2010).

Todo este universo de critérios para a diferenciagdo do produto pode exigir mais tempo
e atencdo de alguns consumidores na avaliacdo das alternativas. Dessa forma, no momento da
decisdo, confrontado com inimeras opcdes, sentimentos indesejados podem ser evidenciados.
Sao alguns deles: a dissonancia cognitiva - tensdo ou ansiedade que o consumidor sente apos
uma compra em virtude da incerteza de ter feito a melhor escolha, a ddvida e o arrependimento,
tornando o momento da escolha ndo tdo prazeroso quanto poderia ser. (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Na avaliacdo das alternativas, os atributos intrinsecos ao produto séo definidos pelas
caracteristicas fisicas, como cor, sabor e aroma. Ja os extrinsecos partem das questdes externas
COMO 0 preco, a imagem, o pais de origem e marca. (SCHIFFMAN et al., 2008). Ainda, segundo
Lockshin e Hall (2003), as propriedades extrinsecas sdo mais importantes para a decisdo de
compra de vinho, ja que, na maior parte dos casos, ndo se pode avaliar a qualidade do vinho
antes da compra. Desta forma, Phau e Suntornnond (2006) ressaltam que consumidores com
alto nivel de conhecimento sobre o produto valorizam mais os atributos intrinsecos ja que eles
dispdem de vantagens de diagnostico para 0 momento da avaliacdo do produto.

O comportamento do consumidor, definido por Solomon (2011, p.33) como “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”,
guando sobre a escolha de vinho, é também influenciado pelo risco percebido associado a
compra. (LACEY; BRUWER; LI, 2009). Nessa perspectiva, segundo Bruwer e Buller (2012),
quando o consumidor entende como alto o risco de comprar certo produto, nesse caso o vinho,
ele tende a utilizar estratégias de reducdo de risco e opta por marcas com as quais esta
familiarizado ou confia no preco como indicador de qualidade. O consumidor também pode vir
a buscar informagdes sobre o produto (JOHNSON; BRUWER, 2004), o que sugere um alto
nivel de envolvimento com 0 mesmo. (BALESTRINI; GAMBLE, 2006). Assim, conforme o
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risco percebido aumenta, os consumidores podem se tornar mais avessos ao risco e passam
entdo a empregar medidas mais conservadoras na escolha do produto. (BRUWER; BULLER,
2012). Ainda, segundo Orth, Dodd e Wolf (2005), a fim de orientar melhores estratégias de
marketing, torna-se relevante compreender também o estilo de vida dos consumidores do
produto.

Segundo os estudos contidos no Anuério Vinhos do Brasil (2015), o consumo per capita
de vinho do brasileiro totaliza 2 litros ao ano, ou seja, por ano sdo consumidos mais de 400
milhdes de litros de vinhos finos ou comuns sendo 80% destes de producéo nacional.

Historicamente, segundo a Unido Brasileira de Vitivinicultura, os paises que mais
exportam vinhos para o Brasil sdo Chile, Argentina e Italia nesta ordem, totalizando em 2015
mais de 55 milhdes de litros importados para o Brasil somente destes trés paises. Hoje, segundo
o Instituto Brasileiro do Vinho — Ibravin (2016), o Brasil se coloca como 5° maior produtor de
vinho do hemisfério sul com mais de 1,1 mil vinicolas e cerca de 80 mil hectares disponiveis
para o cultivo da uva vinifera. Ainda segundo o Ibravin (2016), o Rio Grande do Sul sozinho é
responsavel por 90% da producéo brasileira de vinho.

Logo, percebendo-se esse produto como cada vez mais presente nos habitos e cultura
dos individuos e, dada a relevancia da regido para o setor brasileiro de vinhos, torna-se
pertinente entender os habitos e padrées de consumo da mesma. (RITCHIE, 2007). Nesse
sentido, o presente trabalho se propde a identificar e relacionar os diferentes fatores que
influenciam a decisdo de compra de vinho do consumidor porto alegrense, bem como analisar
quais atributos sdo mais relevantes no momento da escolha. Dessa forma sera possivel tracar
um ou mais perfis de compra a fim de verificar seguinte questdo: quais os atributos que

influenciam a decis@o de compra de vinho da populacdo porto alegrense?

1.1 JUSTIFICATIVA

Na perspectiva da compra de vinho, orientar o consumidor de forma correta, tanto o0s
mais conhecedores do produto quanto 0s mais leigos, é fator decisivo para o sucesso de qualquer
empresa do setor. Com os resultados obtidos e conclusdes demonstradas, serd possivel
identificar o que exerce mais influéncia sobre o consumidor de vinho de Porto Alegre no que
diz respeito ao seu comportamento de compra e, consequentemente, guiar a estratégia de
marketing de empresas do setor, evidenciando como estas podem comunicar sua mensagem de
forma mais efetiva e impactante ao seu publico. Assim, os diversos agentes dessa area e futuros

interessados em empreender nela irdo dispor de mais ferramentas para moldar seu produto ao
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gosto e satisfacdo do consumidor.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Estudar o comportamento do consumidor de vinho durante a tomada de decisao levando

em consideracao os atributos do produto e seu perfil de compra.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar quais atributos sdo considerados na compra de vinho;

b) Identificar quais sdo os atributos importantes e os determinantes para a deciséo de
compra do consumidor de vinho de Porto Alegre;

¢) Relacionar perfil de compra com atributos determinantes para o consumidor de vinho
de Porto Alegre;

d) Identificar os fatores intrinsecos e extrinsecos mais relevantes para a decisdo de

compra do consumidor porto alegrense.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para uma melhor compreensdo do estudo, neste capitulo sdo apresentadas as bases
tedricas que guiam a presente pesquisa. Inicialmente, é discutido o comportamento do
consumidor, em seguida o processo de decisédo de compra, o comportamento do consumidor de

vinho e finalmente os atributos do vinho.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Por volta da década de 50, as empresas e 0s especialistas de marketing identificaram a
necessidade de compreender melhor o comportamento do consumidor para que seus produtos
e servigos fossem mais sensiveis as demandas do publico, e assim iniciaram-se 0s estudos sobre
0 assunto.

A quantidade e variedade de fatores que influenciam a decisdo do consumidor é
inegavelmente abrangente, o que torna o estudo desse campo muito complexo. Conforme
afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente 0 comportamento de
compra do consumidor e, uma vez que o marketing se propbe a atender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento
de compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001), alegam que o comportamento do cliente se da devido
a variaveis caracteristicas de mercado como clima, topografia e ecologia, a variaveis de
contexto de mercado como economia, governo e tecnologia, contexto pessoal que envolve a
cultura e valor pessoal, e caracteristicas pessoais como género, idade e personalidade.

Ja Solomon (2011) abordou a questdo do comportamento do consumidor como um
processo continuo que nao se restringe somente ao ato da troca. Esse assume uma visdo muito
mais abrangente de todo o processo de consumo e inclui as questdes que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra. Nesse mesmo sentido, Engel (2000) afirma que
as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo o processo decisorio que antecede e sucede essas agdes sdo objeto de andlise dos
estudos do comportamento do consumidor.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), o conhecimento das variaveis de influéncia
sobre 0 comportamento de compra é importante para que os empresarios qualifiguem seus
produtos e servicos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e

dessa forma orientam suas ofertas para 0 mercado. Assim, com uma analise mais critica, Las
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Casas (2009) diz que compreender esse processo ndo € algo simples de ser feito, j& que 0 mesmo
é influenciado por diversos fatores internos do individuo como a estrutura psicoldgica,
motivacao, percepcdo, personalidade de expectativas, e externos como a cultura do meio em
que vive e a classe social a qual pertence.

Para uma melhor compreenséo sobre os fatores que exercem influéncia sobre os

consumidores, Kotler (2000) organizou o modelo de estimulo e resposta, conforme a figura 1

abaixo:
Figura 1 - Modelo de Estimulo e Resposta

Estimulosde | Outros Caracteristicas . Processo de decisdo Decisao do
Marketing Estimulos do comprador | do comprador comprador
Produto Econdmico Culturais Recenhecimento de problemas Escotha do produto
Preco Tecnolégico Sociais Busca de informagoes Escolha da marca
Praca Politico Pessoais Avaliagao de alternativas Escolha do revendedor
Promogédo Cultural Psicolégicas Decisdo de compra Freqiéncia de compra

Comportamento apos a compra Montante de compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.183).

Nesse modelo, os consumidores ou compradores séo influenciados pelo ambiente, pelo
marketing e por suas caracteristicas pessoais (estimulos internos), passando a ser funcao das
empresas e seus profissionais de marketing atuar entre a chegada do estimulo externo até o
comprador e a decisdo que este passa a tomar. Assim, Kotler (2000, p.183) quando diz que: “As
caracteristicas do consumidor e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra,
influenciados pelos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, onde os fatores culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia”, pontua 4 macro fatores que atuam sobre a deciséo
de compra do consumidor.

Dada a relevancia desses fatores para a presente pesquisa e futuro embasamento do

estudo empirico, a seguir nos aprofundaremos no tema.
2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
2.1.1.1 Fatores culturais
Sédo os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores,

de acordo com Kotler e Keller (2006), e pelos autores sdo subdivididos em trés: cultura,

subcultura e classe social.
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2.1.1.1.1 Cultura

Constantemente somos influenciados por amigos, familia, instituicdes e outros, e essas
instancias tornam-se com o0 tempo nossos valores e crencas passando a influenciar nossas
decis0es e habitos de consumo.

Conforme jé citado antes, Kotler (1998, p.162) afirma que: “a cultura é o determinante
mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Para Santos (1994, p.7),
“cultura diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais,
o modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”. Dessa forma, ao
discutir-se como a cultura afeta as decisdes, deve-se manter em mente a humanidade em toda a

sua riqueza e multiplicidade de formas de existéncia e tudo aquilo que cerca o consumidor.

2.1.1.1.2 Sub-cultura

Kotler (1998, p.162) diz que: “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais
fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus membros”. Sheth, Mittal e
Newman (2001) afirmam que subculturas s&o culturas de grupos no interior de uma sociedade
maior. Assim as subculturas incluem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides
geogréficas, cabendo citar como exemplo o povo Gaucho, o qual possui tradi¢cdes e costumes

tipicos da regido, diferenciando-se da cultura brasileira costumeira.

2.1.1.1.3 Classes Sociais

Historicamente, desde o inicio das sociedades sabe-se da existéncia da estratificacdo
social ou estrutura de classes. Identificar a classe com a qual se pretende interagir, assim como
a cultura, é fundamental, ja que cada uma possui particularidades proprias e métodos mais

assertivos de comunicacdo. Dessa forma, de acordo com Kotler (1998, p.163),

Classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham
valores, interesses e comportamentos similares.
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2.1.1.2 Fatores sociais

Este macro fator se divide em grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes sociais

que acabam por influenciar o comportamento de compra.

2.1.1.2.1 Grupos de referéncia

Os grupos de referéncia sdo formados por individuos que exercem influéncia sobre a
decisdo do comprador. Para Churchill e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sao
aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s
comportamentos do consumidor”. Os autores ainda esclarecem que quase sempre 0s grupos de
referéncia ndo indicam diretamente o que fazer, mas induzem os consumidores que se deixam
influenciar pela opinido do grupo ou por se preocuparem com 0s sentimentos dos membros do
grupo. “Alguns grupos de referéncia consistem de pessoas que o0 consumidor realmente
conhece; outros sdao compostos de pessoas com quem o consumidor pode se identificar ou
admirar”. (SOLOMON, 2002, p.258).

2.1.1.2.2 Familia

O fator familia se caracteriza por atuar de forma constante no comportamento de
qualquer pessoa. Por serem, na maioria das vezes, as primeiras pessoas com quem temos
contato, € a partir dela que desenvolvemos nossa identidade, costumes e valores que virdo a
influenciar nossas futuras avaliagdes.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia de maior influéncia”. Assim a familia € alvo constante de pesquisa entre os
atores de marketing na busca pela compreensdo das relacdes familiares e, portanto, dos
influenciadores e decisores de compra. Desta forma, torna-se fundamental descobrir os papéis de
cada membro na compra de determinado bem/servico, o que pode ser a chave do sucesso para que

as empresas se mantenham competitivas no mercado. (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.1.2.3 Papéis e posicdes sociais

Ao longo de suas vidas, as pessoas atuam em diversos papé€is na sociedade e em grupos.

Assim, se torna comum que os fatores que influenciam suas decisdes mudem ao passo que sua
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posicdo se alterou, j& que muitas vezes cada nivel ou papel requer produtos especificos ou de
um minimo aceitavel. Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que: “as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas,
decoracdo domestica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacao e padrdes de

gastos e poupangas”.

2.1.1.3 Fatores pessoais

S0 as caracteristicas particulares das pessoas como experiéncias vividas e 0 momento
em que o individuo esté no instante da compra. Esses fatores moldam e interferem nos habitos
e decisBes de consumo. Kotler (1998) pontua cinco elementos: idade e estagio do ciclo de vida,

ocupacdo, condi¢Bes econémicas, estilo de vida e personalidade.

2.1.1.3.1 Idade e estagio do ciclo de vida

Durante o desenvolvimento fisico de um ser humano, suas necessidades de compra
mudam. Conforme o estagio no ciclo de vida, tanto produtos quanto servigos sdo redefinidos.
Ainda, Kotler (1998) destaca os estagios psicoldgicos do ciclo de vida, ou seja, transformacoes

no decorrer da vida, como estar solteiro ou casado, que alteram o comportamento de consumo.

2.1.1.3.2 Ocupacao

Kotler (2000, p.190) diz que: “a ocupagdo também influencia o padrdo de consumo de
uma pessoa”. Podemos traduzir isso de forma que uma pessoa com profissdo mais simples
adquire produtos da mesma forma mais simples, e uma pessoa com cargo de geréncia leva uma

vida muito mais luxuosa e farta.

2.1.1.3.3 Condigdes econdmicas

Os elementos que determinam as condi¢des econdmicas afetam diretamente a escolha
de produtos. Kotler (2000, p.190) alerta que:

[...] A escolha de produto é extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas:
renda disponivel (nivel, estabilidade e padréo de tempo), economias e bens (incluindo
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o percentual liquido), débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a
gastar versus economizar.

2.1.1.3.4 Estilo de vida

Para Mowen e Minor (2001), o estilo de vida das pessoas define como elas vivem,
gastam dinheiro e utilizam seu tempo. Ja Kotler (1998), diz que a pessoa € retratada por inteiro

pelo seu estilo de vida quando interagindo com o ambiente.

2.1.1.3.5 Personalidade

Kotler (2000, p.193) aponta que: “A personalidade é normalmente descrita em termos
de caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade,
resisténcia e adaptabilidade”. Assim, ao passo que cada ser humano possui uma personalidade
distinta, esse se torna um dos elementos mais dificeis de analisar para que se alcance um

marketing abrangente o suficiente.

2.1.1.4 Fatores psicoldgicos

Quatro sdo os fatores psicologicos importantes que influenciam as escolhas dos
consumidores: motivacao, percepg¢éo, aprendizagem e crengas e atitudes.

2.1.1.4.1 Motivacao

A motivacdo € alvo de muito estudo tanto dentro da administracdo como no campo da
psicologia. A motivacdo € definida por Kotler (2000) como uma necessidade que se torna
suficientemente importante para levar uma pessoa a agir.

As pessoas tém muitas necessidades a todo o momento, de forma que podem ser
fisiologicas ou psicologicas. Essas se convertem em motivagdes e dentro de uma escala
possuem maior ou menor importancia para um individuo. Kotler e Keller (2006, p.183-184),

apresentam os estudos de trés grandes autores para desenvolver o0 assunto:

= Teoria da motivacdo de Freud: Freud publicou que for¢as do inconsciente psicologico

moldam o comportamento das pessoas. Nesse sentido, as pesquisas que sustentam essa
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teoria trouxeram hip6teses como a da resisténcia por parte dos consumidores as
ameixas secas devido a aparéncia enrugada que lembra pessoas velhas; os homens
fumam charutos como uma versdo adulta de chupar o dedo;

= Teoria da motivacdo de Maslow: as necessidades humanas sdo organizadas numa
hierarquia (pirdmide de Maslow), partindo da base e mais urgentes como sede, fome e
repouso, as menos urgentes, no apice da piramide, como afeto e auto realizac&o;

= Teoria da motivacdo de Herzberg: desenvolveu a teoria dos fatores insatisfatérios,
aqueles que causam a insatisfacdo, e satisfatorios, aqueles que causam a satisfacao.
S&o duas as implicagOes de tais teorias: primeiro, deve-se evitar os fatores que causam
a insatisfacdo; depois, identificar os fatores que causam a satisfagéo.

2.1.1.4.2 Percepcao

A forma como cada um percebe um produto ou servigo € muito pessoal e depende dos

itens de avaliacdo a serem julgados pelo individuo. Segundo Kotler (2000, p.195):

[...] Percepgdo é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A
percepcdo depende ndo apenas dos estimulos fisicos, mas também da relacdo desses
estimulos com o ambiente e das condi¢des interiores da pessoa.

Nesse sentido ainda é preciso levar em consideracao a percepcao seletiva, ja que é muito
pouco provavel que o publico seja impactado e compreenda todos os estimulos que o produto

Ou servico pretende passar.
2.1.1.4.3 Aprendizagem
As preferéncias, valores, habitos e aquilo com o qual uma pessoa se identifica estdo

diretamente relacionados a sua experiéncia de vida e, portanto, com & aprendizagem. A

aprendizagem, entdo, ocorre quando ha impulsos e estimulos e da mesma forma resposta para esses.
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2.1.1.4.4 Crengas e atitudes

A partir da aprendizagem, da cultura, da familia e personalidade as pessoas adquirem
opinides que levam a atitudes e, a partir disso, desenvolvem crencas sobre a vida e determinados

assuntos. A escolha do consumidor reflete sua percepg¢do do mundo.

2.2 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

Kotler (2000) indica que se deve ir além das influéncias internas e externas sobre 0s
compradores. Segundo ele, cabe analisar como 0s consumidores realmente tomam suas
decisbes de compra. De forma mais especifica, deve-se identificar quem é responsavel pela
decisdo de compra, quais 0s tipos de decisGes de compra e 0s passos dentro desse processo. O
autor aponta cinco papéis que se pode desempenhar:

= Iniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servico;

= Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na deciséo;

= Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de compra:
comprar, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar;

= Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra;

= Usuéario: pessoa que consome ou usa 0 produto ou servico.

Neste momento, visa-se isolar as etapas do processo decisorio durante a compra a fim
de identificar todos 0s momentos em que se deve impactar o consumidor.

Segundo Kotler (2000), o consumidor realiza cinco etapas durante o processo de
compra: reconhecimento do problema ou da necessidade, busca por informacdes, avaliagdo das
alternativas, o momento da decisdo da compra e 0 comportamento pds-compra, mas sugere
também que esse processo tem inicio bem antes da compra real e tem consequéncias que 0
acompanham por muito tempo. Este modelo das cinco etapas indica que o consumidor passa

sequencialmente por todas elas e na ordem indicada, como se verifica na figura 2, abaixo:
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Figura 2 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

RECONHECIMENTCY
D0 PROBLEMA

s

BUSCA DE
INFORMAGOES

C

AVALIACAD DE
ALTERNATIVAS

.

DECISAD DE
COMPRA

.

COMPORTAMENTO
POS-COMPRA

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.201).

E importante citar, entretanto, que nem todos os consumidores passam obrigatoriamente
por todos os estagios, muitos podem pular ou voltar etapas. Ainda, justifica-se analisar uma a

uma:

2.2.1 Reconhecimento do problema

Nesse momento, h& a percepcdo de que existe uma distancia significativa entre uma
situacdo em que a pessoa se sente confortavel e gostaria de estar, e a situacdo que ela enfrenta
de fato, constatando entdo a necessidade de algo que ndo se possui, iniciando o processo de

compra. Objetiva-se assim retornar ao estado de conforto.

2.2.2 Busca por informagoes

O segundo estagio do processo pode ser definido como agdo motivada de conhecimento
armazenado na memoria ou de aquisicdo de informac6es do ambiente. A busca pode ser de
natureza interna, envolvendo o conhecimento ja retido na memoria, ou externa, através da coleta

de informagdes do mercado e sobre o produto ou servico.
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Kotler (2000) distingue dois niveis de interesse: o estado de busca mais moderado,
denominado de atengdo elevada, e a busca ativa de informacdes.

2.2.3 Avaliacdo das alternativas

Momento em que uma alternativa de escolha é avaliada como a melhor opcdo e
selecionada para atender as necessidades. Este processo pode variar de acordo com a natureza
do produto ou servico em questdo. Caso seja uma compra habitual, esta etapa se torna mais
simples e requer apenas que o consumidor repita a decisdo que vem tomando. Caso seja uma
compra complexa, a avaliacdo pode durar muito mais tempo e o julgamento das alternativas

passa a ser muito mais cauteloso.

2.2.4 Decisdo de compra

Apds a avaliacdo das alternativas, uma estratégia sera formulada em direcéo a deciséo.
Esse € 0 quarto e mais importante estagio do processo, e pode ser colocado em trés diferentes
situacOes segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005):
= Compra totalmente planejada - quando tanto o produto quanto a marca séo escolhidos
com antecedéncia;
= Compra parcialmente planejada - quando ha uma intencdo de comprar um dado
produto, mas a escolha da marca se da no ato da compra;
= Compra ndo planejada - quando tanto o produto quanto a marca séo escolhidos no ato
da venda.
Ainda segundo Kotler (2000), durante o processo de compra, o consumidor pode decidir
entre cinco sub-decisdes, dependendo da complexidade de sua necessidade ou problema:
= Decisé@o por marca;
= Decisédo sobre o fornecedor;
= Decisdo por quantidade;
= Decisdo por ocasiao;

= Deciséo por forma de pagamento.



23

2.2.5 Comportamento p6s-compra

E comum que se pense que a compra é o Ultimo estagio do processo, mas de elevada
importancia é também o momento em que o consumidor usufrui do produto ou servico. E aqui
que a decisdo de recompra ou ndo é cogitada e, para o sucesso de qualquer empresa, se faz
necessario que o consumidor saia minimamente satisfeito da interacdo com a oferta. E nessa
ultima etapa que ha a consideracdo do problema primeiramente identificado, a avaliacdo as

expectativas postas em cima do produto ou servico e o resultado obtido ap6s a compra.

2.3 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

A escolha do consumidor de vinho ndo € como a de qualquer outro setor. Esta € de uma
enorme complexidade que se exemplifica ao verificar que o nimero de marcas apresentadas
numa determinada categoria de vinho é muito maior do que qualquer outra categoria de produto
de consumo (LOCKSHIN; HALL, 2003).

Alguns produtos tem o poder de envolver seus consumidores mais do que outros. A
categoria de vinhos tem a habilidade de prover prazer aos seus consumidores e, além disso, a
bebida ¢ um simbolo de valor significativo e é percebida por muitos como um produto
importante. (BRUWER; BULLER, 2013). O estudo do envolvimento com o produto tem
ganhado destaque nas teorias de comportamento do consumidor por ser considerado de grande
influéncia sobre o processo de decisdao do consumidor. (LAURENT; KAPFERER, 1985). A
partir da evolucdo desse estudo, Bruwer e Buller (2013) verificam que a definicdo de
envolvimento é um estado emocional e motivacional, dirigido por objetivos, que determina a
relevancia de uma decisdo de compra para um comprador.

Segundo Gluckman (1990), a decisdo do consumidor de vinho tem evoluido para uma
situacdo cada vez mais complexa, envolvendo a avaliacdo de atributos associados com o
produto durante a compra. Lemos et al. (1997) ressalta que com toda a evolugéo da tecnologia,
da comunicacdo, do acesso a informagdo, o consumidor vem mudando muito e rapidamente,
tornando-se melhores e mais exigentes como consumidores.

O autor Spawton (1991) traz que, tanto a marca, a imagem, 0 prego, a experiéncia
proporcionada e o rétulo do vinho quanto as carateristicas do produto e a ocasido de consumo
sdo carateristicas que influenciam o consumidor na decisdo de compra de vinho. Gluckman
(1990) refere, ainda, que os atributos relacionados sao, entre outros, a cor do vinho, o tipo de

castas (tipo de uva), o preco, a regiao, os prémios concedidos, a marca, a embalagem e o paladar.
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Além disso, ainda que aparentem ter uma influéncia superficial, alguns destes poderdo interferir
ou influenciar o processo de decisao.

Sobre o preco do produto em questdo, Edwards e Spawton (1990) alertam que qualquer
consideracdo sobre preco dos vinhos precisa conceber os custos de producéo, a influéncia do
governo (impostos e taxas), a diferenciacdo do produto, a imagem que se deseja transmitir atras
do preco, o papel que os distribuidores e fornecedores tém, competicdo e o comportamento do
consumidor. Ainda, os referidos autores indicam que diferenciacdo do produto é fator chave
para a industria do vinho e que este se diferencia pelo tipo de uva, método de producéo, entre
outros, e que tudo isso afeta o preco do produto.

Segundo publicacdo do site Wine Business, em uma pesquisa realizada em 2015 com
1.072 estadunidenses ditos como consumidores de vinho ocasionais e de alta frequéncia, Thach
e Chang (2015), da Universidade do Estado de Sonoma, encontraram que 0 preco, a marca e a
variedade da uva, nesta ordem, séo fatores que mais influenciam a deciséo de compra de vinho
da populacédo do pais. Da mesma forma, as maiores razdes para beber vinhos seriam pelo gosto
da bebida, por considerarem o vinho uma bebida que ajuda a relaxar e para socializar com
amigos, nesta ordem. Aplicando a mesma pesquisa em 2016 em 1.081 estadunidenses, Thach e
Chang (2016) verificaram que o0s pregos, marca e variedade se mantiveram como maiores
influenciadores no momento da compra, porém o fato da bebida combinar com a comida foi
mais relevante do que para socializar com 0s amigos.

Ja Goodman, Lockshin e Cohen (2005) descobriram que os consumidores australianos
sdo mais influenciados por vinhos de maior qualidade, variedade da uva e vinhos de regides
mais qualificadas para a producdo da uva, enquanto consumidores de Israel confiam em
sugestdes de amigos, na marca do vinho e na variedade da uva.

Em pesquisa similar, Goodman, Lockshin e Cohen (2006) evidenciam que diversos
atributos podem influenciar a decisdo de compra do vinho, contudo a ordem de relevancia se

altera dependendo do género, frequéncia de consumo, idade (do consumidor) e envolvimento.

2.4 ATRIBUTOS DO VINHO

Vinho é um produto complexo e as preferéncias por ele ndo sdo apenas altamente
heterogéneas entre a populacdo, mas também muito suscetiveis ao contexto. Ainda
segundo os autores, uma garrafa normal de vinho traz no rétulo pelo menos o nome
da vinicola, a marca (produto especifico da vinicola), o teor alcodlico, o ano da
colheita da uva, a variedade da uva, o lugar de origem, o tipo de vinho e alguns
elementos de design como a forma da garrafa e cores. Muitos vinhos também incluem
uma breve descrigdo sensorial no rétulo de trés e alguns ainda recomendam tipos
especificos de refei¢des para se ter com o vinho. Preco, descontos e promogGes
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também sdo fatores béasicos da oferta do vinho. Finalmente, qualquer tipo de
informacdo anterior que os consumidores possam ter sobre o vinho, como
recomendagdes (de amigos, familiares ou vendedor) ou publicidade, podem
influenciar sua deciséo. (PALMA et al., 2013, p.2-3).

Assim como Palma et al. (2013), muitos autores se assemelham em dizer que o vinho é
um produto complexo. Kalazi¢, Simi¢ e Horvat (2010), ao dizerem que o0 vinho € um produto
com atributos complexos desde a marca, regido, pais, casta, preco e rotulo, é um deles. Gabbott
(1991) explora mais essa questdo e diz que consumidores de vinho usam fatores intrinsecos e
extrinsecos durante o processo de escolha e explica que fatores extrinsecos podem ser
modificados sem alterar o produto como o preco, embalagem, marca e nome. Ja os fatores
intrinsecos estdo diretamente ligados ao produto e, juntamente com as percepg¢des do produto
em si, estdo sujeitas a viés perceptivo. Ainda, a qualidade do vinho baseia-se em percepcoes,
tais como preco, recomendag6es de amigos ou especialistas, ou o rotulo.

De relevancia para a presente pesquisa, Cunha (2013), em sua dissertagdo de mestrado,
elaborou um quadro com 13 fatores de influéncia na escolha de vinho a partir de extensa
pesquisa na literatura de autores e pesquisadores do assunto, pontuando se sdo intrinsecos ou

extrinsecos de forma a realizar futuras analises.

Figura 3 - Fatores de influéncia na escolha de vinho

Intrinseco/
Fator .

Extrinseco
Destaque promocional na loja Extrinseco
Variedade da uva/Tipo de vinho Intrinseco
Informacéo na prateleira Extrinseco
Nome da marca Extrinseco
Origem do vinho Extrinseco
Nivel de &lcool abaixo de 13% Intrinseco
Alguém o recomendou Extrinseco
Combinar com a comida -
Ter lido sobre o vinho num guia Extrinseco
Informacéo no rétulo de tras Extrinseco
Ter provado o vinho antes Intrinseco
Medalha/Prémio Extrinseco
Ro6tulo na frente atrativo Extrinseco

Fonte: Adaptado de Cunha (2013, p.25).



26

Algo notdvel no quadro acima é o fato de que preco ndo aparece listado. Em sua
dissertacdo, Cunha (2013) explica o porqué, porém seus motivos excedem 0s objetivos deste
trabalho. Palma et al. (2013), por outro lado, nos apresenta um quadro com os atributos mais
comumente considerados na literatura, evidenciando o que grandes autores do assunto indicam
como variaveis determinantes na escolha do vinho e explica que de acordo com a literatura
citada o atributo mais popular € o local de origem, o preco é relevante para qualquer produto,
entdo deve estar em qualquer pesquisa, 0s atributos sensoriais séo essenciais na compra de vinho
e que a marca, variedade da uva, design do rotulo e descontos sdo importantes porém menos

comuns.

Figura 4 - Atributos mais comumente considerados na literatura

Atributo Mensdes
Origem 12
Preco 9
Atributos sensoriais 7
Marca 6

Variedade da uva, teor
alcodlico, organico, idade, 4 cada
design do rétulo, perfil quimico

Colheita (ano), desconto,

3 cada
embalagem

Fonte: Adaptado de Palma et al. (2013, p.3).

Dessa forma, considerando os atributos evidenciados neste topico assim como suas
particularidades e, relacionando estes com o que ja foi visto sobre o comportamento do

consumidor, o questionario da presente pesquisa serd formulado.
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3 METODOLOGIA

Conforme nos diz Flick (2009, p.62) “como em qualquer outro campo da pesquisa,
aconselho que o pesquisador se familiarize com a literatura disponivel em sua area”. Dessa
forma, iniciou-se a elaboracdo dessa pesquisa buscando o que ja havia sido evidenciado por
autores ditos como referéncia na area estudada. Assim, a partir dessas informacdes, foi possivel
construir o instrumento de coleta de dados.

Barros e Lehfeld (2007) apontam que a pesquisa descritiva realiza o estudo, a analise, o
registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador. No
mesmo sentido, Perovano (2014) mostra que esse tipo de pesquisa pode ser entendida como um
estudo de caso onde, ap6s a coleta de dados, € realizada uma analise das relacGes entre as
varidveis para uma posterior determinacao do efeitos resultantes. De forma complementar, Gil
(2008) diz que uma pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em nameros, opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Diante
disso, esta € uma pesquisa descritiva de carater qualitativo por ter como objetivo analisar o
comportamento de um determinado grupo de consumidores e quantificar as varidveis a estes
confrontadas.

Para atingir o objetivo da presente pesquisa, entender quais atributos do vinho
influenciam a decisdo de compra de vinho do consumidor porto alegrense, utilizou-se de uma
pesquisa quantitativa descritiva do tipo Survey, adotando como instrumento de coleta de dados
0 questionario pessoal. Conforme evidencia Lima (1987) os questionarios sdo instrumentos
importantes na coleta de informacdes indiretas através da realizacdo de inquéritos. Pode-se
consulta-lo, conforme apresentado aos respondentes, no Apéndice I.

Para a construcdo do questionario, buscou-se questdes que compreendessem 0S
objetivos da pesquisa e, a0 mesmo tempo, de formato que facilitassem o trabalho de campo e
tabulacdo dos dados. Foram utilizadas perguntas fechadas, de Unica escolha, maltipla escolha
e, tratando-se dos itens relativos aos atributos influenciadores, estes foram avaliados através de
uma escala de classificacdo de 6 pontos em que 1 significava "nédo influencia sua escolha" e 6
"influencia totalmente".

A elaboracdo das perguntas do questionario, assim como os atributos a serem
explicitados, partiu dos estudos mencionados no item 2 da presente pesquisa, levando em
consideracdo principalmente os estudos de Cunha (2013), Palma et al. (2013), além das as
pesquisas de Goodman, Lockshin e Cohen (2005 e 2006).
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Antes da implementacdo do questionario foi feito um pré-teste junto a 3 respondentes
onde procurou-se analisar a clareza e objetividade das perguntas buscando corrigir quaisquer
questdes confusas ou termos muito técnicos, o tempo necessario para responder e a escala
utilizada nas questdes referentes aos atributos. O pre-teste revelou que o questionario estava
pronto para ser aplicado.

O questionario foi concebido na plataforma de questionérios online Google Forms e
aplicado entre os dias 8 e 19 de maio de 2017, o0 que permitiu obter a amostra de 145 respostas,
podendo essa ser considerada razoavel tendo em consideracao as caracteristicas e proposta deste
trabalho.

A populagdo de interesse para este estudo séo consumidores de vinho que residem em
Porto Alegre e 0 método de aplicacdo foi 0 ndo probabilistico de amostragem por conveniéncia,
tendo o questionario sido divulgado em redes sociais, em grupos de debate sobre vinho, boca-
a-boca e através de e-mail para a rede de contatos da autora.

Para a andlise dos resultados, as informacBes provenientes do questionario foram
extraidas do site Google Forms, tratadas e analisadas de forma a serem melhor visualizadas e

gerar conclusdes para a presente pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Aqui serdo apresentados os resultados obtidos através da aplicacdo do questionario.
Expde-se primeiro o perfil dos respondentes, ou seja, as caracteristicas da amostra, em seguida
os hébitos de consumo e, por fim as analises acerca dos fatores que influenciam a decisdo de

compra do consumidor.

4.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A amostra estd parametrizada em género, idade, renda, escolaridade e estado civil.
Das 145 respostas obtidas, 71 respondentes eram do sexo feminino e 74 do sexo
masculino, o0 que concede mais imparcialidade de género a pesquisa tendo em vista que a

amostra ficou equilibrada.

Gréfico 1 - Género

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.



30

Gréfico 2 - Idade

@ De 18 a3 25 anos
@ De 26 a 35 anos

De 35 a 50 anos
@ Wais de 50 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Conforme ja mencionado no item 2 deste trabalho, de acordo com Kotler e Keller
(2006), alguns dos fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor sao a idade e
condigdes econdmicas, sendo que ambos aspectos devem ser considerados quando se trabalha
com comportamento do consumidor.

Relativo a idade dos respondentes da presente pesquisa, assim como no aspecto género,
a idade dos respondentes se manteve bem distribuida, totalizando 32 respondentes de 18 a 25
anos, 29 respondentes de 26 a 35 anos, 46 respondentes de 35 a 50 anos e 38 respondentes com
mais de 50 anos.

Renda é um fator de grande impacto nas decisfes de compra do consumidor ja que este
item normalmente esta ligado a outros aspectos como nivel de instrucdo. E, assim como nas
duas caracteristicas acima citadas, houveram respondentes de todas as faixas salariais e a
distribuicdo se deu conforme esperado. Houveram 19 pessoas com salario de até 1.760 reais,
34 de 1.760,01 a 3.720,00, 49 entre 3.720,01 a 8.800,00, 31 de 8.800,01 a 17.600,00 e 12 acima
de 17.600,01.
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Gréfico 3 - Faixa Salarial

@ Ate 1.760 reais

@ Entre RS 1.760,01 a RS 3.720,00
@ Entre R 3.720,01 a RF 8.800,00
@ Entre RS 8.800,01 a RS 17.600,00
@ Acima de RS 17.600.01

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Kotler e Keller (2006) também evidenciam ocupacdo e aprendizagem como fatores
determinantes para a decisdo de compra dos consumidores. Por este motivo também se analisou
o0 grau de instrucdo e estado civil dos respondentes. Das 8 opgdes apresentadas, 41 respondentes
possuiam nivel superior incompleto, 42 com nivel superior completo e 38 deles com poés-
graduacdo completa, totalizando 83,5% da amostra. Logo, pode-se dizer que a amostra possuia

um bom nivel de instrucéo.

Gréfico 4 - Nivel de instrugéo

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

@ Pos-Graduacio Incompleta

@ Pos-Graduacio Completa

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

E com relagdo ao estado civil dos respondentes, 99 eram casados ou namoravam e 30

solteiros.
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Gréfico 5 - Estado civil

@ Solteirofa)

@ MNamorando

@ Casadola)yUnido estavel
@ Divorciadoia)

@ Vilvoia)

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

4.2 HABITOS DE CONSUMO

Ao analisar os resultados obtidos referente aos habitos de consumo, notamos que apesar
de 16% da amostra consumir vinho raramente, mais da metade da amostra consome vinho pelo
menos uma vez por semana. Vale ressaltar que mais de 20% da amostra consome vinho pelo

menos 3 vezes por semana, acusando um alto envolvimento com o produto.

Gréfico 6 - Frequéncia de consumo

@ Raramente

@ De1a2vezes por més

@& 1 vez por semana

@ I vezes porsemana

@ Mais de 3 vezes por semana

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dadas as ocasides de consumo, a mostra nos aponta que quase 90% das vezes o produto
é consumido em casa e mais da metade das vezes também com amigos, logo podemos inferir
também uma questdo social associada ao produto. Notamos que poucos restringem o consumo
apenas a ocasides especiais.
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Pertinente ao estudo, a amostra também nos indica que mais de 70% das vezes quem
escolhe o vinho a ser consumido é o préprio respondente, evidenciando intimidade, por parte

da amostra, com a decisdo de compra.

Gréfico 7 - Ocasifes de consumo

Em casa 130 (89.7%)
Em festas
Embareser...
Com amigos 84 (57.9%)
Apenas em... 10 (6.9%)
0 10 20 30 40 50 GO0 70 8O0 90 100 110 120 130
Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
Gréfico 8 - Quem escolhe o vinho a ser consumido
® Vocé
@ MaridoMulher™amaoradoia)
& Amigos
® FailMae

@ Garcom/Vendedor

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Sobre os locais de compra, vé-se que 0 meio mais comum sdo os mercados e
supermercados, podendo-se inferir que o produto pode estar incluido frequentemente no
carrinho de compras da amostra.
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Gréfico 9 - Local de compra

Mercados e... 121(83.4%)

Adegasoul . 47 (32.4%)

Online

Bares e rest_. 22 (15.2%)

0 10 20 30 40 50 60 70 20 g0 100 110 120

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Ja referente a percepcdo que o consumidor tem sobre seu nivel de conhecimento de
vinho, boa parte da amostra se considera pouco conhecedora do assunto enquanto 20% diz ter
um conhecimento bom ou muito bom. Vale ressaltar que na pergunta foram indicados alguns
dos itens que constituem o estudo do vinho como castas, enologia, viticultura, regides e

producéo.

Grafico 10 - Conhecimento sobre vinho na percepg¢do do respondente

@ MNulo

@ Fraco
Médio

@ EBom

@ Nuito bom

@ Sommelier

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

4.3 ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM NA DECISAO DE COMPRA E O ATRIBUTO
DETERMINANTE

Gabbott (1991) explora a questdo da complexidade do vinho mostrando que seus
consumidores usam fatores intrinsecos e extrinsecos a esse produto durante o processo de
escolha.
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Assim, objetivando responder a questdo central desta pesquisa - identificar os atributos
que influenciam a deciséo de compra de vinho do consumidor porto alegrense -, possibilitar a
comparacéo dos resultados com as pesquisas apresentadas no item 2.3 deste trabalho e expandir
as possibilidades de analises futuras, no momento de tratar sobre os atributos, optou-se por ter
duas questdes abrangendo aqueles mais importantes, escolhidos com base nos estudos contidos
no item 2.4. Uma questdo tratava sobre os atributos da oferta e a outra sobre o vinho em si.
Nestas, o respondente era solicitado que classificasse, na escala de 1 a 6, onde 1 nao
influenciava sua decisdo e 6 influenciava totalmente, o nivel de influéncia do atributo para a
decisdo de compra. Em seguida foram apresentados todos os atributos e solicitado que fosse
indicado qual seria o determinante para a tomada de decisdo.

Dessa forma, dados os atributos referentes a oferta de vinho - destaque promocional na
loja, informacdo na prateleira, nome da marca, origem do vinho, alguém o recomendou,
informacdo no rétulo de tras, medalha/prémio, rétulo na frente atrativo, preco e ter lido sobre o
vinho em um guia - a amostra indicou que o vinho ter sido indicado por alguém é o atributo de
maior influéncia para a compra, seguido da origem do vinho e nome da marca, a0 passo que
informac@es na prateleira e medalha ou prémio sdo os fatores de menor influéncia.

Para melhor ilustracdo dos resultados obtidos acerca dos atributos da oferta de vinho,
explicita-se abaixo em formato de ranking a ordem de influéncia dos atributos ja citados e em
seguida 0s mesmos com sua média e desvio padrédo:

1. alguém o recomendou;
origem do vinho;
nome da marca;
preco;
ter lido sobre o vinho em um guia;
destaque promocional na loja;
informac&o no rétulo de tras;

rétulo na frente atrativo;

© o0 N o g bk~ DN

medalha/prémio;

10. informac&o na prateleira.
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Figura 5 - Atributos da oferta de vinho e sua influéncia na decisdo dos consumidores

Atributo Media ~ DesVIO

Padrao
Alguém o recomendou 4,70 1,40
Origem do vinho 4,66 1,35
Preco 4,52 1,23
Nome da marca 4,39 1,43
Ter lido sobre o vinho em um guia 4,01 1,62
Destaque promocional na loja 3,56 1,62
Informacé&o no rétulo de tras 3,42 1,58
Medalha/Prémio 3,38 154
Rétulo na frente atrativo 3,34 1,60
Informacé&o na prateleira 3,26 1,52

3,92

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Assim, observa-se que apesar da indicacdo de alguém ser o fator mais influente, a
origem do vinho tem peso muito semelhante na decisdo do consumidor. Vale salientar que
apesar do nome da marca ter tido mais indicacdes de influéncia méaxima na decisdo, ao
verificarmos as médias, o preco toma seu lugar e passa a ser o terceiro fator de influéncia no
ranking. Ja os dois ultimos fatores de influéncia se mantém os mesmos em ambas analises.

Tratando-se dos atributos referentes ao vinho em si, sendo eles variedade da uva/tipo de
vinho, teor alcodlico, ter provado o vinho antes, atributos sensoriais do vinho, organico, colheita
(ano) e combinar com a comida, verificou-se que a variedade da uva/tipo de vinho possui
extrema influéncia na deciséo, assim como ja ter consumido o vinho antes. Por outro lado, ter
producéo organica e o teor alcodlico sdo fatores de influéncia quase nula.

Da mesma forma, para melhor ilustrar os resultados obtidos acerca dos atributos do
vinho, exp8e-se abaixo em formato de ranking a ordem de influéncia dos atributos ja citados e
em seguida suas médias e desvio padréo:

1. variedade da uva/tipo de vinho;

. ter provado o vinho antes;

. combinar com a comida;

. colheita (ano);

2
3
4. atributos sensoriais do vinho;
5
6. teor alcodlico;

;

. organico.
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Figura 6 - Atributos do vinho e sua influéncia na deciséo dos consumidores

Atributo Média Desvlo

Padrao
Ter provado o vinho antes 4,68 1,40
Variedade da uva/Tipo de vinho 4,60 1,59
Combinar com a comida 3,72 1,74
Atributos sensoriais do vinho 3,72 1,54
Colheita (ano) 3,12 1,60
Teor alcodlico 2,80 1,63
Organico 2,38 1,42

3,57

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dadas as médias, apesar do maior nimero de indica¢gdes maximas de influéncia para a
variedade da uva/tipo de vinho, ter provado o vinho antes ¢ um fator mais influente de forma
geral para a amostra. Além disso, 0s atributos sensoriais do vinho e o0 vinho combinar com a
comida se igualam.

Em seguida, ao questionar a amostra sobre qual o fator determinante na deciséo de
compra, o atributo com maior indicacdo foi a variedade da uva/tipo de vinho, seguido da

recomendacdo de alguém e preco.

Grafico 11 - Fator determinante para a decisao de compra

@ Rotulo na frente atrativo

@ Preco

@ Terlido sobre o vinho em um guia
@ Variedade da uva/Tipo de vinho
@ Teor alcoolico

@ Ter provado o vinho antes

@ Atributos sensoriais do vinho
@ Organico

@ Colheita (ano)

@ Combinar com a comida

@ Destaque promocional na loja
@ Informacao na prateleira

@ Nome da marca

@ Origem do vinho

@® Alguém o recomendou

@ Informacao no rotulo de tras
@ Medalha/Prémio

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Figura 7 - Fator determinante para a decisdo de compra do consumidor de vinho porto alegrense
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Atributo Freq. %
Variedade da uva/Tipo de vinho 29 20%
Alguém o recomendou 27 19%
Preco 25 17%
Ter provado o vinho antes 18 12%
Nome da marca 12 8%
Origem do vinho 12 8%
Rétulo na frente atrativo 6 4%
Combinar com a comida 5 3%
Medalha/Prémio 2 1%
Ter lido sobre o vinho em um guia 2 1%
Informagao no rétulo de tras 2 1%
Destaque promocional naloja 2 1%
Informagdo na prateleira 1 1%
Colheita (ano) 1 1%
Atributos sensoriais do vinho 1 1%
Organico 0 0%
Teor alcodlico 0 0%
145 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nas pesquisas apresentadas no item 2.3 deste trabalho, a variedade da uva nunca foi
citada como fator de maior influéncia, porém sempre esteve presente nos 3 principais atributos.
Nas pesquisas de Thach e Chang tanto nos anos de 2015 como de 2016 nos Estados Unidos, e
de Goodman, Lockshin e Cohen (2005) na Australia e em Israel, a variedade da uva se mantém
entre a segunda e terceira posicao, quase sempre competindo com a marca do vinho.

Apesar da amostra indicar que se considera pouco conhecedora de vinho, o fato de o
fator determinante para eles ser a variedade da uva/tipo de vinho demonstra um conhecimento
prévio um pouco mais s6lido do que o indicado por eles ou pelo menos a necessidade desse.

Assim, para melhor analisar como os atributos se relacionam entre as diferentes
caracteristicas da amostra, calculou-se a média de cada atributo do vinho e comparou-se entre

0 género, idade e renda dos respondentes. Os resultados podem ser visualizados abaixo:
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Figura 8 - Média dos fatores da oferta de vinho e a variavel género

Destaque

. Informacédo na Nome da Origem do Alguém o Informacédo no Medalha/ Rétulo na frente Ter lido sobre o
promocional : . . . A : Preco . :
i e prateleira marca vinho recomendou rétulo de tras Prémio atrativo vinho em um guia
Mulheres 3,65 3,49 4,27 4,66 4,87 3,51 3,58 3,41 4,61 3,94
Homens 3,47 3,04 4,50 4,66 4,54 3,34 3,19 3,28 4,45 4,07

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Em uma répida analise descritiva do quadro acima, o atributo que apresenta maior
disparidade entre os géneros é o fato de se dispor de informacdes na prateleira, fator muito mais
representativo para as mulheres do que para os homens. Da mesma forma, o vinho ter recebido
uma medalha ou prémio ou ter sido indicado por alguém sdo fatores mais importantes para as
mulheres. Ja os homens verificam o nome da marca com maior valia do que as mulheres. Por
outro lado, o atributo origem do vinho se mostra igualmente influente e relevante para ambos

0S Sex0s.

Figura 9 - Média dos fatores intrinsecos ao vinho e a variavel género

Variedade da uva/ o Ter provado o vinho Atributos sensoriais L . Combinar com a
. . Teor alcodlico ’ Orgéanico Colheita (ano) .
Tipo de vinho antes do vinho comida
Mulheres 4,35 2,54 4,79 3,73 2,34 311 3,72
Homens 4,84 3,05 4,57 3,70 2,42 3,12 3,73

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Referente aos fatores relacionados ao vinho em si, temos que o teor alcodlico é
influencia muito mais a decisdo de compra dos homens assim como a Variedade da Uva/Tipo
de vinho. Ja para as mulheres ter provado o vinho antes tem mais peso no momento da decisao.
O ano de colheita da uva tem valor mediano e quase nenhuma diferenca de influéncia na decisao
de ambos os sexos. Se 0 vinho combina com a comida e 0s atributos sensoriais pesam um pouco
mais na escolha e também se mantém com pesos muito parecidos tanto para mulheres quanto

para homens.

Figura 10 - Média dos fatores da oferta de vinho e a variavel idade
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Destaq_ue Informagédo na Nome da Origem do Alguém o Informacdo no Medalha/ Rétulo na frente Ter_ 16 £ ©
promocional . . > , A . Preco vinho em um
. prateleira marca vinho recomendou r6tulo de trds  Prémio atrativo '

na loja guia

De 18 a 25 anos 3,55 3,26 4,38 4,65 4,69 3,42 3,38 3,35 4,51 4,00
De 26 a 35 anos 3,62 3,31 4,39 4,64 4,67 3,46 3,33 3,31 4,62 3,99
De 35 a 50 anos 3,57 3,25 4,41 4,65 4,69 3,44 3,40 3,33 4,53 4,00
Mais de 50 357 3,26 4,39 4,61 4,64 342 338 323 4,550 398

anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

De forma geral, as médias apresentam pouca variacao entre as faixas etarias, salvo as
varaveis: destaque promocional na loja, que € mais significativa para os respondentes de 26 a
35 anos do que para os demais, e medalha/prémio que possui menos importancia para 0 mesmo
grupo. Além disso, o produto possuir o rotulo da frente atrativo € consideravelmente mais
relevante para os respondentes de 18 a 25 anos do que para os com mais de 50 anos. Ainda,
para este primeiro grupo o preco nao é notadamente menos influente na deciséo do que para o

grupo de 26 a 35 anos.

Figura 11 - Média dos fatores intrinsecos ao vinho e a variavel idade

Variedade da Atributos
. AT Ter provado o Colheita Combinar com
uva/Tipo de  Teor alcodlico

. sensoriais Orgéanico .
. vinho antes ! (ano) a comida
vinho do vinho

3,71

De 18 a 25 anos 2,79 4,67

De 26 a 35 anos 4,57 2,74 4,73 3,69 2,30 3,02 3,69

De 35 a 50 anos 4,62 2,81 4,67 3,72 2,36 311 3,72

Mais de 50
anos

4,61 2,74 4,67 3,70 2,33 3,08 3,66

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dados os atributos relativos ao vinho em si, para os respondentes com idades entre 26 e
35 anos, faz-se bem mais influente o fato de ja se ter consumido o vinho antes do que para 0s

demais.

Figura 12 - Média dos fatores da oferta de vinho e a variavel renda
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Destaque Informagédo na Nome da Origem do Alguém o Informacdo no Medalha/ Rétulo na frente Ter_ ILl E8lixs @
promocional . 0 " o a . Preco vinho em um
. prateleira marca vinho recomendou r6tulo de trds  Prémio atrativo :
ENIJEY guia
Até 1.760 reais 3,64 3,37 4,34 4,64 4,68 3,45 3,40 3,39 4,62 4,00
Entre R$
1.760,01 a R$ 3,60 3,29 4,39 4,62 4,68 3,44 3,36 3,33 4,54 3,98
3.720,00
Entre R$
3.720,01 a R$ 3,57 3,22 4,40 4,64 4,65 3,39 3,38 3,28 4,51 3,96
8.800,00
Entre R$
8.800,01 a R$ 3,60 3,27 4,41 4,65 4,69 3,43 3,37 3,30 4,53 3,98
17.600,00
Acima de R$
17.600,01 3,34 3,08 4,53 4,78 4,58 3,27 3,23 3,16 4,39 3,89

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Observando-se as médias com relacdo a renda da amostra, se vé uma tendéncia natural
dos fatores que envolvem preco serem mais latentes para aqueles com rendas mais baixas. O
preco assim como o destaque promocional na loja € muito mais relevante para a decisdo do
consumidor da amostra com renda até R$ 1.760,00. Da mesma forma os respondentes com
renda mais baixa consideram relevantes as informacGes na prateleira para sua escolha. J& o
consumidor que possui renda acima de R$ 17.600,01 se interessa muito mais pela origem do

vinho e nome da marca que os demais.

Figura 13 - Média dos fatores intrinsecos ao vinho e a variavel renda
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Variedade da Atributos

: o Ter provado o o s
uva/Tipo de  Teor alcodlico . p sensoriais Orgéanico

: vinho antes .
vinho do vinho

Colheita Combinar com
(ano) a comida

Até 1.760 reais

Entre R$
1.760,01 a R$
3.720,00

Entre R$
3.720,01 a R$
8.800,00

Entre R$
8.800,01 a R$
17.600,00

Acima de R$
17.600,01

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Ao comparar-se a média dos fatores intrinsecos com a renda, percebem-se algumas
tendéncias como: os fatores variedade da uva/tipo de vinho, atributos sensoriais do vinho e
organico sdo indicados como mais significativos para os respondentes com renda acima de R$
17.600,01 enquanto combinar com a comida é bem mais relevante para aqueles com renda até
R$ 1.760. Nas faixas salariais intermediarias, as médias se mantém com variagdo pouco

significativa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo estd dividido em trés partes, sendo elas as conclusdes do trabalho, a

importancia e validade do presente estudo e as indicagdes de futuras pesquisas.

5.1 CONCLUSOES

Este trabalho prop6s estudar o consumidor de vinho no que diz respeito ao seu
comportamento durante a deciséo de compra. Conforme Palma et al. (2013) e Kalazi¢, Simi¢ e
Horvat (2010) e suas teorias ja discutidas nesse trabalho, ao falar de vinho estamos tratando de
um produto de alta complexidade e ao relacionar com o0 comportamento do consumidor o estudo
ganha mais dimensdes ainda. Assim, a partir do conhecimento adquirido na parte exploratdria
da pesquisa, recolheu-se as varidveis mais latentes acerca do vinho em si e da oferta deste para
questionar a amostra.

Tratando-se dos atributos, objetivava-se apontar quais os atributos de maior influéncia
na decisdo de compra de vinho do consumidor, e de fato atingiu-se esse resultado. A partir do
questionario aplicado junto aos consumidores de vinho de Porto Alegre, e assim obtidas 145
respostas, foi revelado como fator determinante na decisdo de compra a variedade da uva/tipo
de vinho, seguido pela recomendacdo de alguém e precgo. Estas duas Gltimas varidveis vao ao
encontro do que foi visto no capitulo 2 desta pesquisa onde Kotler e Keller (2006) indicam que
variaveis como grupos de referéncia e condi¢cdes econbémicas estdo presentes no processo de
tomada de deciséo do consumidor.

Ao compararmos as questdes 5 e 8 do questionario (nivel de conhecimento sobre vinho
e fator determinante na escolha), entretanto, percebemos uma certa incoeréncia nas respostas
da amostra pois ao serem questionados sobre seu conhecimento a respeito de vinho, boa parte
diz que este € fraco, porém ao mesmo tempo indicam como fator determinante um atributo
intrinseco ao vinho e de grande complexidade, variedade da uva/tipo de vinho. Dessa forma,
uma das possiveis explicacdes para esta questdo € que, devido a falta de conhecimento e estudo
dos tipos de vinho e variaveis da uva, ao encontrar um vinho que lhes agrada, a amostra segue
sempre procurando pelas mesmas especificacdes no momento da compra, ndo tendo o nome da
marca como atributo tdo decisivo, mas sim a variedade da uva e tipo de vinho, remetendo ao
vinho ja aprovado previamente. Olhando para a Figura 7, podemos observar que o segundo
fator mais influente, e que se coloca muito proximo do nivel de influéncia do primeiro,

corrobora com essa analise no momento que a amostra tende a confiar mais na indicacao feita
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por alguém do que no prego ou na origem do vinho para efetuar sua escolha.

Dadas as respostas obtidas nas questbes 1, 2, 3 e 4 do questionario (frequéncia de
consumo, ocasides de consumo de vinho, quem faz a escolha do vinho e onde é comprado o
vinho) podemos inferir um elevado grau de envolvimento da amostra com o produto em questao
visto que a grande maioria € quem faz a escolha do vinho a ser consumido e que 20,5% consume
vinho pelo menos 3 vezes por semana e 32,6% 1 vez por semana. Além disso, o local de maior
consumo é em casa, logo percebe-se 0 vinho como um produto presente no dia a dia da amostra
ja que a maior parte da compra deste produto € feita em mercados e supermercados e também
talvez tenha uma questdo social associada ao consumo dado que o segundo momento de

consumo do produto é com 0s amigos.

5.2 VALIDADE DO PRESENTE ESTUDO

Discutido na introducgéo do presente trabalho, quanto maior o conhecimento sobre seus
clientes, melhor as empresas conseguem moldar seus produtos de forma a tender a demanda
dos mesmos e assim tornarem-se mais competitivas. Pesquisas como essa evidenciam quais
aspectos do produto o consumidor esta mais interessado e o que Ihe chama atengdo, tornando
possivel e palpavel a adequacgdo do produto, visando melhorar as vendas da companhia.

Por ser um produto de alta complexidade, com atributos intangiveis tdo ou mais
importantes que os tangiveis, o vinho requer analises de maior atencao e estudos que relacionem
os diversos tipos de consumidores do mesmo. Conforme ja explicitado, a tendéncia é que
consumidores com maior nivel de envolvimento considerem mais aspectos e atributos no
momento da decisdo enquanto consumidores leigos no assunto tendem a ser mais atraidos por
questdes extrinsecas ao vinho.

De contribuicdo para a gestdo no meio empresarial esta pesquisa reflete de forma
superficial os habitos de consumo de vinho do porto alegrense bem como sua percepgdo do
vinho na hora da compra. Destacam-se as questdes 2, 4 e 6 (ocasides de consumo, local de
compra de vinho e atributos da oferta do vinho) para este mérito. Dado que a compra de vinho
¢ feita majoritariamente em mercados e supermercados, é de grande interesse das marcas e
produtores sempre se fazerem presentes nesses locais, procurando sempre um maior espago em
gbndola e pontos extras dentro da loja, ampliando a interagcdo do consumidor com o seu produto.
E, uma vez que ter provado o vinho antes é o segundo fator de maior influéncia associado a
oferta, promover acOes de degustacdo tanto em mercados e supermercados como em

restaurantes, dado que esse € o segundo local de compra de vinho dos consumidores, é
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possivelmente uma boa estratégia na divulgacéo do produto.

5.3 FUTURAS PESQUISAS

Conforme mencionado no item 2.3 do presente trabalho, os estudos de Goodman,
Lockshin e Cohen (2006) apontam a existéncia de uma relacdo entre o género, idade e
envolvimento com o vinho na decisdo de compra desse produto. Também, ao discorrer sobre a
literatura sobre o comportamento do consumidor e o que o influencia, observamos uma
quantidade significativa de fatores tangiveis e intangiveis, sendo indicadas como determinantes
para a decisdo de compra. Logo, sugere-se que em estudos futuros hajam entrevistas em
profundidade com grupos de consumidores, além de entrevistas individuais para gque seja
possivel determinar padrbes de consumo e perfis de compra de vinho, além de cruzamentos de
género, idade e envolvimento com relacdo aos atributos intrinsecos e extrinsecos.

E, de forma complementar, seria interessante estudar os niveis de envolvimento do
consumidor com o produto, assim como descrito por Balestrini e Gamble (2006) e Bruwer e
Buller (2012).
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO

ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE
COMPRA DE VINHO DO CONSUMIDOR PORTO
ALEGRENSE

A pesquisa a seguir faz parte de um trabalho de conclusio de curso da Escola de Administracéo da
UFRGS e tem por objetivo conhecer os fatores que influenciam a decisfo de compra de vinho dos
consumidores porto alegrenses.

O questionario & breve, sua resposta é anfnima e sera usada apenas para fins académicos.
Diividas ou comentarios sobre a pesquisa, entre em contato por e-mail alicehga@gmail. com.

Sua participacdo @ muito importantel

* Required

1. 1. Com que frequéncia vocé consome vinho?
Mark only one oval.

Raramente

De 1 a 2 vezes por més
1 vez por semana

J vezes por semana

Mais de 3 vezes por semana

2. 2. Em que ocasides vocé consome vinho? *
Check all that apply.
Em casa
Em festas
Em bares e restaurantes
Com amigos

Apenas em ocasibes especiais

3. 3. Geralmente, nas suas ccasides de consumo, quem escolhe o vinho? *
Mark only one oval.

Vocé
Marido/Mulher/Namorado(a)
Amigos

Pai/Mae

GarcomMVendedor



o1

4. 4. Geralmente, onde & comprado o vinho que vocé consome? *
Check all that apply.

| | Mercados e supermercados

|:| Adegas ou lojas especializadas

|:| Online

|:| Bares e restaurantes

5. 5. Como vocé avalia o seu grau de conhecimento sobre vinhos (castas, enologia,
viticultura, regides, produgao, etc.)? *
Martc only one oval.

Mulo

Fraco
Médio
Bom

Muito bom

Sommelier

6. 6. Sobre a oferta do vinho, na escala de 1 a 6 onde 1 néo influencia sua decisdo e 6
influencia totalmente, indique a relevancia dos fatores abaixo na sua decisao de compra
de vinho: *

Martk only one oval per row:

Destaque promocional na loja
Informac@o na prateleira

Mome da marca

Origem do vinho

Alguém o recomendou
Informac&o no rotulo de tras
Medalha/Prémio

Rétulo na frente atrativo

Preco

Ter lido sobre o vinho em um guia



7. 7. Sobre o vinho em si, na escala de 1 a 6 onde 1 ndo influencia sua decisfo e 6
influencia totalmente, indique a relevancia dos fatores abaixo na sua decisio de compra
de vinho: *

Mart only one oval per row.

Variedade da uva/Tipo de vinho
Teor alcodlico

Ter provadoe o vinho antes
Atributos sensoriais do vinho
Orgénico

Colheita (ano)

Combinar com a comida

8. 8. Dos fatores abaixo, indigue qual o determinante na sua decisdo de compra de vinho? *
Mark only one oval.

Rétulo na frente atrativo

Preco

Ter lido sobre o vinho em um guia
Variedade da uva/Tipo de vinho
Teor alcodlico

Ter provado o vinho antes
Atributos sensoriais do vinho
Organico

Colheita (ano)

Combinar com a comida
Destaque promocional na loja
Informacfo na prateleira

Mome da marca

Origem do vinho

Alguém o recomendou

Informac&o no rétulo de tras
Medalha/Prémio

9. 9. Qual seu sexo? *
Mart only one oval.

Masculino
Feminino

Prefiro nao dizer



10. 10. Qual sua idade? *
Mark only one oval.

De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 35 a 50 anos

Mais de 50 anos

11. 11. Qual seu estado civil? *
Mart only one oval.
Solteiro(a)
Mamaorando
Casado(a)/Unigio estavel
Divorciado(a)

Vidvo(a)

12. 12. Qual seu grau de instrugao? *
Mark only one oval.

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Superior Incompleto

Superior Completo
Pés-Graduacéo Incompleta

Pos-Graduacio Completa

13. 13. Qual sua faixa salarial? *
Mart only one oval.

Até 1.760 reais
Entre RE 1.760,01 a R$ 3.720,00
Entre RE 3.720,01 a R$ 8.800,00

Entre R$ 8.800,01 a RE 17.600,00
Acima de R$ 17.600,01



