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1 DELIMITACAO DO TEMA

Segundo a indicagéo de relatos, Pedro Alvares Cabral teria sido o responsavel por trazer
0 vinho para o Brasil, comportando pelo menos 65 mil litros dessa bebida alcodlica nas treze
caravelas que partiram de Portugal (PEDROSO, 2014). Criado ha séculos, o vinho é um produto
milenar, que segue sendo consumido e comercializado mundialmente, cada vez mais.

Além do vinho ser um produto complexo (CHARTERS, 2006, apud RIOLFI, 2019), o
mercado de vinhos também se caracteriza como complexo, principalmente quando se analisa a
grande diversidade dos tipos de vinhos existentes e a extensdo de legislacbes nacionais impostas
para esse produto ser consumido e comercializado (ROSA et al., 2006). Entretanto, apesar dessa
complexidade, o mercado de vinhos no Brasil tem demonstrado ser um mercado consolidado.

Segundo o site Vinho Capital, em 2019 o Brasil foi classificado como o terceiro maior
mercado de compra de vinho pelos canais online, com praticamente um terco das garrafas
comercializadas via web, ficando atras apenas do Reino Unido e da China (Vinho Capital,
2019). Do ano 2000 até 2021, o consumo de vinhos no pais aumentou em 22,51%,
aproximadamente (OIV, 2021). Ademais, o Brasil foi classificado como (1) o 13° pais a mais
consumir vinhos, (2) o 14° a mais produzi-los no cenario mundial e (3) 0 4° maior pais do
continente americano a ter consumido vinho em 2021, totalizando 4,1 milhdes de hectolitros
(OlV, 2021).

Muito do destaque mundial que o Brasil tem é devido a regido sul do pais, em especial
ao estado do Rio Grande do Sul, reconhecido por ser o maior produtor de uvas e vinhos do
Brasil. O estado do Rio Grande do Sul é o agente responsavel por mais de 90% da producéo
total do pais de vinhos e sucos de uva (DE MELLO; MACHADO, 2020).

Este crescimento na producdo e, consequentemente, dos habitos de consumo de vinho
no Brasil, exige que o mercado produtor passe a investir no produto em quesitos além da
qualidade da bebida em si. Uma vez que o mercado de vinhos nacional se mostra ndo somente
consolidado, mas em uma performance crescente - como observa-se com os dados anteriores,
é necessario entender o que motiva o publico consumidor a investir e escolher esse produto,
para que seja possivel criar a oportunidade de aumentar a participagdo de mercado da
comercializacdo deste produto. O entendimento da percepcao de valor que o consumidor tem
do produto, do padrdo de comportamento do consumidor, das motivacdes de compra desse
consumidor, das estratégias para incentivar o consumo do produto, dentre outros, sdo topicos

que passam a ser necessarios para evoluir o vinho como produto na competicdo mercadoldgica



de bebidas alcodlicas preferiveis para os brasileiros, ou seja, agregar valor e ter vantagem
competitiva.

O processo de decisdo sobre a compra de vinho € feito, muitas vezes, com pouquissimas
informacdes que embasem essa tomada de decisdo (BARBER et al., 2007). As caracteristicas
de qualidade, cor e aroma de um vinho s6 podem ser identificadas/reconhecidas apds o
consumidor comprar e provar o produto, o que difere este produto especifico de outros produtos
a outros de consumo (BARBER; ALMANZA; DONOVAN, 2006, apud LAURENTIS et al.,
2019). Ademais, um maior nivel de interesse de consumo normalmente é seguido por um
elevado nivel de conhecimento sobre o produto (HOLLEBEEK et al., 2007). Entretanto, é
necessario notar que o vinho € um produto diverso, sendo assim, muitas vezes para conhecer
um vinho, é necessario prova-lo especificamente, pois conhecer s6 sua uva, safra ou até vinicola
ndo sdo determinantes suficientes para conhecé-lo.

A infinidade de tipos de vinho que ha, com valores e caracteristicas diferentes entre si,
acabam tornando o processo de escolha do produto complexo, e ndo necessariamente
correlacionado ao conhecimento que se tem do produto em si por experimentacdes prévias. A
tomada de decisdo dos consumidores sobre produtos e marcas sofrem influéncia de valores,
habitos, respostas individuais as normas sociais e institucionais, conveniéncia, valores e
preocupacles pessoais de salde (KOTLER; KELLER; 2012, apud LAURENTIS, 2019;
SOLOMON, 2016). Além disso, cada consumidor tem um processo Unico de exploracdo e
escolha, e esses processos podem ser influenciados por fatores (1) intrinsecos, que sao
propriedades do produto que se alterados, 0 modificam, como sua uva e (2) extrinsecos, que
ndo estdo diretamente ligados ao produto e ndo o afetam diretamente se alterados (CUNHA,
2013), como por exemplo, o seu rétulo frontal.

O rétulo, em especial o frontal, é a primeira comunica¢do com o consumidor sobre o
produto. Compreendendo isso, além de conter informacdes Uteis e pertinentes sobre o produto,
como a sua uva e safra, seu produtor, com quais comidas harmoniza, entre outros, € importante
que as caracteristicas do rétulo sejam atrativas visualmente nos locais de venda (BARBER,;
ALMANZA; DONOVAN, 2006, apud LAURENTIS et al., 2019). O ré6tulo do vinho tem
diversas atribuicdes, todavia, todas com o Unico intuito de dar ao produto vinho uma identidade,
fornecendo componentes bases para auxiliar o consumidor na tomada de decisdo (ASNIS,
2016). Tanto quanto € importante compreender o quanto fatores extrinsecos e intrinsecos
influenciam na decisdo de compra de vinho do consumidor, também é necessario saber quais
as motivacbes de compra desse consumidor, para que seja possivel determinar um

comportamento de consumo.



A motivacdo de compra e consumo do vinho é composta por diversos fatores, que
extrapolam a procura por uma bebida que detenha um gosto bom (CHARTERS, 2006, apud
RIOLFI, 2019). O vinho esta associado a momentos de socializacéo e celebracédo, simbolos de
prestigio e cultura de certos povos, além de poder influenciar a estima social dos outros sobre
si quando se escolhe um vinho desejado/admirado por outros (ATKIN; THACH, 2012;
LOCKSHIN; CORSI, 2012). Logo, além dos rotulos serem possiveis motivadores para o
consumo e compra de vinhos, os beneficios sociais que ele carrega também podem ter esse
peso. Entretanto, os estudos que mostram a correlacao entre esses dois fatores séo escassos.

E possivel questionarmos se, e/ou como, o preco influencia a compra de vinhos no
mercado brasileiro, levando em consideracéo inclusive que o mesmo pode ser atrelado ao poder
aquisitivo dos compradores, o que por vezes inclusive vira um motivador de compra. E sendo
essa uma possivel motivacédo, é necessario pensar também em um viés existente ainda maior e
mais impactante que o preco do produto: a percepcdo de valor do produto vinho. Assim, €
necessario questionar o que esse trabalho de concluséo de curso se propde a responder: 0 quanto
os rétulos frontais de vinho influenciam na percepcdo de valor sobre esse produto e,

consequentemente, levam o consumidor a compra dos mesmos?

1.1 JUSTIFICATIVA

Para que as vitivinicolas possam seguir tendo poder competitivo frente a marcas
internacionais e nacionais, é necessario entender o quanto elas devem investir em fatores, além
do produto em si, para atrair o consumidor, e possivelmente conquista-lo. Dessa forma, o
presente estudo poderd fornecer mais informacgdes sobre o quanto um desses fatores em
especifico, o rétulo frontal das embalagens de vinho, influencia o pablico consumidor de
vinhos, tanto na decisdo de compra, quanto na percepg¢éo de valor do produto.

Os resultados do estudo feito poderdo ser divulgados em redes sociais e plataformas de
dados gerais, com o objetivo de auxiliar a tomada de deciséo de empresas fabricantes de vinho

a investirem de forma mais embasada em fatores terceiros & producéo direta do seu produto.
1.2  OBJETIVOS
Nesta parte do trabalho pretende-se deixar esclarecido o propdsito deste estudo. Assim,

0 objetivo geral deste estudo ¢ identificar o quanto os fatores “Cor” e “Tipografia” dos rétulos

frontais dos vinhos influenciam - juntos ou separados - a percepcao de valor do consumidor
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sobre o produto vinho e sua tomada de decisdo na hora da compra. Com o intuito de atingir o
objetivo geral proposto, determinaram-se objetivos especificos.
1.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A) ldentificar o perfil dos compradores consumidores de vinho;

B) Identificar como a tipografia utilizada no design do rétulo frontal influencia a percepgao
de valor do consumidor sobre o produto vinho nos fatores estabelecidos;

C) Identificar como a tipografia utilizada no design do rotulo frontal influencia a intencéo
de compra do consumidor sobre o produto vinho;

D) Identificar como a cor utilizada no design do rétulo frontal influencia a percepcéo de
valor do consumidor sobre o produto vinho nos fatores estabelecidos;

E) Identificar como a cor utilizada no design do rotulo frontal influencia a intencao de
compra do consumidor sobre o produto vinho;

F) Identificar como a tipografia utilizada no design do rétulo frontal influencia a disposicéo
a pagar do consumidor sobre o produto vinho;

G) Identificar como a cor utilizada no design do rétulo frontal influencia a disposicao a
pagar do consumidor sobre o produto vinho;

H) Analisar a interferéncia conjunta dos componentes cor e tipografia do design do rétulo
frontal de vinhos na percepc¢éo de valor do produto, intengdo de compra e disposicao a

pagar da compra do vinho do consumidor.
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2 REVISAO TEORICA

Na revisdo tedrica do presente trabalho serdo abordados conceitos que fundamentam a
tese proposta, tais quais: motivacao e decisdo de compra, o conceito de valor, rétulos, efeitos
comportamentais causados pelos rétulos, embalagens, conceito de produto, conceito de marca,
dentre outros que estdo diretamente relacionados a proposigéo e balizamento desta tese. Desta

forma, busca aprofundar e embasar teoricamente o tema proposto.

2.1 MOTIVAGCAO DE COMPRA E DECISAO DE COMPRA

A motivacao de compra € uma medida de predisposi¢do do consumidor em adquirir um
produto ou servico e € influenciada por diversos fatores, como as caracteristicas do produto, a
imagem da marca, a percepcdo de qualidade, entre outros (VERHAGEN; VAN DIJK, 2015).
A motivacdo de compra também € um importante indicador de comportamento de compra
futuro e pode ser utilizada para prever a demanda do produto (HUI; ZHANG, 2019). Dessa
forma, a avaliacdo da intencdo de compra do produto pode ser uma variavel dependente
importante a ser considerada em pesquisas sobre tomada de decisdo de compra e percepgéo de
valor do produto.

Quando um individuo se encontra em um estado de angustia dada a ndo satisfacdo de
seus desejos e necessidades, ele é motivado a fazer algo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999,
apud NIEDERAUER, 2006). Assim, pode-se dizer que a motivacdo, ou 0 comportamento
motivado, sdo atos dirigidos por um objetivo, que visa 0 cumprimento das necessidades
externas e internas do individuo (GADE, 1980, apud NIEDERAUER, 2006).

Kotler e Keller (2016, p. 183-184) consideram trés teorias de motivacdo na
administracdo de marketing: a de Freud, a de Maslow e a de Herzberg. A teoria da motivagéo
de Freud diz que as forcas psicoldgicas sdo inconscientes, e moldam o comportamento das
pessoas, assim como diversos outros fatores - como peso, forma e tamanho - podem estimular
certas relacdes associativas e emocdes do individuo. A teoria de Maslow aborda a motivacao
como uma hierarquia de necessidades humanas, partindo das mais urgentes até as menos
urgentes (necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima e de autorrealizagéo,
respectivamente), onde o individuo iria satisfazendo primeiro suas necessidades mais
emergenciais, que uma vez satisfeitas, iria tentando satisfazer as outras, respondendo assim o
porqué das pessoas serem guiadas por determinadas necessidades em situacfes especificas. Ja

a teoria de Herzberg expde a motivacdo como uma construcdo de dois fatores, os fatores
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insatisfatorios - que causam insatisfacdo - e os fatores satisfatérios - que causam satisfacéo,
alegando que para haver, por exemplo, motivacdo de compra deve haver ambos fatores, ndo
somente os satisfatorios.

Nesse caso, a motivacao de compra é o porqué do consumidor decidir se engajar em um
processo de compra (SOLOMON, 2016). O consumo é uma forma do individuo tentar
preencher um estado de desequilibrio e auséncia (NIEDERAUER, 2006). Quando o
consumidor identifica um problema ou uma necessidade provocada por estimulos internos ou
externos, ele inicia um processo de compra (KOTLER; KELLER, 2006, apud
CARVALHEIRO, 2021). Assim, a tomada de decisdo de compra comeca no instante em que o
consumidor reconhece a diferencga entre o que tem e o que deseja - ou seja, uma necessidade
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995, apud CARDOSO, 2017).

Para Mowen e Minor (2003, apud SOUZA, 2008) o processo da tomada de decisdo do
consumidor tem cinco fases, respectivamente: identificacdo de problemas, procura de
informacdes, avaliacdo de opcOes, escolha entre alternativas e ponderacdo dos resultados da
escolha. Churchill e Peter (2000, apud CARVALHEIRO, 2021), na mesma linha, estabelecem
a tomada de decisdo de compra como um ato que pode ser segmentado em trés tipos: (1) decisdo
de compra rotineira - a compra que acontece geralmente na aquisicdo de produtos simples,
baratos e conhecidos; (2) decisdo de compra extensiva — a compra que geralmente ocorre
quando envolve produtos pouco conhecidos, caros, ou também de grande valia significativa
para o consumidor; e (3) decisdo de compra limitada — a compra na qual se consideram marcas
e lojas, em que os consumidores estdo predispostos a despender tempo buscando produtos de
maior valor para 0s mesmos.

E necessario ressaltar que os pontos particulares de cada produto influenciam
diretamente na analise e tomada de decisdo de compra, principalmente as caracteristicas,
qualidades, marca, rétulos e design do produto (seus atributos) e os seus servicos de suporte
(KOTLER; KELLER; 2012, apud LAURENTIS, 2019; SOLOMON, 2016). Logo, a tomada de
decisdo sobre o ato da compra é baseada em uma rede complexa de valores, os quais se
manifestam com énfases diferentes e em dimensdes diferentes, que detém pesos independentes
(SHETH ET AL., 1991, apud TONI; MAZZON, 2014).

2.2 VALOR

A diferenga que um mesmo produto tem para as varias pessoas se explica pela percepcéao

do valor proprio que cada consumidor tem dos produtos que consome, um valor agregado e ndo
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necessariamente tangivel (NIEDERAUER, 2006). O valor do produto pode significar o seu
valor de uso - a utilidade do produto para o consumidor - ou 0 seu valor de troca - exprimido
pelo valor reconhecido por parte do consumidor de compra do produto em comparacao a outros
semelhantes (SMITH, 1976, apud TONI; MAZZON, 2014). Da mesma forma, a percepcao de
valor é uma preferéncia mental feita pelo consumidor proveniente de uma correlacdo entre
beneficios claros e sacrificios inerentes (MITTAL et al., 2007, apud TONI; MAZZON, 2014).

Para Sheth, Newman e Gross (1991, apud TONI; MAZZON, 2014), pensando no valor
atribuido a produtos e servicos para consumo, é possivel destrinchar esse conceito em cinco
dimensGes distintas: (1) o valor funcional - a utilidade que o consumidor percebe no produto,
sendo ela funcional, de utilidade ou fisica; (2) o valor emocional - tendéncia do produto de
trazer sentimentos ou estados emotivos, podendo eles ser positivos ou negativos; (3) valor
condicional - percepc¢do do valor do produto adquirida em uma situacao especifica; (4) valor
social - a utilidade do produto quando posto na perspectiva de um ou mais grupos sociais; e (5)
valor epistémico - a utilidade do produto quando o mesmo causa curiosidade, traz algo novo ou
satisfaz uma ansia de conhecimento.

Ainda nessa linha, o valor de um produto/servi¢co para um consumidor é interativo,
preferencial, experiencial, situacional e relativo. Interativo, pois é criado com base na interacdo
entre produto e consumidor. Preferencial, pois envolve valores pessoais na escolha (ou ndo) do
produto. Experiencial, pois decorre da experiéncia de vida do consumidor e dos seus atos de
consumo. Situacional, pois depende de um contexto feito sobre o julgamento de valor do
produto. E, por fim, relativo, pois envolve uma comparacdo e tracos de personalidades pessoais
e individuais (HOLBROOK, 1999, apud TONI; MAZZON, 2014).

A percepcdo de qualidade/valor é uma das dimensbes-chaves da satisfacdo do
consumidor e pode ser influenciada por diversos fatores, como as caracteristicas do produto, a
imagem da marca, a experiéncia de compra, entre outros (ZEITHAML, 1988, apud
TONI;MAZZON, 2013). Assim, ela pode ser uma varidvel dependente importante a ser
considerada em pesquisas sobre tomada de decis@do de compra e percepcao de valor do produto,
assim como a propensdo do consumidor a pagar pelo produto, que esta diretamente ligado a
percepcéo de valor que este tem sobre 0 mesmo.

A propensédo a pagar (Willingness to Pay - WTP) é uma medida da disposi¢cdo do
consumidor em pagar por um produto ou servico, e tem sido amplamente utilizada em pesquisas
de marketing para avaliar a percepcdo de valor do produto (GALVEZ-RUIZ; CAMPO-
RODRIGUEZ, 2019). A WTP ¢ influenciada por varios fatores, incluindo as caracteristicas do

produto, a concorréncia de mercado, a renda do consumidor, entre outros (VAN BLOKLAND
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etal., 2016). Sendo uma varidvel dependente importante em pesquisas sobre tomada de decisao
de compra e percepcdo de valor do produto, a WTP pode fornecer informagdes valiosas sobre
a disposicdo do consumidor em pagar pelo produto e, portanto, sua percepcao de valor.

Dessarte, o valor do produto é a distin¢do feita nas percepc¢des do consumidor entre 0s
beneficios e os custos da compra, e uso de produtos e servicos (CHURCHILL; PETER, 2000,
apud TOIGO, 2011), muitas vezes sendo identificado na promocéao deste produto através de
seu roétulo, sendo essa uma das funcbes do mesmo (KOTLER; KELLER, 2012, apud
LAURENTIS, 2019).

2.3 PRODUTO

Para a economia, um produto é um artefato de escolha e consumo econémico
(ALMEIDA; TOLEDO, 1992). Na literatura de marketing, um produto seria um grupo de
atributos que objetivam potencialmente satisfazer ou beneficiar um individuo, dessa forma, ele
passa a ter valor para os consumidores, sendo oferecido ao mercado para comercializacao e
consumo (ALMEIDA; TOLEDO, 1992). Além disso, ao adquirir/consumir um produto, o
consumidor busca satisfazer tanto suas necessidades materiais, quanto suas necessidades sociais
(SCHRODER; VESTERGAARD, 1994, pag. 5, apud NIEDERAUER, 2006). Os produtos
comercializados podem ser bens fisicos, eventos, lugares, pessoas, Servicos, experiéncias,
organizacg0es, informacdes, propriedades, e ideias (KOTLER; KELLER, 2016).

Um produto pode ser categorizado como especifico ou genérico. O produto especifico -
tangivel ou intangivel - é aquele que o consumidor obtém ao comprar o produto (ROCHA,;
CHRISTENSEN, 1999, apud NIEDERAUER, 2006). Ja o produto genérico é “o beneficio
embutido no produto tangivel; aquilo que satisfaz a necessidade do consumidor e 0 motiva a
compra” (RABACA; BARBOSA, 2001, p.591, apud ANJOS, 2008), ou seja, € o valor
percebido na aquisi¢cdo do produto. O que um produto conota ao olhar do cliente € o seu
significado (DURGEE; STUART, 1987, apud TOIGO, 2011), que, como podemos concluir,

esta associado, além de tudo, a fatores como embalagem, rétulo e marca.
2.4 EMBALAGENS
A embalagem foi desenvolvida para proteger e assegurar que o seu produto seria

carregado sem ser alterado, entretanto, com o surgimento das empresas e evolugdo do mercado,

a embalagem se tornou uma ferramenta de venda do préprio produto, sendo inclusive um ponto
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decisivo na escolha da compra (MESTRINER, 2002, apud SOUZA, 2008). Segundo Cheskin
(1964, p.44, apud SOUZA, 2008): “Nas presentes condigdes de mercado, a embalagem tornou-

se um fator psicolégico. E um instrumento de compra e venda. Um vendedor silencioso.”.

A grande forca da embalagem esta no fato de o marketing ser uma batalha de
percepcdo e ndo de produtos. Nesse sentido, a embalagem tem o poder de fazer com
que o produto seja percebido de uma certa maneira, agregando a ele novos valores e
significados. (MESTRINER, 2002. p.18, apud SOUZA, 2008)

Um produto precisa satisfazer as necessidades e desejos de quem ird consumi-lo, e a
embalagem tem como uma de suas func¢des ajudar nesse momento, protegendo e conservando
0 produto e também valorizando-o e identificando-o (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

2.5 ROTULOS

Do ponto de vista da legislacdo brasileira, o Decreto n° 8.198 de 20 de fevereiro de 2014

especifica que:

“Rotulo € toda inscri¢do, legenda, imagem ou toda matéria descritiva, grafica, escrita,
impressa, estampada, afixada, afixada por encaixe, gravada ou colada, vinculada a
embalagem, de forma unitéria ou desmembrada sobre:

I - A embalagem do vinho ou derivado da uva e do vinho;
Il - A parte plana da capsula;
I11 - Outro material empregado na vedagéo do recipiente; ou

IV - Qualquer das formas dispostas nos incisos I, 1l e 111.

Além da perspectiva legislativa, o rétulo pode ser um meio para atingir, principalmente,
trés objetivos especificos: (1) identificar o produto e a marca; (2) classificar e descrever o
produto; e (3) promover o produto de forma que chame a atencdo do consumidor atraves dos
componentes do design do rétulo (KOTLER; KELLER, 2012, apud LAURENTIS, 201),
gerando assim, um valor no mesmo. Ter tecnologia apropriada, arte cativante e bases estéticas
que conectem o produto com a sua rotulagem, sdo componentes relevantes para o consumidor
se sentir atraido e decidir comprar o produto (COPELLO, 2017). Segundo Asnis (2016), para

0 seu bom desempenho é importante deter em um rétulo:

i. Imagem forte: Que seja impactante na composicao visual e estética a fim de destacar
0 vinho no expositor do ponto de venda.
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ii. Informacdes relevantes e hierarquizadas: Elementos graficos e contelido
especificos sobre a bebida bem planejados e dimensionados de modo a tornar rapida
a identificacdo e compreensdo pelo consumidor.

iii. Persisténcia: Periodo em que o rétulo estard na meméria visual do consumidor
para que ele busque o produto de maneira mais rapida no ponto de venda, seja em uma
segunda compra do respectivo vinho ou ao visualizar o produto pela primeira vez, mas
ndo o colocar na cesta de comprar neste momento.

Outrossim, a rotulagem é um dos meios da organizacao estabelecer uma relacdo entre
produto e consumidor. E uma forma de passar seguranca ao comprador sobre o produto que
esta sendo adquirido (ASNIS, 2016). Os rétulos tém uma participacdo categorica na tomada de
decisdo de compra do produto, apesar dos consumidores ndo terem uma consciéncia clara da
influéncia que sofrem (ROCCHI; STEFANI, 2006). Afinal, o rétulo, em especial o frontal, é a
primeira comunicacdo entre consumidor e produto, logo, é importante que as caracteristicas
desse rotulo sejam atrativas visualmente nos locais de venda, também contendo informacdes
Uteis e pertinentes sobre o produto (BARBER; ALMANZA; DONOVAN, 2006), para que seja

influente no processo de compra.

2.6 EFEITOS COMPORTAMENTAIS DOS ROTULOS

(o desenvolvimento da sociedade) [...] determina uma série de providéncias em
relagdo ao produto. J& ndo basta apresentd-lo nu e simples para que cumpra sua
finalidade objetiva; é preciso vesti-lo de estranhas roupagens, para que ele atenda a
demanda subjetiva (CABRAL, 1986, p. 32, apud NIEDERAUER, 2006).

O rétulo ¢ uma dessas “estranhas roupagens” que atende a demandas subjetivas.
Entretanto, é necessario pontuar que o melhor rétulo nem sempre é o mais bonito - mesmo que
seja subjetiva a definicdo de beleza, mas sim o rotulo que impacta mais os resultados de venda,
e que transmite mensagens importantes e reais para o consumidor (ASNIS, 2016).
Considerando que mais de 50% das decisdes de compra sdo feitas no ponto de venda
(CONNOLLY:; DAVIDSON, 1996, apud JESUS, 2020), é natural que a relevancia do design
de rotulos como meio para a comunicagao e branding seja cada vez maior (RETTIE; BREWER,
1998).

O rétulo - junto com a embalagem - representa um veiculo de comunica¢do mais
relevante em comercializagdo de produtos como o vinho, dado que alcangam a maioria dos seus
compradores, € um componente inserido no momento crucial da decisdo de compra, e,
normalmente, € um meio de apreciacédo e baliza a analise para obter dados relevantes sobre o
produto (BEHAEGHEL, 1991, apud JESUS, 2020). A juncdo de componentes como imagens,
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cores, formas, simbolos e desenhos atraem o consumidor, e, muitas vezes, causam uma
identificacdo dos mesmos com os rétulos e embalagens expostos (NANCARROW et al., 1998,
apud JESUS, 2020). Logo, € claro que o rotulo pode incorporar emocdes.

O estilo do rétulo é um ponto determinante para o consumidor criar gosto pelo objeto
de compra (MUELLER et al., 2009). A titulo de exemplo, Boudreaux e Palmer (2007)
realizaram um estudo com relacdo aos rétulos e sua influéncia de compra nos americanos,
concluindo que a imagem do rétulo possui um forte efeito neste &mbito e para esse publico.
Sendo elementos importantes da composicdo de um rotulo, as imagens e ilustracGes presentes
em um rétulo de vinho podem influenciar a percepcao de valor e a tomada de decisdo de compra
pelos consumidores. Segundo a teoria da Gestalt, a imagem como um todo é percebida antes
dos seus detalhes, 0 que pode levar a uma rapida formacédo de uma impressao sobre o produto.
Além disso, imagens que reforcam as informacdes presentes no rétulo, como a regido produtora,
podem ajudar a aumentar a percepgéo de valor do produto (SPENCE et al., 2014), assim como
ilustracBes mais abstratas e simbolicas podem levar a uma percepgao mais subjetiva do produto,
criando uma associacdo emocional com o consumidor (CARVALHO, 2020) e a presenca de
imagens de natureza e paisagens pode transmitir a sensacao de frescor e qualidade do vinho
(SPENCE et al., 2014).

Pode-se citar também que, por exemplo, rétulos de vinho coloridos correm o risco de
serem vistos como um tanto levianos e menos sérios (TEAGUE, 2004, apud JESUS, 2020),
contrariamente aos rotulos tradicionais, que quando representam castelos e vinhas com cores
ricas e escuras, passam o sentimento de alta qualidade (DE MELLO; GONCALVES DE
BOROBIA, 2008, apud JESUS, 2020). As cores e contrastes sdo elementos importantes no
design de rétulos de vinho, influenciando a percepcéo de valor do produto e a tomada de decisao
de compra pelos consumidores (SPENCE et al., 2014). A escolha das cores pode ser guiada por
questdes culturais e emocionais, e 0 contraste pode ajudar a destacar informagdes importantes
no rotulo. A teoria da Gestalt destaca a importancia do contraste na percepgdo visual
(WERHEIM, 2019) e a teoria das cores pode ajudar a entender as associagdes emocionais que
as cores podem gerar nos consumidores (SATTLER; HENNINGER, 2016). Além disso,
estudos mostram que a percepcao de valor e a intengdo de compra podem ser influenciadas pela
combinagdo de cores utilizadas no roétulo (RODRIGUEZ-SANCHEZ et al, 2015;
CHRYSSOGONOPOULOS et al., 2018).

De outra perspectiva, Batt e Dean (2000, apud TOIGO, 2011) examinaram que 0S
consumidores mais velhos tém preferéncia por estilos de rotulo mais tradicionais,

contrariamente aos consumidores mais jovens, que estimam rétulos mais modernos e
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inovadores. Como exemplo, é possivel considerar que a tipografia € um elemento importante
no design de rétulos de vinho que pode influenciar a percepgéo de valor do produto e a tomada
de decisdo de compra pelos consumidores. A escolha da tipografia pode ser guiada por questdes
culturais e emocionais, com fontes classicas e elegantes sendo associadas a vinhos de maior
qualidade e sofisticacdo (HEKKERT, 2006). Assim, é importante considerar a escolha da
tipografia como uma parte essencial do design de rétulos de vinho para influenciar
positivamente a percepcdo de valor e a tomada de decisdo de compra pelos consumidores.
Destarte, o produto € um ponto de influéncia no comportamento de compra do
consumidor, entendendo que seus fatores extrinsecos - como aparéncia, embalagem e rotulo -
também interferem nesse quesito. A percepcao da qualidade do produto, sobretudo um produto
atraente e com informacdes relevantes no seu rotulo e sua embalagem, fard o consumidor ser
influenciado a adquirir esse produto (CHURCHILL; PETER, 2010, apud TOIGO, 2011).
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3 METODO

Para a execucdo do presente trabalho, foi realizado um experimento por meio de coleta
de dados online através de um questionario quantitativo de carater causal. A pesquisa
quantitativa causal teve como objetivo explorar a relagéo de causa-efeito entre variaveis, através
da utilizacdo de uma variavel independente e do controle de outras variaveis dependentes que
possam interferir nessa relacdo causal, o que esta diretamente relacionado ao objetivo do
questionario, sendo esse analisar a influéncia do design dos rétulos frontais de vinho na
percepcdo de valor e na decisdo de compra do consumidor, explorando a relagéo de causa-efeito
entre os diferentes posicionamentos de rétulo de vinho e percepcdes de qualidade, intencdo de
compra e propensdo a pagar.

A pesquisa causal é prépria quando objetivo é explicar o porqué de um determinado
fendmeno ocorrer, sendo essa pesquisa vista como a abordagem mais rigorosa para se
estabelecer relagcBes causais entre varidveis, dado que permite a identificacdo de variaveis
possiveis intervenientes - varidveis intermedidrias entre as variaveis independentes e as
variaveis dependentes, explicando a sua relacdo - e o controle de variaveis de confusao -
variaveis que podem confundir a interpretacdo de resultados por interferir na relacdo entre a
variavel independente e a variavel dependente (YIN, 2015).

E importante destacar que o controle das variaveis intervenientes e de confusio
é fundamental para garantir a validade dos resultados obtidos. Durante um experimento, 0
pesquisador manipula uma ou mais variaveis independentes e avalia seu impacto na variavel
dependente, enquanto observa o efeito de outras variaveis que possam oferecer explicaces
alternativas (DA COSTA HERNANDEZ et al., 2014). Para a realizacdo de um experimento, é
necessario escolher um objeto de estudo, identificar as variaveis que podem influencia-lo e
definir as formas de controle e observacdo dos efeitos produzidos por essas variaveis (GIL,
2008). Dessa forma, para essa coleta de dados foram tracados os elementos que compdem um
rotulo frontal e fatores gerais considerados para realizar uma compra, cruzando seus “pesos” na
deciséo e entendendo o comportamento de compra do consumidor em relagdo a vinhos quando
exposto a essas diferentes faces.

A construcdo do questionario quantitativo causal utilizou critérios que foram
categorizados segundo escala do tipo Likert - escala de resposta que permite aos participantes
expressar seu nivel de concordancia ou discordancia com uma afirmacdo em uma escala de
valores numéricos de 1 a 7 - para medir as variaveis dependentes e independentes envolvidas

na pesquisa. As respostas dos participantes, selecionados aleatoriamente, foram coletadas e
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analisadas estatisticamente para determinar o perfil de consumo de vinho do respondente, bem
como a influéncia do design dos rétulos frontais na percepcao de valor e na decisdo de compra
do consumidor em Porto Alegre, apos a pesquisa ter sido sujeita a um experimento “between
subjects design”.

Para o experimento de tipo "between-subjects design” ou "design entre grupos" em
portugués, os participantes foram divididos em diferentes grupos de forma aleatdria, e cada
grupo foi exposto a uma unica condicdo experimental, permitindo que os pesquisadores
pudessem comparar 0s efeitos das diferentes condicBes experimentais, sem que haja
interferéncia dos participantes que ja foram expostos a outras condi¢des. O “between subjects
design” é um tipo de delineamento que permite a comparacdo dos efeitos de diferentes
condicdes experimentais de forma mais eficaz, pois elimina os efeitos de aprendizado ou
familiarizacdo dos participantes com as condicdes experimentais (ROSENTHAL; ROSNOW,
2008).

Dado que o experimento teve quatro tipos de variacdo de rétulos, os participantes foram
expostos a um dos rotulos de forma aleatéria (rotulados como "Preto_Serifa™, "Preto_"Script"™",
“Colorido_Serifa” ou "Colorido "Script""). Cada participante visualizou apenas uma versao
das quatro condicdes experimentais, ou seja, 0 participante foi exposto a apenas uma condi¢ao
experimental, sendo impossibilitado de ser exposto a outras condicdes para fins de comparagéo,
prevenindo que ndo houvesse efeitos de aprendizado ou familiarizagdo com as condigdes
experimentais, além de limitar a generalizacdo dos resultados para outras condi¢cdes que ndo
foram testadas. Essas condi¢des experimentais foram as variaveis independentes e as variaveis
dependentes. Para esta pesquisa, tivemos 3 categorias de variaveis independentes e 2 categorias
de variaveis dependentes.

As variaveis independentes sdo aquelas que sdo manipuladas pelo pesquisador para
avaliar seu efeito sobre outra variavel. A varidvel independente é aquela que pode ser
manipulada pelo pesquisador. Neste caso, para variaveis independentes foram selecionados 2
componentes de design de um rotulo frontal de vinho como objetos de pesquisa. Esses objetos
de pesquisa foram elementos considerados importantes na influéncia de compra do consumidor,
sendo eles (1) a cor e contraste do rotulo, (2) a tipografia do rétulo, abordados com mais detalhes
na secédo da revisao tedrica deste presente trabalho.

Juntamente com as variaveis independentes, foram tracadas variaveis dependentes para
o0 experimento. Uma variavel dependente € aquela que é medida e registrada pelo pesquisador
para avaliar os efeitos da variavel independente. A variavel dependente é "aquela que é afetada

pela variavel independente e que é medida como resultado da manipulacdo da variavel
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independente” (COOPER; SCHINDLER, 2016, p. 188). Ela também é chamada de "variavel

resposta” ou “efeito". Neste caso, para varidveis dependentes foram selecionados 3

componentes considerados importantes no processo de compra do consumidor, sendo eles (1)

percepcdo de qualidade sobre o produto, (2) motivagdo/intencdo de compra do consumidor e

(3) propensao a pagar pelo produto, também abordados com mais detalhes na se¢éo da revisdo

tedrica deste presente trabalho.

O questionario elaborado na plataforma Qualtrics continha 18 questdes, incluindo o

termo de consentimento livre e esclarecido da pesquisa, e pode ser consultado no Apéndice A.

O questionario esté dividido em 6 partes:

1.

Termo de consentimento livre e esclarecido (questdo 1): pergunta de sim ou ndo que
confirma se o participante esta ciente das condi¢Ges de resposta da pesquisa em
termos gerais;

Introducdo (questdo 2): introduz o participante ao que ele sera exposto, descrevendo
de forma supérflua o objetivo da pesquisa;

Grupo experimental (questdo 3 - com aleatoriedade de 4 rotulos): coleta
informacBes dos participantes que sdo expostos a uma condi¢do neutra ou sem
tratamento, a fim de ter um ponto de referéncia para avaliar o efeito do tratamento
ou condicdo de interesse sobre o grupo experimental, ou seja, Gtil para que haja
controle da influéncia de variaveis ndo relacionadas ao tratamento ou condi¢do de
interesse e aumentar a confiabilidade e validade dos resultados do experimento;
Variaveis dependentes (questbes 4 a 6): coleta informacgdes dos participantes
expostos a uma condicdo ou tratamento especifico, a fim de avaliar o efeito dessa
condicéo ou tratamento sobre a variavel dependente, sendo as respostas utilizadas
coletar dados precisos e confidveis sobre a experiéncia dos participantes em relacéo
a condigdo ou tratamento de interesse e avaliar o efeito do tratamento ou condigédo
de interesse sobre a variavel dependente, comparando os resultados do grupo
experimental com os do grupo de controle.

Entendimento do padrdo de consumo (questdes de 7 a 15): coleta de informagdes
sobre 0 consumo de vinho dos respondentes, sendo Util para contextualizar e analisar
as respostas dos participantes em relagdo a sua experiéncia e conhecimento prévio
sobre o produto, e para entender os habitos de consumo de vinho dos respondentes
e como eles se relacionam com o design dos rétulos frontais de vinho;

InformagBes Demogréficas (questdes de 16 a 18): coleta informacBes sobre

caracteristicas sociais e demogréaficas dos respondentes, para analisar as respostas
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dos participantes em relacdo a sua origem e contexto, e também para identificar
possiveis diferencas ou tendéncias entre diferentes grupos;

A coleta de dados foi realizada por meio do envio do questionario por ferramentas de
comunicacdo e redes sociais. O questionério foi aplicado de forma ndo probabilistica, por
conveniéncia, resultando em uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, 0s
participantes da pesquisa foram selecionados com base na sua disponibilidade e acesso, em vez
de serem selecionados por uma selecdo aleatoria. No total foram obtidas 994 respostas, das
quais 375 foram consideradas validas, levando em consideracéo dois critérios, sendo eles (1)
estar de acordo com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e (2) ter completado a
pesquisa. Depois do periodo de coleta de dados, os mesmos foram apurados, tabulados e
organizados atraveés do programa Microsoft Excel versdo 2010 e no software Jamovi. Para
andlise dos resultados do questionario, processamento de dados e geracdo de informacdes a
partir das coletas, foi utilizado o software Jamovi com método estatistico ANOVA, regressdo
multipla e ANCOVA.

A analise de ANOVA é um método estatistico amplamente utilizado para comparar as
médias de trés ou mais grupos independentes e determinar se existem diferencas significativas
entre eles. E especialmente Gtil quando o pesquisador tem interesse em determinar se existem
diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos em relacdo a uma variavel dependente
continua. Esse método estatistico avalia a variabilidade dentro dos grupos (variancia interna) e
a variabilidade entre os grupos (variancia entre grupos) para calcular a estatistica de teste F.
Com base nessa estatistica, a ANOVA calcula a probabilidade de ocorrerem diferencas entre as
médias dos grupos devido ao acaso (HOWELL, 2012).

A andlise de regressdo mdaltipla € uma técnica estatistica recomendada para investigar a
relacdo entre varias varidveis independentes e uma variavel dependente. Para realizar a analise
de regresséo multipla, é importante verificar a normalidade dos dados, a homogeneidade de
variancias e a auséncia de multicolinearidade antes de proceder com a analise. E importante
gue a escolha da analise adequada tenha base nos objetivos especificos da pesquisa.

A ANCOVA (Analise de Covariancia) € uma técnica estatistica utilizada para avaliar as
diferencas entre as medias de duas ou mais amostras, enquanto controla os efeitos de uma ou
mais variaveis continuas, conhecidas como covariaveis. Ela combina os principios da analise
de variancia (ANOVA) com os da analise de regressdo, permitindo que os pesquisadores
examinem como 0s grupos diferem em relagdo a uma variavel de resultado enquanto levam em

consideracdo o impacto de outras variaveis que podem influenciar essa relagdo. A ANCOVA ¢
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frequentemente aplicada em estudos experimentais e observacionais, permitindo a avaliagéo
mais precisa do efeito de uma varidvel independente apds a consideracdo de fatores que

poderiam distorcer as conclusoes.



4 ANALISE DE RESULTADOS

A pesquisa realizada foi coletada com amplo perfil de respondentes, sendo a Unica
restricdo para participar da pesquisa o fato de ser uma pessoa maior de idade, segundo a
legislacdo brasileira - ter acima de 18 anos. A pesquisa foi divulgada durante a segunda
semana do més de julho de 2023. Foram obtidas 994 respostas no total, das quais 375
respostas foram consideradas validas levando em consideracdo dois critérios, sendo eles (1)
estar de acordo com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e (2) ter completado a
pesquisa.

Além desses fatores, foram desconsideradas da pesquisa as respostas que se
enquadram como outliers quando comparadas as outras. Ou seja, Sdo respostas que se
distanciam radicalmente das demais que compdem a amostra analisada. Para essa retirada de
outliers foi adotada uma postura conservadora, considerando, por exemplo, que respostas da
pergunta sobre propensdo a pagar (quinta pergunta) do questionario que tivessem um valor
acima de R$1.000,00 (mil) reais, seriam considerados outliers. Ao total, 6 respostas foram
desconsideradas da pesquisa por serem identificadas como outliers em uma perspectiva
conservadora.

A discussdo e resultados da pesquisa sdo apresentados de forma segregada para
melhor compreensé&o, incluindo: (i) perfil dos respondentes, (ii) padrao/perfil de consumo de
vinho dos respondentes; e (iii) influéncia da cor e tipografia dos designs do rétulo frontal de

vinho na percepcao e motivacdo de compra dos consumidores.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
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Ao analisar os resultados da pesquisa, identificamos que os respondentes - das respostas

validas - estavam em faixa etarias diversas, partindo de pessoas com no minimo 18 anos e

alcancando um publico de até 65 anos. A média de idade dos respondentes da pesquisa realizada

é de 25 anos, sendo a mediana 21 anos, apresentando um desvio padrdo de 9,65. Se dividirmos

as respostas em grupos por faixa etaria, podemos observar que: 85% dos respondentes (3

respondentes) tém de 18 a 29 anos, 5% dos respondentes (17 respondentes) tém de 30 a

18
39

anos, 6% dos respondentes (21 respondentes) tém de 40 a 49 anos, 4% dos respondentes (15

respondentes) tém de 50 a 59 anos, e 1% dos respondentes (4 respondentes) tém mais de 60

anos. Assim, podemos notar uma predominancia de respondentes jovens e adultos na faixa

de
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18 a 29 anos de idade, conforme o Grafico 1 mostra abaixo, o que pode ser explicado pela forma

de divulgacéo da pesquisa - redes sociais.

Grafico 1 - Densidade da Propria Amostra com Base nas ldades dos Respondentes

density

20 30 40 50 60
Idade do Respodente

Em relacdo ao sexo da amostra analisada, foi constatado que 167 respondentes se
identificam como sexo masculino, 207 se identificam como feminino e 5 respondentes
preferiram ndo identificar. Deste modo, percebe-se que, em relagdo ao sexo, 55% dos
respondentes - o que configura a maioria - sdo mulheres, 44% dos respondentes s&o homens, e

1% dos respondentes - o0 que configura a minoria - preferiram n&o identificar seu sexo, como

esta exposto abaixo no grafico 2.

Gréfico 2 - Percentual de Respondentes da Propria Amostra Dividido por Sexo

1%

B Masculino M Feminino M Prefiro ndo identificar
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No que diz respeito a renda propria dos respondentes, conforme Gréfico 3, 39% dos
respondentes detém a mesma de R$1.001,00 a R$2.999,00, 18% detém menos de R$1.000,00,
18% detém de R$3.000,00 a R$4.999,00, 10% detém mais de R$11.000,00, 8% detém de
R$5.000,00 a R$7.999,00, e 7% detém de R$8.000,00 a R$10.999,00. Dessa forma, é possivel
notar que, apesar da maioria ser representada por respondentes que detém uma renda de
R$1.001,00 a R$2.999,00, as respostas da pesquisa demonstram haver uma amostra diversa em

relacdo a renda propria dos participantes.

Gréfico 3 - Percentual de Renda Prépria da Amostra

B Menos de R$1.000,00 B De R$1.001,00 até R$2.999,00
H De R$3.000,00 até R$4.999,00 De RS$5.000,00 até R$7.999,00

De R$8.000,00 até R$10.999,00 1 Mais de R$11.000,00

4.1.1 PADRAO/PERFIL DE CONSUMO DE VINHO DOS RESPONDENTES

Na pesquisa realizada, procurou-se identificar os padrées de consumo de vinho por parte
dos respondentes para que as analises pudessem abranger como 0s seus habitos, preferéncias e
valores, relacionados a essa pratica, puderam ter influéncia nas respostas fornecidas. Assim,
entendendo que a pesquisa realizada engloba a analise do padrdo de consumo de vinhos dos
respondentes, ela também busca desvelar os possiveis principais fatores que influenciaram suas
escolhas de resposta na pesquisa coletada.

Para a analise desse perfil/padrdo de consumo de vinho dos respondentes, o questionario
explorou entender (1) a frequéncia de compra dos entrevistados, (2) os fatores que influenciam
na decisdo de compra do produto vinho, (3) em quais situacdes ha o costume de consumir vinho,
(4) o preco maximo e o pre¢co minimo que 0s respondentes estdo dispostos a pagar por uma

garrafa de vinho, assim como o preco médio que estdo habituados a pagar pela mesma, e (5) as
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influéncias do rétulo frontal do vinho em relacdo a percepcdo de qualidade do produto,
motivacao/intencdo de compra e disposicdo a pagar pelo produto.

Em relacdo a frequéncia de compra de vinhos, foram estabelecidas 5 (cinco) categorias
de resposta para representar a frequéncia de compra do consumidor, sendo elas: "Nunca",
"Raramente”, "As vezes", "Frequentemente" e "Sempre". A tabela 1, apresentada abaixo, expoe

os resultados dessa coleta.

Tabela 1 - Frequéncia de Compra de Vinhos da Amostra

Frequéncia de Compra N
Nunca 31
Raramente 101
As vezes 130
Frequentemente 90
Sempre 23

Mediante a tabela apresentada, é possivel concluir que a categoria "As vezes" obteve o
maior nimero de respostas (130 respostas), ou seja, uma parcela significativa dos entrevistados
optou por comprar vinhos de forma ocasional, indicando um comportamento mais moderado e
flexivel em relacdo ao consumo dessa bebida. Outrossim, a categoria "Raramente” contabiliza
101 respostas, apontando que um numero consideravel de respondentes realiza a compra de
vinhos em intervalos menos frequentes. Em complemento, 90 participantes responderam
"Frequentemente”, demonstrando que essa parcela dos participantes adquire vinhos com maior
regularidade, podendo ser uma representacdo de um publico mais engajado e apreciador de
vinhos. Em relagdo a categoria "Nunca", visualizamos que ela teve um total de 31 respostas,
sugerindo que existe um grupo menor de respondentes que nao costuma comprar vinhos. Essa
parcela pode ser composta por pessoas que ndo tém interesse ou afinidade com o consumo dessa
bebida especifica. Por fim, a categoria "Sempre"” foi minoria em relacéo ao total de respostas,
totalizando 23 participantes. Essa faixa indica que ha uma minoria que tem o habito constante
de adquirir vinhos, optando por essa bebida em suas ocasides cotidianas ou especiais.

No tocante da pergunta que foi feita aos respondentes em relacdo aos fatores que
influenciam a sua decisdo de compra do produto vinho, foi proposto aos participantes que
classificassem de 1 a 7, sendo 1 “ndo influencia” e 7 “influencia totalmente”, os seguintes
fatores: qualidade percebida no produto, preco, recomendacdo de amigos/familiares, marca,

promocdes/descontos, conveniéncia de compra, aparéncia do produto e reputacdo da empresa.
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A tabela abaixo, tabela 2, mostra o numero de respostas totais para cada fator (N), a média
(média), a mediana (mediana), o desvio padrao (desvio padrdo), e a variancia (variancia) das

respostas.

Tabela 2 - Fatores que Influenciam na Decisdo de Compra de Vinho da Amostra

Qualidade Promogéo

Recomendacdo de Aparéncia Reputagido

Conveniéncia

do Preco Amigos/Familiares Marea € de Compra do da

Produto 9 Descontos P Produto Empresa
N 375 375 375 375 375 375 375 375
Mean 5.78 5.31 545 440 491 5.10 5.51 5.31
Mediana 6 5 6 4 5 5 6 6
Standard 137 1.44 1.55 181 1.92 179 147 169
deviation
Varidncia 1.86 2.06 24 3.29 3.70 3.21 2.15 2.86

E possivel perceber que o fator “Qualidade do Produto” foi o que obteve a média - valor
médio das respostas dos respondentes para cada fator avaliado - mais alta (5.78) dentre 0s
fatores, podendo ser considerado, por média, o fator que mais influencia na decisdo de compra
do produto vinho. Em seguida, o fator “Aparéncia do Produto” teve a maior média (5.51). A
média de fator que mais destoa dentre as respostas ¢ a do fator “Marca” (4.40).

O desvio padrdo é uma medida de dispersdo dos dados em relacdo a média. Valores de
desvio padrdo maiores indicam que as respostas dos participantes estdo mais dispersas em
relacdo a média, enquanto valores menores sugerem uma maior concentracdo de respostas
préximas a média. Dessa forma, nota-se que "Preco" e "Marca", com um desvio padrdo de
respectivamente 1.44 e 1.81, tém desvio padrdo relativamente maior, indicando uma maior
variacdo nas avaliagdes desses fatores quando classificados de 1 a 7. Assim, conclui-se que
“Qualidade do Produto” ¢ o fator que mais influencia os respondentes, € “Preco” e “Marca” sdo
fatores que apresentam mais de variacdo nas avaliagdes dos respondentes.

Para entender as preferéncias e o papel do vinho no cotidiano dos respondentes, foi
questionado a eles as situagdes que estariam habituados a consumir vinho, sendo uma pergunta
com possibilidade de resposta multipla escolha. A tabela 3 exposta a seguir mostra a soma de
respondentes para cada opcao de resposta (soma) e, consequentemente, quantos respondentes

ndo marcaram aquela op¢éo (omisso).

Tabela 3 - Situagbes em que Ha o Costume de se Consumir Vinho da Amostra
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Omisso Soma

Jantares em casa com amigos/familia 65 310
Encontros roménticos 151 224
Festas e comemoracoes 185 190
Ao assistir filmes ou séries 236 139
Durante uma refeicdo em um restaurante 241 134
Sozinho em casa 178 197
Em uma degustacao de vinhos 228 147
Em viagens 216 159
Em eventos culturais, como concertos e exposicoes 274 101
Néo costumo consumir vinho 346 29

Pode-se ver que “jantares em casa com amigos/familia” (310 respostas) registra a maior
soma de respostas, indicando que a maioria dos participantes costuma consumir vinho nessa
situacio. E possivel argumentar que essa situacdo pode representar um momento mais
descontraido e social, onde o vinho é apreciado em um ambiente familiar e amigéavel. Em
contrapartida, “eventos culturais” foi a situacdo que teve menos selegdes (101 respostas), 0 que
indica que o vinho é menos associado a esse tipo de contexto pela maioria, ainda que seja
apreciado por uma minoria durante essas ocasifes.

Em complemento as anélises de frequéncia, situacdo e fatores de compra, foi analisada
a relacdo do respondente no que tange ao valor dos vinhos comprados. Dessa forma, foi
guestionado ao participante da pesquisa qual era o preco maximo e 0 prego minimo que ele
pagaria por uma garrafa de vinho, bem como o prego médio que ele esta habituado a pagar. Na
Tabela 4 conseguimos observar que das 375 respostas validas, tivemos 238 respondentes para
a pergunta de preco maximo, 234 respondentes para a pergunta de preco minimo e 199
respondentes para a pergunta de preco médio. Assim, tivemos para as respostas de preco
maximo, pre¢co minimo e preco médio, respectivamente: média de 745, 95 e 88, e 0 desvio
padrdo de 7.137, 654, 90,9. E importante ressaltar que os dados coletados tém ampla
abrangéncia de margem de resposta, levando em consideracdo que ha uma méaxima de
R$110.000,00 e um minimo de R$0,00.

Tabela 4 - Preco Medio, Maximo e Minimo Performado pela Amostra
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Prego Médio de Consumo  Prego Maximo  Prego Minimo

N 199 238 234
Omisso 176 137 141
Meédia 88.0 745 95.0
Mediana 60.0 130 30.0
Desvio-padrao 90.9 7137 654
Minimo 0.00 0.00 0.00
Maximo 800 110000 10000

Por fim, o questionario procurou identificar as influéncias do rétulo frontal do vinho em
relacdo a percepcdo de qualidade do produto, motivacdo/intencdo de compra e disposicao a
pagar pelo produto por parte do respondente. Como € possivel observar na Tabela 5, os dados
coletados demonstram que o rétulo desempenha um papel crucial no consumo de vinho,
influenciando significativamente a percep¢do de qualidade por uma grande maioria dos
consumidores, dado que a maioria (82.7% dos entrevistados) afirmou que o rétulo exerce

influéncia em sua percepcdo de qualidade do vinho.

Tabela 5 - Existéncia da Influéncia do Rotulo Frontal na Percep¢do de Qualidade do Vinho

da Amostra

Roétulo influencia na percepcdo de qualidade? Counts % of Total Cumulative %

Sim 310 82.7% 82.7%
Nao 27 7.2% 89.9%
Nao tenho certeza 38 10.1% 100.0 %

Congruente a esses resultados, observa-se que a coleta referente a influéncia do rétulo
frontal na motivacdo de compra do vinho tem um resultado semelhante ao exposto
anteriormente. Dessa forma, a Tabela 6 expde que 82,7% dos respondentes tém sua motivacao
de compra influenciada pelo rotulo frontal do vinho.

Tabela 6 - Existéncia da Influéncia do Rotulo Frontal na Motivacdo de Compra do Vinho da

Amostra
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Rétulo influencia na motivacido de compra? Counts % of Total Cumulative %

Sim 310 82.7% 82.7%
Nao 38 10.1% 92.8 %
Nao tenho certeza 27 7.2% 100.0 %

E importante ressaltar que as respostas para ambos questionamentos podem estar
alinhadas, dado que a percepcdo de qualidade - uma vez que € influenciada pelo rotulo - pode
desempenhar um papel-chave na motivacdo de compra. Quando os consumidores percebem que
o0 rotulo pode afetar a qualidade do vinho, € mais provavel que eles se sintam atraidos e
motivados a adquirir esse produto especifico. Assim, o rétulo, ao transmitir uma imagem
positiva e atrativa, pode criar uma percepcao mais favoravel da qualidade do vinho, despertando
0 interesse e 0 desejo de compra.

Por outro lado, como podemos perceber a partir da Tabela 7, quando relacionamos a
influéncia que o rétulo frontal tem na disposicao do consumidor a pagar pelo vinho, a resposta
do participante tende a ndo manter a mesma linha das coletas anteriores. Essa divergéncia pode
ser explicada pela disposicéo a pagar estar relacionada ao valor percebido do vinho. Esse valor
percebido esta relacionado a uma gama de fatores que extrapolam o rétulo frontal do produto,
como por exemplo a qualidade intrinseca do vinho, sua reputacdo, origem, marca e até mesmo
preferéncias individuais. Assim, o rotulo pode ser um fator importante, mas ndo o Unico

determinante na disposicdo a pagar do consumidor.

Tabela 7 - Existéncia da Influéncia do Rotulo Frontal na Disposi¢do a Pagar no Vinho da

Amostra

Rétulo influencia na disposicdo a pagar? Counts % of Total Cumulative %

Sim 127 33.9% 33.9%
Nao 136 36.3% 70.1%
Nao tenho certeza 112 29.9% 100.0%

Para que fosse possivel (1) analisar de forma completa o perfil do respondente e (2)
comegar a tragar o perfil do consumidor de vinho, foi realizado um cruzamento das respostas
da pergunta referente a frequéncia de compra de vinho com as respostas das perguntas

referentes a influéncia do rotulo frontal na percepcéo de qualidade do produto, a influéncia do
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rotulo frontal na motivacdo de compra, a influéncia do rotulo frontal na disposi¢éo a pagar, e a
renda propria dos respondentes.

Primeiramente, referente ao cruzamento das respostas da pergunta de renda prépria do
entrevistado com as respostas da pergunta de frequéncia de compra de vinhos do mesmo, foi
possivel analisar que os respondentes com uma faixa de renda maior que R$11.000,00 tendem
a, em maioria, consumir vinho “Frequentemente”, quando comparado com as outras
frequéncias de compra para esta mesma faixa de renda (17%). Em contraponto, a faixa de renda
“menos de R$1.000,00”, dos respondentes que “"Sempre” consomem vinho, possuiu a menor
porcentagem de respostas (0,3%).

No Grafico 4 nota-se que, em relacdo a percepc¢édo de qualidade, 103 respondentes que
consomem vinho “as vezes” tém essa percepcao influenciada pelo rétulo frontal do mesmo,
assim como 83 respondentes daqueles que consomem vinho “raramente” e 77 respondentes que
consomem vinho “frequentemente” sofrem a mesma influéncia por esse fator. Fica evidente
que, em todos os grupos, a grande maioria dos participantes respondeu afirmativamente a
pergunta sobre a influéncia do rotulo frontal na percepcao de qualidade do vinho. Logo, essa

tendéncia é consistente, independente da frequéncia de consumo de vinho dos respondentes.

Gréfico 4 - Influéncia do Rétulo Frontal do Vinho na sua Percep¢do de Qualidade de Acordo
com a Frequéncia de Compra da Amostra
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Para a motivacdo de compra, é possivel identificar 0 mesmo padrdo ao observar o
grafico 5. Analisando as diferentes categorias de frequéncia de consumo (Nunca, Raramente,
As Vezes, Frequentemente e Sempre), podemos observar que, em todas elas, a resposta mais

frequente é que héa influéncia do rétulo frontal na motivacdo de compra do vinho. Isso significa
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que, a maioria dos entrevistados, independente de consumirem vinho raramente,
ocasionalmente ou frequentemente, acredita que o rétulo exerce um impacto positivo em sua

motivacao de compra.

Gréfico 5 - Influéncia do Rotulo Frontal do Vinho na Motivacdo de Compra de Acordo com a
Frequéncia de Compra da Amostra
120

100

LLLL.

Nunca Raramente As Vezes Frequentemente Sempre

ESim M Ndo Ndo tenho Certeza

A partir do gréafico 6, novamente conseguimos observar que o padrao de respostas muda
quando € referente a disposi¢do a pagar do consumidor. No grafico € perceptivel que a resposta
"Sim" s6 é mais frequente para os respondentes que "“raramente” consomem vinho. Dessa
forma, para estes que “raramente” fazem esse consumo, o rotulo frontal influencia a disposi¢ao
de pagar pelo produto. Uma vez que, o consumo de vinho classificado com uma frequéncia
“raramente” pode ocasionar a diminui¢ao da tangéncia do valor percebido do produto por parte
do respondente, € constatavel que respondentes que ndo tém frequéncia de consumo - e
consequentemente ndo detém muitos parametros de conhecimento sobre o produto por
experiéncia - sofram a tendéncia de avaliar o produto vinho por seu rotulo frontal.

As respostas "N&o" e "Néao tenho Certeza", no geral, aparecem com mais frequéncia do
que a resposta "Sim". Essa maior propor¢do de respostas ¢ um indicador de que a influéncia do
rotulo na disposicéo de pagar pelo vinho néo é téo clara e unanime nas frequéncias de consumo
propostas. Especialmente nas frequéncias "Frequentemente" e "As Vezes", muitos
entrevistados apresentam duvidas ou ndo percebem uma conexao direta entre o rétulo e sua
disposicao de pagar.

Essa variacao nas respostas pode ser explicada por diversos fatores, como o ja citado da
disposicao a pagar estar atrelada a outros fatores alem do rétulo. Dessa forma, com base na

coleta feita, a anélise dos dados sugere que a influéncia do rétulo frontal na disposicao de pagar
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pelo vinho n&o pode ser considerada um fator universal e absoluto. Embora seja relevante para
alguns consumidores, outros elementos também exercem um papel determinante na disposi¢do

a pagar do consumidor.

Gréfico 6 - Influéncia do Rotulo Frontal do Vinho na Disposicéo a Pagar de Acordo com a
Frequéncia de Compra da Amostra
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Para concluir, foi feito um cruzamento das respostas da pergunta de frequéncia de
consumo de vinhos com as respostas das perguntas referentes aos precos maximos, médios e
minimos pagos pelo respondente em um vinhos. Assim, conseguimos observar na tabela 8 que
a categoria "Sempre" tem a maior média para o preco médio de consumo, com um valor de
R$100,00, e a categoria "As vezes" possui 0 maior valor médio de preco minimo de consumo,
com um valor de R$183,00. Além disso, em relacdo ao desvio-padrdo, a categoria "As vezes"
tem o maior desvio, indicando uma maior dispersdo dos dados em relagdo a média para o preco

médio de consumo.

Tabela 8 - Influéncia da Frequéncia de Compra no Prego Médio, Maximo e Minimo da

Amostra
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Frequéncias de Compra Prego Médio de Consumo  Prego Maxime  Prego Minimo

Mean MNunca 68.3 269 47.3
Raramente 82.6 227 52.8
As vezes 98.6 359 183
Frequentemente 815 221 471
Sempre 100 6456 443
Standard deviation MNunca 84.8 309 54.5
Raramente 65.1 322 72.9
As vezes 121 947 1115
Frequentemente 68.0 239 47.8
Sempre 56.6 25843 33.1

42 A INFLUENCIA DA COR E TIPOGRAFIA DOS DESIGNS DO ROTULO
FRONTAL DE VINHO NA PERCEPCAO E MOTIVACAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES

Para analise da influéncia da cor e da tipografia dos designs do rétulo frontal de vinho
na percepgdo e motivagdo de compra dos consumidores, foi observado os resultados da
ANOVA, aplicada em relacdo aos rétulos aleatoriamente expostos aos respondentes junto aos
questionamentos individuais feitos ao entrevistado. A ANOVA é um teste de analise de
variancia que avalia como os fatores, nesse caso "Tipografia” e "Cor", influenciam as
percepcdes do respondente sobre o produto no que tange as proposicoes sobre o vinho feitas na
pesquisa.

Os dados que serdo expostos mostram a variabilidade entre os grupos, a variabilidade
dentro dos grupos e se ha uma interacdo significativa entre os fatores. Os fatores "Tipografia"
e "Cor" tém dois niveis cada, representando dois diferentes tipos de tipografia e cores de vinho
combinados para cada rétulo. Os valores de Soma de Quadrados, graus de liberdade (gl) e
Quadrado Médio que as seguintes tabelas apresentardo medem a variabilidade e a dispersdo dos
dados entre e dentro dos grupos. As estatisticas F e p s@o utilizadas para avaliar se a variacao
entre os grupos é significativa em relagdo a variacdo dentro dos grupos. O valor de p é
comparado com um nivel de significancia usualmente estabelecido em 0,05. Dessa forma, os
valores de p, quando maiores que 0,05, indicam que ndo ha diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos em relacdo aos fatores estudados. Da mesma maneira, valores de
p, quando menores que 0,05, indicam que ha diferencas estatisticamente significativas entre 0s
grupos em relacdo aos fatores estudados, ou seja, ha uma interferéncia de resultados de acordo
com os fatores analisados. Com base nesses dados e nessa metodologia, os resultados da

pesquisa foram analisados.
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A partir do rétulo apresentado, foi requerido ao respondente que fosse avaliado o
suposto vinho que teria esse rotulo em uma escala de 1 a 7 - sendo 1 “definitivamente ndo” e 7
“definitivamente sim” - nos seguintes parametros: ser (1) um vinho atraente, (2) um vinho de
qualidade, (3) um vinho que remete elegancia, (4) um vinho de dia a dia (comum), (5) um vinho
que remete modernidade, (6) um vinho caro, (7) um vinho que remete sofisticacéo, (8) um vinho
sem graga e (9) um vinho simples. A anélise dos resultados mostrou diversas variagfes de
significancia da cor, da tipografia e de sua interacdo em relagdo aos parametros dados. A seguir,
serdo apresentadas as analises dessas variacdes e as tabelas de dados de todos os testes.

Contudo, somente serdo apresentados os graficos dos efeitos significativos do estudo.

421 FATORES REPRESENTATIVOS DA PERCEPCAO DE VALOR DO
CONSUMIDOR QUE NAO SOFRERAM INFLUENCIAS

Em relacdo ao quanto o respondente considera o vinho atraente, moderno e/ou simples,
é possivel notar uma semelhanca de resultados dado que, para os trés parametros, o valor p é
superior a 0,05 para o fator "Tipografia"”, para o fator "Cor" e para a interacdo entre os fatores
"Tipografia® e "Cor". Ou seja, os fatores "Tipografia”, "Cor" e a sua interagdo, nédo
apresentaram diferencas estatisticamente significativas (valor p superior a 0,05) em relacéo a
percepgdo do respondente sobre a atratividade, modernidade e/ou simplicidade do vinho de
acordo com o rotulo exposto. Respectivamente em relacdo a esses parametros anteriormente
citados, as tabelas 10, 11 e 12 expdem os dados utilizados para concluir a significancia desses

fatores de acordo com a analise ANOVA feita.

Tabela 9 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rotulos Frontais de Vinho na Percepgdo do

Vinho ser Atraente da Amostra

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F P
Tipografia 2.335 1 5.535 2.701 0.101
Cor 3.355 1 3.355 1.637 0.202
Tipagrafia s Cor 0.891 1 0.891 0.435 0510
Residuos Te0.445 arn 2.050

Tabela 10 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcdo de
Modernidade do Vinho da Amostra
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Sum of Squares df Mean Square F p
Tipograhia 4,92 1 4,92 1459 (0.228
Cor B840 1 840 2491 0113
Tipografia # Cor 2.95 1 2.95 0.873 0351
Residuals 1251.01 n 3.37

Tabela 11 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcdo de
Simplicidade do Vinho da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F P
Tipografia 1.84 1 1.84 0443 0.506
Cor 14.40 1 14.40 3471 00632
Tipografia = Cor 13.27 1 13.27 3.197  0.075
Residuals 1539.38 3an 415

422 FATORES REPRESENTATIVOS DA PERCEPCAO DE VALOR DO
CONSUMIDOR QUE SOFRERAM INFLUENCIAS DA INTERACAO DA COR COM
A TIPOGRAFIA DO ROTULO FRONTAL

A analise ANOVA para a interferéncia dos fatores analisados - tipografia, cor e sua
interacdo no rotulo - em relacdo ao vinho ser considerado elegante, comum e/ou sem graca,
demonstra nas tabelas 13, 14 e 15, que os fatores "Tipografia" e "Cor" ndo tém influéncia
estatisticamente significativa para esses parametros, com valores de p maiores que 0,05 quando
analisado individualmente. No entanto, a interagdo entre "Tipografia” e "Cor" quando juntos
mostrou-se estatisticamente significativa em relagéo a ser considerado um rotulo pertencente a
um vinho elegante, comum e/ou sem graga, com um valor p menor que 0,05. Ou seja, quando
postos em conjunto, tipografia e cor do rétulo influenciam na percepcgdo do respondente sobre
esses aspectos do rotulo supostamente pertencente a um vinho, mas quando separados eles ndo

tém significancia de influéncia sobre isso, como exposto nos graficos 10, 11 e 12.

Tabela 12 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcédo de

Elegancia do Vinho da Amostra
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Sum of Squares df Mean Square F p
Tipografia 11.50 1 11.50 374 0.054
Cor 8.39 1 8.39 273 0.099
Tipografia = Cor 21.02 1 21.02 6.83 0.009
Residuals 114099 an 3.08

Gréfico 7 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho
na Percepcéo de Elegéncia do Vinho da Amostra
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Tabela 13 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepc¢éo do

Vinho ser Comum da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F p
Tipografia 3.57 1 3.57 1.05 0.305
Cor 11.54 1 11.54 340  0.066
Tipografia = Cor 19.22 1 19.22 567 0.018
Residuals 1257.73 an 3.39

Graéfico 8 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Roétulos Frontais de Vinho

na Percepc¢éo do Vinho ser Comum da Amostra
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Tabela 14 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcéo do
Vinho ser Sem Graga da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F P
Tipografia 7.04 1 7.04 1.88 0471
Cor 2.01 1 9.01 241 Q.22
Tipografia # Cor 20.00 1 20.00 534 0.021
Residuals 1389.11 an 374

Grafico 9 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Roétulos Frontais de Vinho

na Percepgéo do Vinho ser Sem Graga da Amostra
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423 FATORES REPRESENTATIVOS DA PERCEPCAO DE VALOR DO
CONSUMIDOR QUE SOFRERAM INFLUENCIAS DA COR DO ROTULO FRONTAL

Divergente dos cenarios prévios, houve casos isolados com resultados distintos em
relacdo ao quanto o vinho, o qual supostamente teria esse rotulo, era considerado de qualidade,
caro e sofisticado. Primeiramente, em relacdo a qualidade percebida, é possivel visualizar na
tabela 15 e no grafico 10 que o fator "Cor" € o principal determinante estatisticamente
significativo da qualidade do vinho nesta anélise, tendo um valor p abaixo de 0,05. Por outro
lado, o fator "Tipografia" e a interagdo dos fatores “Cor” ¢ “Tipografia” ndo apresenta um efeito
estatisticamente significativo na qualidade do vinho, com um valor de p de 0.166. Ou seja, eles

ndo parecem ter uma influéncia significativa na percepc¢édo de qualidade do vinho.

Tabela 15 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepc¢éo de
Qualidade do Vinho da Amostra

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Tipografia 3.906 1 3.906 1.927 0.166
Cor 8718 1 8718 4301 0.039
Tipografia # Cor 0.220 1 0.220 0109 0.742
Residuos 751,943 an 2.027

Gréfico 10 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Ro6tulos Frontais de
Vinho na Percepcdo de Qualidade do Vinho da Amostra

5.00 4
Lih)
O
1)
o
= 475
i Cor
g Colorido
a 450 Preto
O I J E
i -
=
=
4,25 1

Script Serifa
Tipografia



41

424 FATORES REPRESENTATIVOS DA PERCEPCAO DE VALOR DO
CONSUMIDOR QUE SOFRERAM INFLUENCIAS DA COR E DA TIPOGRAFIA DO
ROTULO FRONTAL

Em complemento a essa analise, é possivel verificar que para a percepcdo em relagdo
ao qudo caro seria 0 vinho, em contraponto aos panoramas ja apresentados, a cor e a tipografia
somente sao significativas quando analisadas individualmente. Sendo assim, com base na tabela
16 e no grafico 11, observa-se os fatores "Tipografia” e "Cor" podem ter uma influéncia
estatisticamente significativa nessa percep¢éo, pois seus valores de p s&o menores que 0,05. No
entanto, a interacdo entre esses fatores ndo é estatisticamente significativa, o que sugere que
"Tipografia" e "Cor" podem ser relevantes na percep¢ao do rotulo ser de um “Vinho Caro”,

mas a combinacao desses fatores ndo desempenha um papel significativo nessa analise.

Tabela 16 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcdo do

Quao Caro é 0 Vinho da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F p
Tipografia 15.52 1 15.52 245 0.020
Cor 12.03 1 12.03 422 0.041
Tipografia = Cor 6549 1 649 228 0,32
Residuals 1056.65 3n 285

Grafico 11 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de

Vinho na Percepcdo do Quéo Caro é o Vinho da Amostra
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425 FATORES REPRESENTATIVOS DA PERCEPCAO DE VALOR DO
CONSUMIDOR QUE SOFRERAM INFLUENCIAS DA TIPOGRAFIA E DA
INTERACAO DA COR E DA TIPOGRAFIA DO ROTULO FRONTAL

Por fim, a percepcao sobre a sofisticacdo do vinho também se enquadra em um cenario
distinto. A analise ANOVA, demonstrada na Tabela 17 e no grafico 12, revela que o fator
"Tipografia" pode ter uma influéncia estatisticamente significativa nessa categoria de vinho,
com um valor de p menor que 0,05, bem como a interagdao do fator “Cor” com o fator
“Tipografia”. No entanto, o fator "Cor" ndo apresentou uma influéncia estatisticamente
significativa, pois seu valor de p ¢ maior que 0,05. Logo, esses resultados sugerem que
"Tipografia" e a interacdo "Tipografia” e “Cor" sdo importantes para a determinacdo da

sofisticacdo do vinho, enquanto "Cor" ndo desempenhou um papel significativo nesta analise.

Tabela 17 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcédo de

Sofisticagdo do Vinho da Amostra

Sum of Squares df  Mean Square F P
Tipografia 15.92 1 15.92 483 0.029
Cor 4,50 1 4,50 126  0.243
Tipografia # Cor 33.36 1 33.56 1018  0.002

Residuals 1222.97 3n 3.30
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Gréfico 12 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Rotulos Frontais de
Vinho na Percepcdo de Sofisticagdo do Vinho da Amostra
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426 A INFLUENCIA DA COR E TIPOGRAFIA DOS DESIGNS DO ROTULO
FRONTAL DE VINHO NA PROPENSAO A PAGAR DO CONSUMIDOR SOBRE O
VINHO

Além disso, foi visado entender como a propensdo a pagar do respondente/consumidor
seria modificada de acordo com o rétulo visto. Desconsiderando os outliers numa perspectiva
conservadora de eliminar valores acima de R$1.000,00, nota-se, a partir da tabela 18, que
nenhum dos fatores - cor ou tipografia - e nem a interacéo entre eles teve um efeito significativo

na "Disposi¢édo para Pagar" do respondente.

Tabela 18 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rotulos Frontais de Vinho na Propensao a
Pagar da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F P

Cor 5.54e+6 1 S.54e+6 1.018 0314
Tipografa 7.63e+b 1 7.63e+b 1.402 0237
Cor * Tipografia 4.67e+6 1 461e+6 0848 0358

Residuals 2.02e+9 an 544e+6
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Apesar disso, constata-se a partir do gréfico 13 que a disposicdo a pagar se mostra
diferente do padrao quando o rétulo € “preto” com "Script", demonstrando que a jungdo da cor
preta com a tipografia "Script” causa uma maior propensdo do consumidor a pagar mais pelo
vinho. Esse resultado é diferente dos outros, onde o rotulo colorido com "Script” nédo difere

muito da disposi¢éo a pagar do rétulo colorido com "Serifa" ou do preto com "Serifa".

Grafico 13 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de

Vinho na Propensédo a Pagar da Amostra
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Ainda sobre as respostas de disposicdo a pagar do respondente de acordo com o rotulo
analisado, a tabela 19 apresenta os resultados de uma anélise de regressao linear, onde a variavel
"Willingness to Pay" (Disposi¢cdo para Pagar) é explicada por quatro preditores: "Intercept"
(Intercepto), "cor" (Cor), "tipografia" (Tipografia) e "cor > tipografia" (Interagéo entre Cor e
Tipografia). A analise dos resultados da tabela de Regressdo Linear da Cor e Tipografia dos
Rotulos Frontais de Vinho na Propensdo a Pagar da Amostra revelou que o Intercepto €
estatisticamente significativo (p = 0,036), o que indica uma relagdo importante entre a variavel
"Willingness to Pay" (Disposi¢do para Pagar) e outros preditores presentes no modelo. No
entanto, os coeficientes para os preditores "cor" (p = 0,314), "tipografia” (p = 0,237) e a
interacdo entre "cor" e "tipografia” (p = 0,358) ndo sdo estatisticamente significativos. Em
resumo, os dados ndo fornecem evidéncias suficientes para afirmar que a ""cor", "tipografia” ou

a interacéo entre elas influenciam a "Willingness to Pay" (Disposi¢éo para Pagar).
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Tabela 19 - Regressao Linear da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na

Propensdo a Pagar da Amostra

Predictor Estimate 5E t P
Intercept 253 121 2102 0.036
cor -122 121 -1.009 0214
tipografia 143 121 1.184 0237
cor # tipografia -1 121 -0.921 0.358

4.2.7 A INFLUENCIA DA COR E TIPOGRAFIA DOS DESIGNS DO ROTULO
FRONTAL DE VINHO NA INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR SOBRE O
VINHO

Em complemento, foi realizada uma anéalise ANOVA para identificar a correlacdo da
cor e da tipografia dos rotulos expostos com o nivel de intencéo de compra do consumidor sobre
0 produto, sendo essa ultima balizada em uma escala de 1 a 7 - onde 1 seria “nada provavel” e
7 “muito provavel”. Os resultados dessa analise estdo expostos na Tabela 20, que indica que 0s
fatores "Cor", "Tipografia" e a interacdo entre eles ndo tém um efeito estatisticamente
significativo na "Intencdo de Compra". Os valores de p para cada fator sdo maiores que o nivel
de significancia padréo de 0,05, o que sugere que ndo ha evidéncias suficientes para rejeitar a
hipbtese nula de que esses fatores ndo tém impacto na "Intencdo de Compra”. No entanto, a
variabilidade ndo explicada pelos fatores analisados é alta, o que pode indicar que outros fatores
ndo considerados podem estar influenciando a "Intencdo de Compra™. Portanto, uma analise
mais abrangente e consideracdo de outras variaveis podem ser necessarias para uma

interpretacdo completa dos dados.

Tabela 20 - ANOVA da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de Vinho na Intencdo de
Compra do Vinho da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F P
Cor 4.36 1 4.36 1.394 0.208
Tipografia 1.26 1 1.36 0497 0481
Cor # Tipografia 4.54 1 4.54 1.662 0198

Residuals 101496 37 2.73
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O Gréfico 14, exposto abaixo, ilustra a média das margens estimadas de acordo com as
respostas. A partir dele, é possivel concluir que quando o rétulo é preto, independentemente de
ter a tipografia "Serifa" ou "Script", a intencdo de compra se mantém em um mesmo padréo.
Em contrapartida, para a cor colorido, a tipografia "Serifa" se mantém no mesmo nivel de
intencdo de compra da cor preta com ambas tipografias, mas aumenta quando se trata da
tipografia "Script".

Graéfico 14 - Médias Marginais Estimadas da Cor e Tipografia dos Rétulos Frontais de

Vinho na Intencdo de Compra da Amostra
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43 A CORRELACAO DA INTENCAO DE COMPRA COM A FREQUENCIA DE
COMPRA DO CONSUMIDOR

Para finalizar, foram feitas duas analises - uma de ANCOVA e outra de Regressdo
Linear - visando relacionar a inten¢do de compra de acordo com o roétulo de vinho observado
junto com a frequéncia de compra do respondente. A ANCOVA € uma extensao da analise de
variancia (ANOVA) que leva em consideragao os efeitos de variaveis adicionais (covariaveis)
sobre a varidvel de interesse.

A andlise dos resultados da tabela 21 - analise de ANCOVA da Intencdo de Compra -
revela que o fator "Cor" possui um efeito estatisticamente significativo na "Intencdo de

Compra” (p = 0,033), enquanto o fator "Tipografia” ndo apresenta um efeito estatisticamente
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significativo (p = 0,298). Por outro lado, o fator "Frequéncia de Compra" mostra um efeito
altamente significativo na "Intencdo de Compra™ (p < 0,001).

Além disso, algumas interacdes entre os fatores também sdo significativas na "Intencdo de
Compra". Especificamente, as interacdes "Cor *k Tipografia" (p = 0,036) e "Cor >k Tipografia
*k Frequéncia de Compra" (p = 0,006) tém efeitos estatisticamente significativos na variavel de
interesse. Em resumo, os resultados da ANCOVA indicam que a "Cor", a "Frequéncia de
Compra" e suas interacdes tém influéncia significativa na "Intencdo de Compra”, enquanto a

"Tipografia" ndo apresenta um efeito estatisticamente significativo.

Tabela 21 - ANCOVA da Cor e Tipografia dos Rotulos Frontais de Vinho na Intencéo de

Compra do Vinho de Acordo com a Frequéncia de Compra da Amostra

Sum of Squares df Mean Square F p

Cor 12.00 1 12.00 4.578 0.033
Tipografia 2.85 1 2.85 1.088 0.298
Frequéncia de Compra 29.20 1 29.20 11.140 <.001
Cor * Tipografia 11.64 1 11.64 4.441 0.036
Cor  Frequéncia de Compra 9.39 1 9.39 3.582  0.059
Tipografia  Frequéncia de Compra 2.28 1 2.28 0.871 0.351
Cor = Tipografia * Frequéncia de Compra 19.85 1 19.95 7.613  0.006
Residuals 961.93 367 2.62

Por fim, a tabela de regressdo linear - tabela 22 - apresenta os coeficientes estimados
para 0 modelo de regressao linear, que relaciona a "Intencdo de Compra" com os preditores

("cor", "tipografia" e "Frequéncia de Compra") e suas interacdes.

Tabela 22 - Regresséo Linear da Cor e Tipografia dos Rotulos Frontais de Vinho na Intencéo

de Compra do Vinho de Acordo com a Frequéncia de Compra da Amostra

Predictor Estimate SE t P
Intercept 36038 02319 14314 <.001
cor 05390  0.2519 2.140 0.033
tipografia 0.2628 02319 1.043 0.298
Frequéncia de Compra 02711  0.0812 3.338 <.001
cor = tipografia -0.5309 02519 -2.107  0.036
cor #* Frequéncia de Compra -0.1537 00812 -1.893 0.059
tipografia % Frequéncia de Compra -0.0758 00812 -0.933  0.351

cor # tipografia  Frequéncia de Compra 0.2241 00812 2759 0.006
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O coeficiente estimado para "cor" € 0.5390 (p = 0.033), indicando um efeito
estatisticamente significativo na "Intencéo de Compra", assim como a "Frequéncia de Compra”,
que mostra um efeito altamente significativo (p < 0,001). Da mesma forma, As interacGes "cor
*k tipografia" e "cor >k tipografia *k Frequéncia de Compra" sdo estatisticamente significativas
(p =0.036 e p = 0.006, respectivamente).

Todavia, o preditor "tipografia” ndo é estatisticamente significativo (p = 0.298). Junto a
ela, as interacdes "cor *k Frequéncia de Compra™ e "tipografia * Frequéncia de Compra"
também n&o sdo estatisticamente significativas (p = 0.059 e p = 0.351, respectivamente). A
vista disso, esses resultados sugerem que a "cor" e a "Frequéncia de Compra" sdo preditores
importantes para a "Intengdo de Compra”, assim como a interacdo entre "cor" e "tipografia”

também influencia a variavel dependente.
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3) CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve o objetivo de identificar o quanto os fatores “Cor” e “Tipografia” dos
rotulos frontais dos vinhos influenciam - juntos ou separados - a percepcdo de valor do
consumidor sobre o produto vinho e sua tomada de deciséo na hora da compra. Para alcancar o
objetivo proposto, foi enviado um questionério online, obtendo-se 375 respostas vélidas,
partindo de pessoas com no minimo 18 anos e alcancando um publico de até 65 anos, sendo
55% dos respondentes mulheres, 44% homens, e 1% respondentes que preferiram néo
identificar, alcancando todas as faixas de renda, com destaque a renda de R$1.001,00 a
R$2.999,00.

Para que o objetivo geral do projeto fosse propriamente analisado, € necessario discorrer
sobre as conclusdes relativas aos objetivos especificos do trabalho. Primeiramente, ao realizar
a coleta, com base na amostra, é constatavel que o perfil dos compradores consumidores de
vinho € representado por uma maioria que opta por comprar vinhos "As vezes", representando
um comportamento moderado e flexivel em relacdo ao consumo. Para esse consumidor, a
“qualidade do produto” ¢ o fator mais importante na sua decis@o de compra de vinho, enquanto
“preco” e “marca” geram mais variagao nas opinides dos entrevistados. Em complemento, esse
consumidor costuma consumir vinho em situacbes que representam um momento mais
descontraido e social, onde o vinho é apreciado em um ambiente familiar e amigével, na maioria
das vezes.

Para esse perfil consumidor, o rotulo frontal do vinho na maioria das vezes influencia a
percepcdo de qualidade do vinho por parte do comprador - independentemente de sua
frequéncia de consumo de vinho, e, congruente a essa influéncia, o rétulo frontal também acaba
influenciando na motivacdo de compra do consumidor sobre esse vinho - também independente
de sua frequéncia de consumo deste produto. Quando analisada a disposicéo a pagar, entretanto,
o rétulo frontal do vinho ndo se demonstra tdo forte como fator interferente, o que pode ser
explicado entendendo que o valor de um produto - representado pelo investimento que se fara
nele - é composto por diversos fatores que ndo s6 a aparéncia do seu rotulo frontal.

Quando ¢ observado a correlacdo da renda dos entrevistados e a frequéncia de compra
de vinho, é constatavel que, na faixa de renda "mais de R$11.000,00", a maior porcentagem de
respondentes (17%) indicou que consome vinho "Frequentemente”, e na faixa de renda "menos
de R$1.000,00", a menor porcentagem de respondentes (0,3%) afirmou que consome vinho

"Sempre". Assim, com base na amostra, pode-se concluir que o consumo de vinho esta
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diretamente ligado a renda da pessoa. Uma renda maior proporciona um maior consumo, e vice-
versa.

Para conclusao do estudo, é necessario analisar - de forma individual e conjunta - como
a tipografia e a cor do rétulo frontal de um vinho influenciam o consumidor de forma geral. Em
relacdo a tipografia, a conclusdo baliza-se nos objetivos especificos B, C e F, que pautam
respectivamente sobre a influéncia desse componente na percepg¢éo de valor do vinho com base
nos fatores estabelecidos, na intencdo de compra e na disposi¢cdo a pagar pelo vinho do
consumidor. Ja para analisar o componente cor individualmente, a conclusdo baliza-se nos
objetivos especificos D, E e G, que pautam respectivamente sobre a influéncia desse
componente na percepgdo de valor do vinho, com base nos fatores estabelecidos, na intencéo
de compra e na disposicao a pagar pelo vinho do consumidor.

Destarte, em relacdo a tipografia do rétulo, observa-se que esse componente, quando
analisado individualmente, s6 tem interferéncia na percepcdo de valor do consumidor em
relagdo ao quéo caro e sofisticado o consumidor considera o vinho. A tipografia ndo demonstrou
ser um componente individualmente relevante para interferir na disposicdo a pagar do
consumidor ou na sua intencdo de compra.

Partindo para a analise sobre 0 componente cor, € notdvel um comportamento distinto
do da tipografia na interferéncia/influéncia das a¢des do consumidor sobre o consumo do
produto. Apesar desse componente também ndo demonstrar ter interferéncia individual sobre a
disposicdo a pagar do consumidor ou sobre a intencdo de compra dele, e também demonstrar
ter interferéncia sobre o qudo caro o consumidor considera ser o vinho, a Cor do rétulo
demonstrou causar uma interferéncia no que diz respeito a percepcao de qualidade do vinho.

Entendendo que, mesmo que haja interferéncias individuais no comportamento do
consumidor sobre o produto, é importante notar como as interferéncias conjuntas atuam - ou
ndo - nesse comportamento também. Dessa forma, busca-se explorar as conclusdes no que tange
0 objetivo especifico H: analisar a interferéncia conjunta dos componentes cor e tipografia do
design do rétulo frontal de vinhos na percepcéo de valor do produto, intencdo de compra e
disposicdo a pagar pela compra do vinho do consumidor. Assim, a partir da coleta feita,
concluimos que quando ha a interacdo da tipografia e da cor do roétulo, eles tém interferéncia
em 4 (quatro) percepg¢des de valor do produto para o consumidor. Dessa forma, quando em
interacdo, a cor e a tipografia influenciam no quéo elegante, comum, sofisticado e/ou sem graca,
o consumidor julga que o produto vinho &, ainda que essa interacdo ndo influencie na intencéo

de compra ou disposicao a pagar do consumidor.
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Portanto, com base na amostra, os componentes do rétulo de vinho, especificamente
tipografia e cor, podem interferir no comportamento do consumidor sobre o produto, ainda que
de forma diferente quando analisados sob uma perspectiva conjunta ou individual. Contudo, é
necessario ressaltar que a amostra obtida e a pesquisa realizada contém limitacGes gerais.

Embora a amostra tenha atingido uma coleta de tamanho adequado para a proposi¢ao
do estudo, caso ela fosse maior e mais representativa em termos de caracteristicas demogréficas,
habitos de consumo de vinho, niveis de conhecimento sobre vinhos, etc, seria possivel obter
resultados mais acurados, uma vez que os dados ndo sofreram interferéncia indireta de uma néo
diversificagdo tdo grande. Junto a essa limitacdo, cita-se 0 uso de somente duas variaveis
dependentes principais, nesta tese, cor e tipografia. O rétulo de um produto detém outros fatores
que extrapolam sua cor e tipografia. Uma vez que o estudo descarta outros fatores que sao
considerados elementos importantes para determinar (1) a influéncia do roétulo frontal na
deciséo de compra e percepcdo de valor do produto - como marca, tipo da uva, informacdes do
vinho, etc - e (2) outros fatores relevantes extrinsecos ao rotulo que podem afetar as decisdes
de compra - como o preco, a reputacdo da vinicola, a opinido de especialistas, etc, é constatavel
gue a pesquisa esta passivel a ter um viés, e que seus resultados estdo sujeitos a mudancas caso
0 respondente tivesse sido exposto a um rétulo com mais variaveis.

Na mesma linha, é fundamental frisar que a pesquisa quantitativa esta sujeita a viés de
resposta, onde os respondentes podem contribuir esperando alcangar uma resposta socialmente
desejavel ou que acreditam que os pesquisadores esperam ouvir. Essa possibilidade pode
distorcer os resultados, que ndo refletiriam com precisdo as verdadeiras opinides ou
comportamentos dos participantes. Congruente a isso, uma vez que 0s participantes podem néo
estar conscientes de todos os fatores que influenciam suas decisGes de compra, é possivel que
as respostas sejam imprecisas ou incompletas.

Tempo e contexto também sdo limitacdes presentes no estudo, uma vez que a coleta
feita fornece apenas 0s comportamentos e opinides atuais - e talvez instantaneas - dos
participantes. Dessa forma, a amostra pode nédo capturar a variabilidade que ocorre ao longo do
tempo ou em diferentes situacGes de consumo de vinho. Além disso, a influéncia do rétulo do
vinho pode estar ligada a emogdes e percepcdes subjetivas que sdo dificeis de medir e distinguir
quantitativamente. Por fim, outra limitacdo que pode ser abordada ¢ o método de coleta de
dados. Uma vez que a coleta foi feita via formulario online, e distribuida somente por meio de
redes sociais, problemas como os em relagdo a acessibilidade, a erros de interpretacdo das
perguntas ou falta de clareza podem ter interferido nas respostas fornecidas.
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Apesar das limitagdes, o presente estudo possibilita que empresas de mercado, em
especial vinicolas, utilizem os resultados para aprimorar seus rotulos, de forma que eles sejam
mais atrativos para o consumidor, exaltado, com base nos objetivos da empresa, a imagem que
queiram passar sobre seu produto através do seu rotulo. Além disso, uma vez que a percepcao
de valor esta intimamente ligada ao prego, a empresa pode buscar trabalhar também com sua
estratégia de precos do produto. Os precos podem ser posicionados de forma a refletir a
qualidade percebida, influenciada diretamente pelo rotulo do produto, aumentando assim a
atratividade do produto. Da mesma forma, com insights sobre as preferéncias individuais dos
consumidores em relacdo aos rotulos, a empresa pode considerar a possibilidade de oferecer
opcdes de personalizacdo, permitindo que os clientes escolham entre diferentes designs ou
informacdes para atender as suas preferéncias pessoais ou um publico especifico.

Em resumo, os dados deste estudo (1) oferecem informacGes valiosas que podem
auxiliar em acOes estratégicas de empresas de mercado, melhorando a percepgdo de valor, a
tomada de deciséo e a satisfacdo dos consumidores em relagéo aos produtos, e (2) fornecem
informacBes sobre o comportamento do consumidor de vinho e as influéncias que sofre de
acordo com 0s parametros aos quais é exposto, e (3) comprovam a influéncia da cor e da
tipografia do rétulo frontal de um vinho na percepc¢éo de valor e tomada de decisdo de compra

do consumidor de acordo com o critério analisado.
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APENDICE

A Influéncia do Design dos Rétulos Frontais de Vinho na Percepcdo de Valor e Decisao

de Compra do Consumidor em Porto Alegre

Parte 1 - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

1. Bem-vindo/a!

Obrigado pelo seu interesse neste estudo. Por favor, leia antes de iniciar:

Informamos que esta pesquisa ndo envolve riscos, sua participacdo é totalmente
voluntéria e vocé pode abandonéa-la a qualquer momento, sem prejuizo. Sua participacdo
¢ anbnima e os dados coletados serdo utilizados somente para fins académicos. Se vocé
tiver davidas sobre este projeto ou problemas relacionados a pesquisa, vocé pode
contatar os pesquisadores através do e-mail raissa.m.goulart@hotmail.com.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido: Ao clicar "Sim, eu concordo", declaro
ser maior de 18 anos e concordo em participar deste estudo. Declaro ter sido
informado/a que minha participacdo neste estudo é voluntaria, que eu posso desistir a
qualquer momento sem penalidades e que todos os dados coletados sdo an6nimos e
confidenciais.

a. Sim, eu concordo

b. Na&o, ndo concordo

Parte 2 - Introducéo

Este é um breve estudo conduzido por pesquisadores da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul sobre rétulos frontais de vinho. Os rétulos frontais de um vinho tem
diversas atribui¢cdes, como dar informaces Uteis e pertinentes sobre 0 produto e dar a
esse produto uma identidade, nesse caso, ao vinho.

Vocé sera exposto a um rotulo. Gostariamos que vocé o avaliasse com cuidado e
respondesse as perguntas nas paginas que seguem. A sua participacdo levara em torno

de 5 (cinco) minutos.

Parte 3 - Grupo experimental (exposicéo ao rétulo):



1. Exposicéo aleatdria a um dos rétulos:
a. Preto_Serifa:

PORTAL

b. Colorido_"Script":

c. Preto_"Script™:
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d. Colorido_Serifa:

PORTAL

IV. Parte 4 - Variaveis dependentes:

2. Com base no rotulo frontal de vinho apresentado acima, avalie o design desse rétulo
frontal de um vinho em uma escala de 1 a 7. Sendo 1 definitivamente ndo e 7
definitivamente sim.

E um vinho atraente

E um vinho de qualidade

E um vinho que remete elegancia

E um vinho de dia a dia (comum)

E um vinho que remete modernidade
E um vinho caro

E um vinho que remete sofisticagio
E um vinho sem graca

E um vinho simples

3. Na sua opinido, qual seria o preco do vinho com o rotulo frontal anteriormente

apresentado (em R$)?

4. Baseado apenas nas informacdes recebidas, qual seria a sua intencdo de comprar este

vinho? Sendo 1 nada provavel e 7 muito provavel.

V. Parte 5 - Entendimento de padréo de consumo:
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5. Com que frequéncia vocé compra vinho?
a. Nunca
b. Raramente
c. Asvezes
d. Com frequéncia

e. Sempre

6. Classifique de 1 a 7 o quanto os seguintes fatores influenciam na sua decisédo de compra
de um vinho. Sendo 1 ndo influenciam e 7 influenciam totalmente.

Qualidade percebida no produto

o &

Preco
Recomendacdo de amigos/familia

e o

Marca

@

PromocGes/descontos

f. Conveniéncia de compra (facilidade de encontrar o produto, disponibilidade
de entrega, horarios de funcionamento da loja)
Aparéncia do produto

h. Reputacdo da empresa

7. Em quais situa¢cfes vocé costuma consumir vinho?

a. Jantares em casa com amigos/familia

b. Encontros romanticos

c. Festas e comemoragdes

d. Ao assistir filmes ou séries

e. Durante uma refeicdo em um restaurante
f. Sozinho em casa

g. Em uma degustacdo de vinhos

h. Em viagens

Em eventos culturais, como concertos e exposi¢oes

J. N&o costumo consumir vinho

8. Qual o preco médio dos vinhos de consumo que vocé esté habituado a comprar?
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9. Qual o valor méximo que vocé esta disposto a pagar por uma garrafa de vinho?

10. Qual o valor minimo que vocé esta disposto a pagar por uma garrafa de vinho?

Selecione abaixo a opgédo que mais se aplica, na sua opinido, aos questionamentos levantados:

11. O rotulo frontal do vinho influencia sua percepcao de qualidade do vinho?
a. Sim
b. Nao
c. Na&o tenho certeza

12. O rotulo frontal do vinho influencia sua motivacgéo/intencdo de compra do vinho?
a. Sim
b. Nao

c. Nao tenho certeza

13. Vocé estaria mais disposto a pagar a mais do que o que esta habituado a pagar por um
vinho devido seu rétulo frontal?
a. Sim
b. Nao

c. Nao tenho certeza

VI.  Parte 6 - Informagdes demograficas

14. Qual é a sua idade? (em anos)

15. Qual é o seu sexo?
a. Feminino
b. Masculino

c. Prefiro ndo identificar

16. Qual sua renda mensal?
a. Menos de R$1.000
b. R$1.000 - R$2.999



e o

@

R$3.000 - R$4.999
R$5.000 - R$7.999
R$8.000 - R$10.999
R$11.000 ou mais
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