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Percepcao de qualidade de consumidores de vinhos com
indicacdo geografica (1G) e seus estilos de tomada de decisao

RESUMO

A indicacdo geografica de vinhos possibilita a segmentacdo de mercados a partir da
valorizacdo das caracteristicas do seu local de origem, o que lhes atribui uma identidade
prépria, alem de distingui-los em relacdo aos seus similares disponiveis no mercado. Nesse
sentido, o objetivo geral desta tese foi avaliar fatores relacionados a percepg¢do de qualidade
de consumidores de vinhos com indicacdo geografica (IG) e seus estilos de tomada de decisdo
de compra. Para isso, sdo apresentados quatro estudos: o primeiro visou a compreensao das
variaveis que interferem na decisdo de compra dos consumidores de vinhos com indicacdo
geografica ou com atributos regionais. O segundo estudo foi voltado a identificacdo dos
aspectos que sdo relacionados a percep¢do de qualidade e quais caracteristicas estdo
associadas aos vinhos com indicacdo geografica por consumidores. O terceiro estudo avaliou
a escala CSI (Consumer Style Inventory) adaptada para alimentos por Cankurt et al. (2013),
investigando os estilos de tomada de decisdo de consumidores de vinhos com IG no Brasil. O
quarto estudo buscou a identificacdo de grupos especificos de consumidores formados a partir
de sete estilos selecionados no modelo de Cankurt et al. (2013), bem como verificar sua
relacdo com algumas caracteristicas associadas a percepcdo de qualidade de consumidores de
vinhos com indicacdo geografica. A abordagem metodoldgica apresenta, inicialmente, uma
revisdo sistemética da literatura voltada ao tema em periddicos internacionais nos portais I1SI
Web of Science, Scopus e Science Direct, além de um levantamento aprofundado em teses,
dissertac@es, periddicos nacionais e internacionais. Foi realizada, a seguir, uma Survey com 0s
2.621 participantes do Circuito Nacional de degustacdo do Instituto Brasileiro do Vinho no
ano de 2014. Para a andlise dos dados, foram utilizadas anlises de estatisticas descritivas
(médias e frequéncias), testes de analise de variancia - ANOVA, teste de comparacdes
maltiplas DMS, Dunnet T3 ao nivel de significancia de 5% e teste de comparagdo Mann-
Whitney, assim como analise fatorial exploratdria e confirmatdria, analise de clusters, analise
discriminante e analise de variancia - ANOVA dos clusters. Os resultados demonstram que 0s
consumidores de vinhos com indicacdo geografica ou com atributos regionais vém
valorizando a qualidade sensorial, tipicidade e prestigio dos vinhos, proporcionando maior
credibilidade aos produtos. Os consumidores que, habitualmente, adquirem vinhos com
indicacdo geografica, associam-na a qualidade do produto, reconhecendo os fatores
intrinsecos como a qualidade da uva, o sabor e 0 aroma do vinho. Os fatores extrinsecos,
como a regido produtora e as caracteristicas agroclimaticas, foram considerados atributos
importantes nos vinhos com indicacdo geografica. Os resultados apontam, ainda, boa
confiabilidade e a validacdo de sete estilos de decisdo entre os onze da escala avaliada para
consumidores de vinhos com 1G. A anélise de clusters confirmou a formacdo de quatro
grupos a partir dos sete estilos de decisdo considerados inicialmente. Os consumidores que
participaram desse estudo estdo classificados no cluster constituido pelos estilos de deciséo:
Perfectionist, High-quality conscious; Habitual, brand-loyal e Local brand conscious, 0s
quais sdo os que ddo maior importancia aos principais fatores associados a percepcao de
qualidade de vinhos com IG encontrados nesse estudo, que sdo: caracteristicas proprias da
regido de origem (terroir); qualidade da matéria-prima (uvas); transmissdo da cultura e
historia da regido; caracteristicas sensoriais dos vinhos e a tradi¢do da vinicola.

Palavras-chave: Percepgdes dos consumidores, Consumer Style Inventory, Avaliacdo de
escala, Decisdo de compra, Atributos intrinsecos e extrinsecos, Brasil, Vinhos.
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Quality perception of wine consumers with geographical indication (GI)
and their decision-making styles

ABSTRACT

A geographical indication of wines provides the market segmentation based on the value of the
characteristics of their place of origin, which gives them an identity, and distinguish them in
relation to their counterparts in the market. In this sense, the general objective of this thesis was to
assess factors related to the quality perception of wine consumers with Geographical Indication
(GI) and their purchase decision-making styles. To this end, four studies are presented: the first
aimed at the understanding of the variables that influence the purchasing decisions of wines
consumers with geographical indication or regional attributes. The second study was aimed to
identify the aspects that are related to the quality perception and which characteristics are
associated with wines with geographical indication for consumers. The third study assessed the
CSI (Consumer Style Inventory) scale adapted to food by Cankurt et al. (2013), investigating the
decision-making styles of wine consumers with Gl in Brazil. The fourth study sought to identify
specific consumer groups formed from seven selected styles based on Cankurt et al model. (2013),
and to verify its relationship with some characteristics associated with the quality perception of
wine consumers with a geographical indication. The methodological approach initially presents a
systematic review of the literature focused on the topic in international journals in the I1SI Web of
Science, Scopus and Science Direct portals, in addition to a survey of national and international
theses, dissertations, and journals. A Survey was made afterwards involving 2.621 participants in
the National Tour tasting of Brazilian Institute of Wine in 2014. For data analysis, descriptive
statistical analyzes were used (averages and frequencies), variance test analysis - ANOVA,
multiple comparison test - DMS, Dunnet T3 at a significance level of 5% and Mann-Whitney
comparison test, as well as exploratory and confirmatory factor analysis, cluster analysis,
discriminant analysis and analysis of variance - ANOVA of clusters. The results show that
consumers of wines with geographical indication or regional attributes have been valuing the
sensory quality, typicality and prestige of wines, providing greater credibility to the products.
Consumers that usually purchase wines with geographical indication, have been associated it to in
product quality, recognizing the intrinsic factors such as the grape quality, flavor and aroma of the
wine. Extrinsic factors, such as producing region and climatic characteristics have been
considered important attributes in wines with geographical indication. The results also show good
reliability and validation of seven decision styles among the eleven evaluated scale consumer of
wine with the GI. Cluster analysis confirmed the formation of four groups from the seven decision
styles considered initially. Consumers who participated in this study are classified as cluster
consists of the decision styles: Perfectionist, High-quality conscious; Habitual, brand-loyal and
Local brand conscious, which are those who give more importance to the main factors associated
with perception of quality wines with GI found in this study, which are characteristics of the
source region (terroir); quality of raw material (grape); transmission of culture and history of the
area; sensory characteristics of the wines and the tradition of wine.

Keywords: Consumers perceptions, Consumer Style Inventory, Scale evaluation, Buying
decision, Intrinsic and extrinsic attributes, Brazil, Wines.
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CAPITULO |

1 INTRODUCAO

A vitivinicultura € uma importante atividade do agronegécio mundial, pois a cultura
da uva estd relacionada a maultiplos usos — a alimentacdo € um deles. Dessa forma, a
vitivinicultura serve como fonte de nutricdo, saude, valor medicinal e alto significado
econémico, além de ser fundamental na elaboracdo de vinhos (FAO, 2010; 2014; OIV, 2014).
No Brasil, a atividade vitivinicola vem se desenvolvendo desde sua coloniza¢do, com uma
area de producdo que soma 83,7 mil hectares, destacando-se a Regido Sul que concentra
aproximadamente 90% da produgdo nacional (IBRAVIN, 2015). No mercado internacional, o
Brasil é o décimo quinto maior produtor de vinhos (O1V, 2014), além de ser um dos mercados
mais promissores no cenario vitivinicola, com mais de 1,1 mil vinicolas espalhadas pelo pais
(IBRAVIN, 2015).

Como esse € um mercado altamente competitivo, as regides produtoras de uva e vinho
comecaram a desenvolver estratégias de valorizacdo de seus produtos, sendo evidenciadas,
entre elas, as indicacbes geogréficas (IG’s), que possibilitam a segmentagcdo de mercados a
partir da valorizacdo dos recursos territoriais (CERDAN et al., 2010). O registro de indicacéo
geogréfica (IG) é conferido a produtos ou servigos que sdo caracteristicos do seu local de
origem, o que lhes atribui reputacéo, valor intrinseco e identidade prépria. Na mesma medida,
a IG permite distingui-los em relacdo aos seus similares disponiveis no mercado, sendo
produtos que apresentam uma qualidade Unica em funcdo de recursos naturais como solo,
vegetacdo e clima (FAO, 2015; MAPA, 2015).

Nesse sentido, os estudos que consideram o pais de origem como um atributo
relacionado as estratégias de marketing vem sendo realizados desde os anos 1960 (BILKEY e
NES, 1982). As pesquisas de Quester e Smart (1998) e Eriksson e Hadjikhani (2000)
demonstraram que as percepc¢des de origem formam a base de crengas que 0s consumidores
usam como parte de seu processo de avaliacdo do produto, embora a sua importancia possa
variar de acordo com as circunstancias especificas do mercado e do produto.

Outras pesquisas também tentaram estabelecer uma relagdo entre a origem geogréafica
e 0 comportamento dos consumidores (NAGASHIMA 1970; MTIMET e ALBISU, 2006;
BICKNELL e MACDONALD, 2012; GEORGIANA et al., 2014), tendo se concentrado,
principalmente, em estudos de pais de origem, com resultados que apontam para uma

crescente valorizagdo de produtos com reputacao regional (MENIVAL e CHARTERS, 2014).


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969593109000055#bib11
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Essa valorizacdo, porém, pode ser decorrente da percepc¢do de qualidade que os produtos séo
capazes de despertar a partir de seus atributos, sendo a indicacdo geografica um dos principais
deles.

No que se refere a estudos de comportamento do consumidor associado a percepc¢éo de
qualidade de vinhos com indicacdo geografica no Brasil, destaca-se o de Falcdo (2008), que
concluiu que os consumidores participantes de confrarias percebem as IG’s em vinhos como
um fator de qualidade relacionado a tipicidade do produto, a regido e ao pais de origem. N&o
é, porém, o fator que mais influencia na decisdo de compra. Em uma pesquisa do IBRAVIN,
realizada em 2001, com consumidores em geral, constatou-se que os principais fatores para a
escolha do vinho eram o sabor, 0 preco, o tipo de vinho e a marca.

Dessa forma, percebe-se que o comportamento dos consumidores de vinhos com
indicacdo geografica pode ser influenciado pelos fatores capazes de afetar sua percepc¢édo de
qualidade do produto. Ha que se considerar, contudo, que as caracteristicas proprias de cada
consumidor também séo capazes de intervir na escolha. A individualidade do comportamento
dos consumidores na escolha entre produtos diferenciados € um dos temas mais amplamente
analisados em estudos. Apesar de muitos fatores influenciarem o processo de decisdo de
compra, 0os consumidores, no entanto, sdo levados a abordar o mercado com certos estilos
béasicos de tomadas de decisdo (SPROLES e KENDALL, 1986).

Estudos que tratam dos estilos de decisdo dos consumidores sdo abordados na
literatura cientifica desde a década de 1950 (MOKHLIS e SALLEH, 2009). Destacam-se
entre eles, as pesquisas de: (a) Stone (1954), que realizou abordagem relacionada a
consumidores que buscam comprar com racionalidade econdmica; (b) Lastovicka (1982), que
identificou as caracteristicas pessoais dos consumidores, as quais se mostraram relevantes no
seu comportamento de compra; (c) Sproles (1985), que considerou caracteristicas afetivas e
cognitivas no processo de decisdo e desenvolveu estilos hipotéticos de decisdo. Um estudo de
destaque nesse contexto, todavia, foi o de Sproles e Kendall (1986), que combinou tragos de
tomada de deciséo e desenvolveu um instrumento para caracterizar os perfis de decisores.

Percebe-se, assim, que a tomada de decisdo esta relacionada a dimensGes complexas
do comportamento, pois o consumidor esta constantemente realizando escolhas, podendo
modificar seus critérios a qualquer momento, adiando, modificando ou rejeitando uma
compra, levando-se em consideracdo que séo diversas as variareis envolvidas na tomada de
decisdo dos consumidores. Além disso, estdo cada vez mais expostos a uma ampla gama de
produtos em lojas de varejo, evidenciando mudancas nos padrdes de mercado (BIANCHI et
al., 2014).
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No mesmo sentido, uma pesquisa do IBRAVIN realizada em 2009 apontou que 80%
dos consumidores admitem indecisdo na hora da compra de vinhos e quase 70% sentem falta
de informacéo (IBRAVIN, 2015). Assim, a partir dos fatores que influenciam na percepcéo de
qualidade e diante da presenca de uma variedade de escolhas, o consumidor, muitas vezes,
fica indeciso ou confuso, com reacBes que vao da inércia por optar pela mesma marca ja
consumida, até a fuga para outra categoria de produto.

Diante do cenario apresentado, observa-se que o comportamento dos consumidores de
vinhos com indicacdo geografica pode ser influenciado por diferentes fatores, os quais podem
impactar, de diferentes formas, a tomada de decisdo na ocasido da escolha do produto. No
mesmo sentido, 0os motivos que levam os consumidores a escolherem um ou outro vinho com
indicacdo geografica podem variar de acordo com seu estilo de decisdo. Diante do exposto,
torna-se relevante verificar: quais sdo os fatores que estdo relacionados a percepcdo de
qualidade de consumidores de vinhos com indicacdo geogréafica e quais sdo seus estilos de
decisdo?

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Avaliar fatores relacionados a percepcao de qualidade de consumidores de vinhos com
indicacdo geogréafica (1G) e seus estilos de tomada de deciséo.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Identificar variaveis que interferem na decisdo de compra dos consumidores de
vinhos com IG;

b) Caracterizar consumidores de vinhos com IG no Brasil, identificando seu perfil
socio-demografico e habitos de consumo;

c) ldentificar fatores que sdo relacionados a percepcdo de qualidade de vinhos com
indicacdo geogréfica por consumidores;

d) Avaliar a escala CSI (Consumer Style Inventory) adaptada por Cankurt et al. (2013)
por meio da investigacdo dos estilos de tomada de decisdo de consumidores de vinhos com
indicacdo geografica (1G) no Brasil;

e) Apresentar uma escala a partir do modelo CSI para consumidores de vinhos com IG

no Brasil.
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f) Verificar a relagdo entre caracteristicas associadas & percepcdo de qualidade e os
principais estilos de decisdo de consumidores de vinhos com indicagdo geogréafica;

A Figura 1 apresenta o Modelo tedrico para esse estudo:

Figura 1 - Modelo tedrico do estudo
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percepcdo de qualidade decisdo CSI adaptado por
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vinhos com IG

Tomada de decisdo de compra dos
consumidores de vinhos com I1G /
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N o e e e e e e e e Ee Ew Em En o Ee e Ee Ew o Em = P

Fonte: Elaborado pelo autor.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A vitivinicultura é uma importante atividade para o agronegocio global, uma vez que
movimenta mercados e gera empregos diretos e indiretos nas suas atividades. Um fendmeno
que tem sido evidenciado no mercado viticola internacional, porém, é a redugdo no nivel de
consumo de vinhos. De acordo com a FAO (2009), a recessdo mundial, agravada pela crise
econbmica de 2008, causou impactos negativos para a industria de bebidas alcoolicas. Essa
diminuicdo no consumo, todavia, ndo é consequéncia exclusiva dessa crise, pois 0 cenério de
reducdo na producdo e consumo de vinhos ndo tem sofrido alteracéo, sendo que desde o inicio
dos anos 2000 o consumo mundial médio tem sido de 3,5 litros per capita, 0 que representa
um litro a menos do que em 1990 (FAO, 2013).

Um dos fatores atribuido a esse decréscimo é a ocorréncia de mudancas no estilo de
vida dos consumidores. Por exemplo, em paises da Europa, que possuem mercados
tradicionais do vinho, particularmente na Franga e Itdlia, onde o vinho é tradicionalmente
consumido com as refeigdes, os consumidores tém alterado seus h&bitos de consumo de

vinho, muito em fungdo do mercado e dos fatores econdmicos. Em 1980, a Franca e a Italia
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representavam 45% do consumo global de vinho; no entanto, até 2007, a sua quota agregada
decresceu para 24% e, em 2013, manteve essa média (FAO, 2013).

Em outro sentido, ha paises que vém ocupando espaco no mercado de vinhos finos,
destacando-se no cenario vitivinicola internacional, tais como a Australia, a Africa do Sul, 0
Chile, os Estados Unidos entre outros (OIV, 2013; IBRAVIN, 2015). Um fendbmeno comum a
esses paises tem sido o desenvolvimento de estratégias de mercado para manter e atrair novos
consumidores. As ac¢Oes propostas tém focado no desenvolvimento de novas tecnologias para
a elaboracao de produtos com agregacéo de valor, investimentos em propaganda e divulgacéo
de suas marcas ou, ainda, o desenvolvimento de IG’s (OlV, 2013).

Sob essa 6tica, as indicagdes geogréficas (IG’s) podem ser consideradas de relevante
importancia, pois possibilitam distinguir um produto ou servico de seus semelhantes ou afins,
por meio de caracteristicas de uma determinada regido, reflexo dos fatores humanos e naturais
(VIEIRA et al., 2011). A partir dessas reflexdes, é possivel constatar que a IG busca
identificar a procedéncia de um produto, caracterizando sua identidade territorial e cultural.

No Brasil, as IG’s de vinhos merecem destaque, pois o0 Vale dos Vinhedos, tradicional
e regido produtora de vinhos, recebeu a primeira indicacdo geografica nacional em 19 de
novembro de 2002 (INPI, 2015; IBRAVIN, 2015). Essa distincdo gerou uma série de
oportunidades de desenvolvimento de produtos e de mercados para o setor vitivinicola,
oportunizando a toda cadeia produtiva do vinho novas perspectivas a partir de um
reconhecimento de origem com caracteristicas singulares para seus produtos. Desde entdo,
outras regides receberam indicacGes geograficas para vinhos, tais como a Indicacdo de
Procedéncia de Pinto Bandeira, Altos Montes e Vales da Uva Goethe e em 2015, a Indicacédo
de Procedéncia de Farroupilha.

Além disso, desde a abertura de mercado ocorrida no Brasil, no inicio da década de
1990, os consumidores tém cada vez mais acesso a uma grande variedade de vinhos, com
gostos diferentes, qualidade, precos e outros atributos relacionados. Nesse sentido, a
percepcdo de qualidade dos consumidores varia de acordo com diversos fatores, tanto
pessoais quanto de produto ou de mercado. Além disso, 0s aspectos referentes ao
comportamento do consumidor em funcdo de seu estilo de decisdo também podem ser
considerados importantes componentes do processo de escolha do produto. Solomon (2011)
aponta que conhecer a maneira como o consumidor reage a determinadas situagdes de compra
é de importancia incontestavel para o desempenho empresarial. Pode-se considerar que o

estudo do processo de decisdo de compra do consumidor vem abracar todo um campo teérico
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que inclui desde a percepgdo, até os fatores motivacionais que influenciam, direta ou
indiretamente, a tomada de decisao por parte do consumidor (CANKURT et al., 2013).

Estudos que abordaram as IG’s apresentaram importantes contribuicdes para o
entendimento do mercado e de sua importancia no Brasil: Falcdo (2008); Bruch (2008-2011);
Niederle (2011); Marcon (2013); Aragon (2013). Na mesma perspectiva, pesquisas que
buscam compreender o processo de tomada de decisdo vém sendo aplicadas ao longo do
tempo. Nesse contexto, um modelo, ja testado em diversos paises, e que foi validado no Brasil
por Santos e Fernandes (2006), € o CSI (Consumer Styles Inventory), proposto por Sproles e
Kendall (1986). Esse modelo foi aplicado, inicialmente, a um publico de jovens estudantes,
porém os autores sugerem que o protocolo seja testado em outras populagdes, especialmente
em adultos.

Para alimentos, em especifico, o CSI foi modificado e validado nos Estados Unidos
por Cankurt et al. (2013). N&o foram encontradas, no entanto, pesquisas que abordassem
especificamente os estilos de decisdo dos consumidores brasileiros de vinhos com indicagéo
geografica (I1G). A utilizacdo da proposta de Cankurt et al. (2013) como modelo a ser validado
para identificar os estilos de decisdo dos consumidores brasileiros de vinhos com IG justifica-
se, portanto, pela necessidade de se obter uma referéncia do modelo mental de decisdo dos
consumidores na escolha de vinhos, aliado aos fatores associados a percepcdo de qualidade.

Assim, a partir da compreensdo das variaveis associadas a percepcdo de qualidade e
identificacdo dos estilos de decisdo que interferem no comportamento dos consumidores, as
organizagfes que atuam no agronegocio do vinho poderdo definir melhor suas estratégias de
atuacdo no mercado, oferecendo produtos com as caracteristicas e qualidade desejadas. Além
disso, a validacdo de um modelo de estilos de decisdo para os consumidores de vinhos com
IG para o mercado brasileiro poderd ser util para uma melhor compreensdo dos fatores
associados ao processo de escolha e compra dos vinhos, gerando uma maior confianca e

valorizacgéo das IG’s no Brasil.

1.3 ESTRUTURA DA TESE

Para alcancar os objetivos propostos, a tese esta dividida em seis capitulos: O capitulo
I é composto pela Introducdo, onde sdo apresentados os pressupostos tedricos basicos a
compreensdo do tema. A seguir, sdo explicitados os objetivos, a justifica, a estrutura da tese e
o referencial teorico, que é subdividido em sete subitens: comportamento do consumidor de

alimentos; percepcdo da qualidade em alimentos; percepcdo da qualidade em vinhos; perfil
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socio-demografico do consumidor de vinhos; indicacdo geografica de vinhos; indicagdo
geogréfica de vinhos no Brasil e estilos de tomada de decisdo de consumidores. Ainda no
capitulo I, em Material e Métodos € apresentada a populacdo-alvo desse estudo, além da
descricdo do processo de elaboracdo do questionario, bem como o pré-teste do questionario
preliminar, o questionério final e coleta de dados, além da anélise de resultados.

O capitulo 11 é composto pelo artigo intitulado “Indicagdo geografica e atributos das
regibes de origem: estudo do comportamento dos consumidores de vinhos”, no qual foi
realizada uma revisdo sistematica da literatura sobre o assunto, com 0 objetivo de
compreender as variaveis que interferem na decisdo de compra dos consumidores de vinhos
com indicacdo geografica ou com atributos regionais. Esse estudo visou auxiliar na
identificacdo e compreensdo das varidveis que interferem na decisdo de compra de acordo
com a literatura cientifica.

O capitulo 11, “Percepcdo dos consumidores sobre a qualidade de vinhos com
indicagdo geografica”, buscou identificar os aspectos que sdo relacionados a percep¢do de
qualidade e quais caracteristicas estdo associadas aos vinhos com indicacdo geogréafica (IG)
por consumidores. Ja houve uma pesquisa semelhante, elaborada por Falcdo (2008) aplicado a
membros de confrarias no Brasil. Porém o presente estudo buscou ampliar o publico
consumidor de vinhos com IG, abrangendo uma parcela mais ampla de consumidores em
diferentes capitais do pais e aliar seus resultados ao processo de tomada de decisdao de compra
de vinhos com indicacdo geogréafica. Dessa forma esse estudo podera servir como subsidio
para a identificacdo e compreensdo dos fatores envolvidos na percepcdo de qualidade de
vinhos com IG, além de servir como ferramenta no desenvolvimento de estratégias de
marketing das empresas do agroneg6cio do vinho, a0 mesmo tempo em que podera
proporcionar uma maior compreensao e valorizacdo das regides produtoras.

“Estilos de tomada de decisdo de consumidores de vinhos com indicagdo geografica
no Brasil” é o estudo apresentado no capitulo 1V, cujo objetivo foi avaliar a escala CSI
(Consumer Style Inventory), adaptada por Cankurt et al. (2013), por meio da investigacdo dos
estilos de tomada de decisdo dos consumidores de vinhos com indicacdo geogréafica (1G) no
Brasil. Essa abordagem justifica-se pela necessidade de se obter uma referéncia do modelo
mental de decisdo dos consumidores na escolha de vinhos. A partir da compreensao das
variaveis que interferem no comportamento da decisdo de compra dos consumidores, as
organizagOes que participam da cadeia produtiva do vinho poderdo definir melhor suas
estratégias de atuacdo no mercado, oferecendo produtos com as caracteristicas e qualidade

desejadas. Poderd, ainda, ser util para uma melhor compreensdo dos construtos associados ao
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processo de escolha e compra dos vinhos, gerando uma maior confianca e valorizagcdo das
IG’s.

O capitulo V, “Percepgao da qualidade de vinhos com indica¢ao geografica (1G) e 0s
estilos de tomada de decisdo de consumidores brasileiros”, visou a identificacdo de grupos
especificos de consumidores formados a partir de sete estilos selecionados no modelo de
Cankurt et al. (2013) e verificagdo de sua relacdo com algumas caracteristicas associadas a
percepcéao de qualidade de consumidores de vinhos com indicacdo geogréafica. A utilizacdo do
método de clusters para identificar subgrupos podera fornecer novos subsidios para a
compreensdo do comportamento de compra dos consumidores. Além disso, as industrias do
ramo do vinho poderdo ter informagdes consistentes para segmentacGes de mercado,
avaliando atitudes comportamentais, capazes de influenciar no processo de escolha dos vinhos

com indicacdo geografica. O capitulo VI é composto pelas consideracdes finais.

1.4 REFERENCIAL TEORICO

1.4.1 Comportamento do consumidor de alimentos

As primeiras pesquisas envolvendo o comportamento do consumidor — tema tratado
como uma area sistémica da ciéncia do comportamento humano (ENGEL, 1995) — iniciaram
no final da década de 1950. A partir dai surgiram teorias que alavancaram essas pesquisas
com diferentes enfoques: estudos que abordam o comportamento do consumidor com énfase
econdmica (LESSER e BRYANT, 1980; SHET, 1991; 2001; ADU-NYAKO e THOMPSON,
1999; GRAHAM e ISAAC, 2002; HOPKINS, 2007; BUNN e ELLIS, 2012; DING ET AL.,
2013; WLODARCZYK, 2013) e buscaram respostas para questdes que tratam da dinamica de
mercado voltada a custos, pregos, relacfes dos consumidores com variaveis macro ou
microeconémicas, procurando estabelecer vinculos ou conexdes entre fatores que influenciam
0 comportamento dos consumidores, tais como suas atitudes, percepcdes e necessidades com
variaveis econémicas.

Outro vies de pesquisa aponta para estudos que exploram as questfes de salude
(HERZLINGER, 2002; VERBEKE et al., 2005; ROLLER et al., 2006; VERBEKE e WARD,
2006; NOCELLA e KENNEDY, 2012; SIBBEL, 2012; PASTA et al., 2013), a partir de
guestionamentos relativos a compreensdo do consumidor de alimentos certificados com

relacdo a satde em funcdo do consumo. Na Unido Europeia, a legislacdo parece proporcionar
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protecdo aos consumidores de alegacdes enganosas. Nos estudos que envolvem questdes de
salde e comportamento do consumidor, sdo examinados fatores relacionados as
caracteristicas pessoais dos individuos tais como status, caracteristicas socio-demograficas,
conhecimento e atitudes.

Outros estudos englobam o comportamento dos consumidores relacionado mais
diretamente as questdes estratégicas e mercadologicas (SHET, 2001; CHIU et al., 2005; LIAO
et al.,, 2009; SIGURDSSON, 2013; LAROCHE, 2014), analisando as contingéncias
ambientais e as atribuigcdes intencionais para a descricdo do consumidor. Uma exploragédo
importante nessa direcdo foi a de detectar os limites da analise do comportamento
convencional quando se trata de comportamentos complexos que estdo sob as influéncias de
muitas contingéncias enddgenas no mercado. Esses estudos investigam os fatores
mercadologicos buscando identificar caracteristicas do consumidor que induzem o
comportamento de compra, estratégias de promocgfes de vendas, onde os autores tentam
explicar as relacdes entre vinculos relacionais, o valor e a fidelizagdo de clientes.

A capacidade de conduzir o comportamento do consumidor, estudado sob uma oOtica
sistémica (KOPETZ et al., 2012), considera as caracteristicas ambientais, descrevendo 0s
principios que caracterizam a dindmica de busca por fatores que impactem na determinacdo
do comportamento do consumidor, na tentativa de elucidar fenémenos relacionados a
fidelidade & marca, a compra por impulso, preferéncias, escolhas e arrependimento. A
perspectiva sistémica oferece orientacBes para a investigacdo posterior sobre os aspectos
dindmicos do comportamento de consumo e aborda questdes praticas na area
de comercializacdo (KOPETZ et al., 2012).

Estudos de Engel (1995) e Kaotler e Keller (2006) afirmam que 0 momento da compra
no ponto de venda representa 0 momento decisivo, sendo considerada a etapa mais importante
no processo de aquisicdo de qualquer produto ou servico. A partir do elevado nivel de
compras por impulso, entender e facilitar o processo de compra do consumidor é de
importancia fundamental para as empresas compreenderem como gerar valor, respondendo,
ao mesmo tempo, a necessidade de satisfacdo de seus desejos. Nesse contexto, a indicacdo
geogréfica de produtos alimentares aparece como uma alternativa estratégica para a definicéo
da escolha do produto em func¢éo de sua qualidade e confiabilidade.

Dessa forma, a partir das perspectivas discutidas, pode-se definir o comportamento do
consumidor como o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002). O estudo do comportamento de compra
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é peca-chave para tragar estratégias de mercado, com o objetivo de incentivar o consumidor a
preferir um produto ao invés de outro, consolidando a importancia de um diferencial

competitivo.

1.4.2 Percepcao de qualidade em alimentos

O aumento na demanda por alimentos e a crescente industrializacdo tem gerado
impactos no setor alimenticio, tanto na producdo quanto na comercializacdo. Além disso,
ocorreram alguns episodios de grande repercussao no final da década de 1990, quando houve
alguns acidentes sanitarios com alimentos contaminados, tais como metanol no vinho,
salmonela em ovos, chumbo no leite em p6 e benzeno em &gua mineral. A partir desses
eventos, parece estar havendo uma maior preocupacdo com a qualidade dos alimentos,
principalmente no que se refere a seguranca sanitaria (SILVA e AMARAL, 2004; VIEIRA,
2009; BANATI, 2011).

Esses eventos fizeram com que os consumidores alterassem sua percepcdo sobre a
seguranca sanitaria dos alimentos. Diante desse cenario, a industria de alimentos precisou
adaptar-se a um perfil de consumo mais exigente, pois a percepc¢do dos consumidores compde
um elemento importante para a elaboracdo das estratégias de marketing das empresas
(STEENKAMP, 1990). A qualidade presente nos alimentos refere-se as caracteristicas que 0s
consumidores podem perceber em relacdo aos beneficios prestados e a avaliagdo do
consumidor sobre a exceléncia do produto (AAKER et al., 2004; KOTLER e KELLER,
2006).

Alguns estudos também abordaram a percep¢do de risco na compra e consumo de
alimentos (MURARO-COCHART, 2003; YEUNG e MORRIS, 2001; PICHON, 2006;
PICHON, 2012), tanto no que se refere a garantia das caracteristicas fisicas e nutricionais dos
produtos, quanto a sua salubridade. Nesse sentido, os consumidores buscam adquirir
alimentos confiaveis, garantindo a qualidade e procedéncia dos produtos.

Ja, para Charters e Pettigrew (2007), a qualidade é um construto multidimensional que
é percebido pelos consumidores, de acordo com seus diferentes niveis de envolvimento com o
produto. Assim, 0s mercados exigem que as empresas busquem melhorar a qualidade de seus
produtos a partir da perspectiva do consumidor (qualidade percebida), ao inves de dar atencédo
apenas as exigéncias normativas e conformidades de produto e processos (STEENKAMP e
VANTRIJP, 1996).
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Ao longo do tempo, diversos estudos tém analisado o processo de percepcdo de
qualidade com contribuicbes que sdo aplicaveis a produtos alimentares. As mudancas no
ambiente e a evolucdo natural das perspectivas tedricas ocorridas ao longo do tempo

propiciaram diferentes contribui¢des, conforme pode ser verificado na Tabela 1:

Tabela 1 - Contribuicdo de alguns autores, conforme ano, para o conceito de percepcao da
qualidade que pode ser aplicado a alimentos

Autor pLﬁ)rlli?:ggeéo Contribuicao tedrica a conceituagéo
Propds um modelo para avaliar o processo de
Olson 1972 perce_pgéo da qua!idade, baseado em indicag:iores
substitutos ou indiretos para avaliar a qualidade
percebida.
Desenvolveram a classificacdo de atributos intrinsecos
Olson e Jacoby 1972 e extrinsecos como indicadores para avaliar a qualidade
percebida.
Estabeleceram categorias de qualidade baseadas em
Darby e Carni 1973 diferentes atributos dos produtos, tais como pesquisa de

propriedades dos produtos, experiéncia de qualidade e
qualidade credencial.

Sugeriram que os fatores extrinsecos sdo mais
1986 importantes para avaliacdo da qualidade percebida para
produtos que trabalham com a imagem.

Abordou a percep¢do da qualidade do produto pelos
Steenkamp 1989 consumidores, distinguindo sinais e atributos de
qualidade.

Desenvolveu um modelo baseado nas “pistas” e

Holbrook,
Lehmann e Oshaughnessy

Stenkamp 1990 experiéncias relacionadas aos atributos de qualidade.

Cardello e Sawyer 1992 Abordargm as expectativas dos consumidores para
novos alimentos.

Steenkamp e Van Trijp 1996 Realizaram uma abordagem para melhoria da qualidade

nos alimentos.

Avaliaram o consumo e a satisfacdo dos consumidores
Cardello et al. 2000 em situacBes alimentares a partir da percepcdo de
qualidade baseada em fatores intrinsecos e extrinsecos.
Apresentaram o0 modelo Total Food Quality, em que
Grunert et al. 2002 relacionam percepcdo dos consumidores em relacdo a
qualidade dos alimentos.

Apontaram que atributos intrinsecos e extrinsecos tém

Jover et al. 2004 efeitos diferentes nas expectativas dos consumidores de
vinhos.
Estabeleceram que a qualidade é um construto
Charters e Pettigrew 2007 multidimensional e os consumidores a percebem de

acordo com seu nivel de envolvimento com o produto.
Concluiram que o desenvolvimento de novos produtos
Grunert et al. 2008 busca satisfazer as diferentes necessidades dos
consumidores.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entre as contribuicdes teoricas elencadas na tabela 1, Olson (1972) afirmou que o

processo de percepcdo de qualidade é composto, inicialmente, por pistas que podem ser
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distinguidas em intrinsecas e extrinsecas. O autor sugeriu a hipdtese de que, para a maioria
dos produtos, as pistas intrinsecas sd0 mais importantes no processo de percepcdo de
qualidade. Holbrook et al. (1986) sugerem, porém, que essa hipdtese pode nao ser valida para
produtos cuja imagem tem forte apelo, onde 0s sinais extrinsecos tais como nome de marca e
embalagem, poderdo ser mais importantes do que as pistas intrinsecas.

Steenkamp (1989) estendeu o trabalho de Olson (1972) e Olson e Jacoby (1972),
desenvolvendo um modelo mais complexo, em que fez uma distingdo entre os sinais (ou
pistas) e os atributos de qualidade. As pistas de qualidade sdo categorizadas como intrinsecas
ou extrinsecas, sendo que 0s sinais intrinsecos sdo parte fisica do produto e os sinais
extrinsecos estdo relacionados, mas ndo sdo parte fisica do produto (STEENKAMP, 1990). O
modelo conceitual de percepcdo da qualidade decorrente dos estudos de Steenkamp (1989)
ofereceu uma abordagem para a qualidade percebida, que reconhece que as pistas de
qualidade e atributos sdo avaliadas pelos consumidores a partir de uma compreenséo e
conhecimento pessoal de um produto.

Steenkamp (1989) também determinou que a qualidade ndo pudesse ser classificada
como algo bom ou ruim; trata-se, outrossim, de algo em constante construcdo. Nesse
contexto, a avaliagdo da qualidade € considerada como um elemento de julgamento
unidimensional (HOLBROOK e CORFMAN, 1985), onde o critério é avaliado por cada
consumidor. E apresentado na Figura 2 o0 modelo proposto por Steenkamp (1990).

Figura 2 - Modelo conceitual do processo de percepcao da qualidade

Fatores pessoais e situacionais

Interpretacéo das Experiéncias de

Pistas

/

pistas de qualidade
intrinseca

ambiente \

Interpretacdo das
pistas de qualidade
extrinseca

Aquisicéo e categorizacdo de
atributos de qualidade

—>

qualidade atribuem
crengas

i

Credenciais de
qualidade atribuem
crengas

P

Qualidade
Percebida

Formacéo de crenca
de atributos de

Integracédo de pistas de
atributos de qualidade

Fonte: Steenkamp (1990).



26

O modelo proposto por Steenkamp (1990) classifica os atributos como descritivos ou
informativos na formacdo das crencas de qualidade. Destaca, também, a distingdo entre
atributos e pistas de qualidade relacionadas a atributos intrinsecos e extrinsecos. Para isso, 0
Modelo considera a experiéncia com os atributos de qualidade credencial sendo dificeis de
avaliar mesmo ap06s a compra e consumo (DARBY e KARNI, 1973).

Embora o processo de percepcao de qualidade seja um processo continuo, Steenkamp
(1990) dividiu o contexto em trés subprocessos: aquisi¢do e categorizacdo dos atributos de
qualidade, formacéo de crenca de atributos e integracdo de pistas dos atributos de qualidade.
Trata-se de subprocessos constantemente influenciados por variaveis pessoais dos
consumidores, tais como seu gosto pessoal e emogdes situacionais, formadas pelo contexto
ambiental. Em outra pesquisa, Steenkamp (1993) usou uma abordagem focada no
comportamento em trés determinantes considerados mais relevantes do comportamento do
consumidor de alimentos: a propriedade dos alimentos, os fatores relacionados ao proprio
individuo e os fatores do ambiente. Para o autor, a alimentacdo exerce um papel central na
vida dos individuos, por ser fonte de experiéncias hedbnicas e de nutricdo, além de suas
funces social e cultural.

A qualidade também pode ser percebida considerando-se trés categorias — o que foi
demonstrado no estudo de Darby e Karni (1973) —, associando-a a diferentes atributos dos
produtos: i) pesquisa de propriedades: formada pelos atributos intrinsecos e extrinsecos
observados no momento da compra; ii) experiéncia de qualidade: refere-se aos atributos
intrinsecos que sdo avaliados apenas quando o produto é consumido, ou seja, exige
experiéncia real com o produto, tornando-se fundamental para a percepcdo de qualidade
sensorial dos consumidores e: iii) qualidade credencial: € representada pelos atributos
intrinsecos e extrinsecos que sdo impossiveis de avaliar, mesmo ap0s a compra e consumo.

Em algumas situacdes, os consumidores precisam ter bastante experiéncia pratica e
conhecimento para avaliar a qualidade do produto. Assim, o consumidor precisa acreditar nas
informacdes contidas no rétulo ou embalagem e nas informacdes disponibilizadas pela midia.
A qualidade credencial também havia sido abordada por Nelson (1970), destacando que a
melhor forma de avalia-la seria através de especialistas.

Estudos de Cardello e Sawyer (1992); Cardello (1994); Steenkamp e Van Trijp (1996);
Cardello et al. (2000) objetivaram desenvolver uma escala de mensuragdo visando a
integracdo dos fatores intrinsecos e extrinsecos por meio da utilizacdo do paradigma da
conformidade ou desconformidade entre a qualidade esperada e a qualidade determinada,

realizando avangos no sentido de elucidar a qualidade percebida em produtos alimentares.
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J& para Ophuis e Trip (1995), a qualidade representa uma apreciacdo subjetiva da
capacidade de um produto ou servico para atender as necessidades dos consumidores,
considerando que, normalmente, as pistas intrinsecas influenciam mais nas suas opinides.
(BREDAHL, 2003) Em algumas situacdes, no entanto, os consumidores valorizam mais 0s
atributos extrinsecos, acreditando que eles sejam mais confidveis do que o seu proprio
julgamento (WANSINK et al., 2000; ZELLNER e DURLACH, 2003). Os consumidores
acreditam que os atributos extrinsecos, tais como preco, marca e indicacdo de origem sao
preditores consistentes de valor e qualidade (DODDS, 1991; KARDES et al., 2004).

As pesquisas de Charters e Pettigrew (2007) e Alba e Hutchinson (2000) apresentam
um entendimento de como a qualidade é concebida e as diferentes maneiras com que 0s
consumidores podem ser agrupados — de acordo com as dimensdes que eles mais valorizam,
considerando que a influéncia potencial das pistas extrinsecas pode ser subestimada ou
excessivamente valorizada (ALBA, 2000).

Em termos tedricos, percebe-se que os autores afirmam que a qualidade é um
construto multidimensional e que os consumidores percebem conforme sua percep¢do dos
fatores que envolvem o produto, sendo que, mesmo com algumas varia¢fes de interpretacéo,
a avaliacdo dos atributos intrinsecos e extrinsecos é considerada determinante na qualidade

percebida.

1.4.3 Percepcéo de qualidade de vinhos

A qualidade de vinhos & um tema controverso. O conceito envolve grande
complexidade, devido, principalmente, aos diferentes elementos que poderdo compor o
conceito de qualidade (CHARTERS e PETTIGREW, 2007). No mesmo sentido, entre 0s
elementos capazes de compor esse conceito, Ballestrini e Gamble (2006) e Van Ittersum et al.
(2003) apontaram que os consumidores de vinhos consideram o pais de origem como uma
influéncia positiva na avaliacdo do produto, sendo uma caracteristica capaz de identificar e
distinguir os vinhos.

Os resultados da pesquisa de Saenz-Navajas et al. (2013) mostram que existe um
conflito nos critérios para escolha do vinho a partir da percep¢do de qualidade baseada em
pistas extrinsecas, denominacdo de origem, estética do rétulo, estética (classica versus

moderna), o engarrafamento, presenca de prémios, bem como diferentes sinais comumente
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ligados & tradicdo como “cuvée especial ou ser percebido como um vinho com um potencial
de envelhecimento.

Para Verlegh e Steenkamp (1999), o pais de origem apresenta um grande impacto
sobre a percepcao de qualidade do consumidor e sua intengdo de compra. Nesse sentido, 0s
estudos de Lockshin et al. (2006) e Perrouty et al. (2006) revelaram que a regido de origem é
um dos fatores-chave na tomada de decisdes para a escolha de vinhos, sendo percebida como
um importante indicador de qualidade.

Autores como Jover et al. (2004) atribuem a qualidade principalmente as dimensfes
intrinsecas e extrinsecas do vinho, sendo os atributos intrinsecos formados pelas caracteristicas
organolépticas como cor, sabor e aroma, entre outras. Os atributos extrinsecos podem ser
representados pela construcdo do rétulo, rolha e embalagem — entre outros (LOCKSHIN e
SPAWTON, 2001). Jover et al. (2004) definiram que a percepc¢do da qualidade também pode
estar associada aos itens que se referem a apelacdo de origem do vinho, referindo-se a regido
onde é produzido, o renome do endlogo, o prestigio do vinho e a fama da vinicola, definindo,
assim, a imagem do produto. As dimensdes de qualidade exploradas no estudo dos autores
indicaram, ao final da pesquisa, sete dimensfes para 0s vinhos tintos, sendo trés extrinsecos,
compostos por: origem, imagem e apresentacdo, e quatro intrinsecos: idade, safra, aspectos
sensoriais e expressividade/ nitidez do vinho.

Com a finalidade de compreender melhor a influéncia dos atributos intrinsecos na
percepcao de qualidade dos vinhos, autores como Lattey et al. (2010), Sdenz-Navajas (2012),
Rahman e Reynolds (2015) abordaram o tema com foco na valorizacdo de caracteristicas
préprias na constituicdo do vinho. Verificou-se que muitas variaveis relacionadas aos
atributos intrinsecos influenciam na qualidade percebida, sendo um dos principais fatores a
obtencdo de uvas de variedades capazes de dar origem a vinhos de alta qualidade (TEIL,
2012).

A producdo das uvas estd relacionada diretamente ao terroir, que trata de uma
combinacdo complexa da viticultura em relacdo a um dos fatores agroclimaticos, dando
caracteristicas particulares aos vinhos (TEIL, 2012; INHAN et al., 2013), o que, muitas vezes,
favorece a formacdo de aglomerados geograficos (YANG et al., 2012). Esses aglomerados
referem-se a uma concentracdo geografica de uma cadeia produtiva vitivinicola. Assim, 0s

atributos qualitativos do vinho sdo favorecidos por caracteristicas do solo e clima, capazes de

% Usado em rétulos de vinhos para designar produtos de uma mistura ou lote especifico. Os vinhos marcados
com Cuvée vao ser habitualmente misturas especiais ou tonéis selecionados de qualidade superior, pelo menos
em comparagao ao vinho regular.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329312001085#b0070
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gerar um diferencial para as empresas vitivinicolas, sempre visando ao atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores.

Similarmente, para Tonietto (2008), a complexidade das varidveis qualitativas para
composicao de uva de mesa e para a producéo viticola, envolve a qualidade e tipicidade dos
produtos no que diz respeito as suas caracteristicas organolépticas, sendo consideradas, ainda,
especificas das uvas e do clima. Dessa forma, a delimitacdo dos territorios vitivinicolas e o
zoneamento das regiGes com potencial viticola € fundamental (TEIL, 2012).

Em contrapartida, Gergaud e Ginsburgh (2008) afirmam que as escolhas tecnoldgicas
podem afetar a qualidade muito mais do que as caracteristicas naturais, ou seja, o tratamento
dado as matérias-primas influencia mais no resultado qualitativo da elaboracdo do vinho do
que o terroir. A medida que as evolucdes nas tecnologias disponiveis sdo aplicadas nas
empresas, os resultados refletem-se na qualidade dos vinhos. E possivel, assim, perceber que
os atributos qualitativos do vinho podem ser originados de diferentes fatores, tanto naturais
quanto tecnoldgicos, possibilitando diferentes andlises e interpretacbes. O que parece ser
comum, no entanto, é a busca pela melhoria na qualidade, tanto no que se refere ao terroir,
quanto aos fatores tecnoldgicos envolvidos.

Outro ponto de vista importante a ser destacado refere-se a0 momento da avaliagdo
dos critérios para a decisdo de compra do vinho. Para Veale e Quester (2009), os
consumidores formam opiniGes de qualidade, tanto antes como apds a compra, segundo a
avaliacdo dos atributos intrinsecos e extrinsecos. Um atributo intrinseco € composto por
caracteristicas inerentes ao préprio produto, tal como a variedade de videira utilizada para
produzir um tipo de um vinho. Os autores afirmam também que os atributos extrinsecos, tais
como preco e local de origem, podem ser alterados sem mudar os atributos objetivos do
produto.

A percepc¢éo da qualidade ocorre, igualmente, no momento da compra, sendo que um
dos critérios amplamente utilizados para as decisbes de compra de vinhos é baseado na
interacdo entre a memdria e a experiéncia sensorial (BESSY e CHATEAURAYNAUD,
1995), principalmente aroma, adstringéncia e acidez (SAENZ-NAVAJAS et al., 2011). Na
auséncia de experiéncia direta com o produto, a qualidade percebida é baseada em outras
informagdes disponiveis ao consumidor, composta pelos atributos intrinsecos e extrinsecos
(OLSON e JACOBY, 1972).

Para Nelson (1970), o vinho é um tipo de produto cuja informagdo de qualidade é
obtida principalmente através da experiéncia, embora diversos estudos apontem, sobretudo,

para caracteristicas extrinsecas, como reputacdo geografica (CACCHIARELLI et al., 2014) e
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preco (VEALE e QUESTER, 2009; D'ALESSANDRO e PECOTICH, 2013; HEYNS et al.,
2014), demonstrando a diversidade de critérios extrinsecos que podem ser associados a
qualidade do vinho. Pode-se verificar que os atributos extrinsecos estdo relacionados com a
qualidade esperada, sendo capazes de criar uma expectativa em relacdo ao vinho,
influenciando, também, na qualidade percebida. (CHARTERS e PETTIGREW, 2007) Outros
estudos foram realizados com o intuito de demonstrarem a influéncia dos atributos extrinsecos
na percepc¢do da qualidade dos vinhos (OLSON e JACOBY, 1972; LOCKSHIN et al., 2006;
CHREA et al., 2011; TEMPESTA et al., 2010).

Um dos atributos extrinsecos que mais tem se destacado refere-se a regido de origem
(DUARTE et al. 2010; CHREA et al., 2011; ESPEJEL et al., 2011; CORDUAS et al., 2013;
GARCIA-GALAN et al., 2014; SAENZ-NAVAIJAS et al., 2014). Aparecem evidéncias,
nessas pesquisas, que indicaram que os produtores de vinho buscam promover suas marcas
usando a origem do produto como uma estratégia de marketing. Nesse sentido, verificou-se
que ha uma diferenca de valorizacdo da origem do vinho, principalmente de acordo com a
idade dos consumidores (DUARTE et al., 2010), sendo que do ponto de vista da empresa, a
indicacdo de origem gera oportunidades importantes para o0 posicionamento do produto no
mercado, criando uma vantagem competitiva sustentdvel, com foco na qualidade e
diferenciacéo territorial (GARCIA-GALAN et al., 2014).

Para Dubois e Nauges (2010), Cacchiarelli et. al. (2014), por sua vez, os pre¢gos dos
vinhos estdo correlacionados com a avaliacdo de especialistas, sendo que seu impacto é maior
guando outras pistas de qualidade, tais como indica¢bes geograficas, séo menos eficazes, uma
vez que os individuos com um maior conhecimento do produto apresentam estruturas de
comportamento mais complexas (CHOCARRO et al., 2012). J4 Oczkowski e Doucouliagos
(2015) concluem que a reputacdo de um vinho tem uma importancia relativa sobre sua
qualidade sensorial, inferindo que os produtores tém pouca influéncia na relacdo qualidade-
preco. Os autores destacam, porém, que seus achados ndo contradizem a importancia da
reputacdo do produtor de vinho na percep¢do de qualidade do produto, pois os atributos de
qualidade intrinseca sdo especialmente relevantes no mercado internacional e a proveniéncia
dos vinhos sO explica situagdes especificas em relacdo as diferencas de precos
(GONCALVES e SOARES, 2012).

Charters e Pettigrew (2007) também analisaram as percep¢des dos consumidores
australianos de vinho, a fim de construir uma abordagem focada na compreensdo do conceito
de qualidade. Foi constatado que a qualidade do vinho é composta por uma série de

dimensdes, com predominéncia de atributos intrinsecos, embora sejam considerados também
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0s extrinsecos. Essas dimensdes podem ser terminais, resultando em um estado final de prazer
eu cataliticas, ou seja, compostas por fatores que ajudam a estimular uma sensacdo de prazer
ao consumir o vinho. Em termos teoricos, o estudo sugere que a qualidade é um construto
multidimensional e que os consumidores a interpretam de acordo com seus diferentes niveis
de envolvimento com o produto.

Nesse sentido, o estudo de Charters e Pettigrew (2007) refere-se a valorizagdo de
dimensBes sensoriais por consumidores de baixo envolvimento com o produto, como a
consisténcia, ou seja, os consumidores afirmaram que o vinho deve oferecer o minimo
possivel de variagdo em seu sabor, aroma e demais caracteristicas intrinsecas, a fim de obter
sempre a mesma qualidade. Esse foco reflete a abordagem de gestdo da qualidade de
producdo atual das industrias, baseada na padronizacdo. A Figura 3 apresenta essas
caracteristicas:

Figura 3 - Dimens0es da qualidade para consumidores de baixo envolvimento

Dimensoes da qualidade - baixo

Extrinsecos Intrinsecos
[ |
Uvas Producao Marketing
Sem defeitos Consisténcia
Prazer Aparéncia Gustativo: gosto,
maciez.

Fonte: Charters e Pettigrew (2007, p. 1005).

Os consumidores com alto envolvimento valorizam mais as dimensdes cognitivas da
qualidade, tais como distin¢cdo e complexidade do produto, assim como seu potencial para
envelhecimento. As dimensdes cataliticas de qualidade, especialmente os métodos de
producdo, foram consideradas importantes por consumidores de todos o0s niveis de
envolvimento (CHARTERS e PETTIGREW, 2007). As dimensdes da qualidade do vinho

podem ser observadas na Figura 4.
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Figura 4 - Dimens0es da qualidade para consumidores de alto envolvimento

Dimensdes da qualidade — alto envolvimento

Extrinsecos Intrinsecos
[ |
Uvas Sem Marketing
defeitos
Prazer Gustativo: corpo, potabilidade, Paradigmaético Potencialidade

equilibrio, concentracdo, complexidade,

Fonte: Charters e Pettigrew (2007, p. 1005).

As dimensdes de qualidade do vinho parecem estar associadas ao nivel de
envolvimento com o produto (CHARTERS e PETTIGREW, 2007), com foco em dimensdes
mais cognitivas ou sensoriais, fortalecendo a complexidade do conceito que estd associado a
atributos intrinsecos e extrinsecos (JOVER et al., 2004; SAENZ-NAVAJAS et al., 2013;
SAENZ-NAVAJAS et al., 2014).

No estudo de Falcdo (2008), elaborado a partir de uma pesquisa realizada com
consumidores confrades no Brasil, os fatores mais importantes apontados para a escolha de
um vinho sdo, respectivamente, a qualidade da embalagem, a safra, a(s) variedade(s) de uva
utilizada para elaboragdo do vinho e o pais ou regido de origem do produto. Na pesquisa de
Charters e Pettigrew (2007) haviam sido encontrados resultados semelhantes, destacando-se,
ainda, que atributos de qualidade extrinseca relacionam-se, também, com a percepgéo prévia
ou anterior ao consumo do vinho.

Saenz-Navajas et al. (2014) afirmaram que a percepcdo de qualidade depende tanto
das propriedades do produto quanto das caracteristicas dos consumidores. Seus estudos
indicaram que o pais de origem do vinho surge como a pista extrinseca importante para 0s
consumidores menos envolvidos, enquanto os consumidores mais envolvidos e com maior
conhecimento do vinho sdo capazes de interpretar e utilizar uma gama mais ampla de pistas,
como capacidade de envelhecimento e distingédo e idade do vinho, corroborando os resultados
de Charters e Pettigrew (2007).

No mesmo sentido, Ophuis e Trip (1995) afirmam que a qualidade percebida é fruto

dos julgamentos de consumo de cada pessoa, baseados nas suas habilidades, preferéncias
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pessoais e nivel de experiéncia. A identificagdo dos principais fatores capazes de influenciar
na percepcdo de qualidade do consumidor possibilitara, entdo, o ajuste da qualidade do
produto ao atendimento das necessidades dos consumidores.

No estudo de Corduas et al. (2013), realizado com consumidores italianos, a analise
mostrou que a casta e a regido de origem sdo sinais relevantes e que os consumidores podem
estabelecer facilmente uma relacéo de confianca nos produtos, além da opinido e sugestdes de
amigos, livros ou revistas especializadas. Assim, em diferentes graus, a relacdo de confianca
no produto se estabelece a partir dos fatores relacionados a percepcdo de qualidade dos
vinhos. Além disso, para Bianchi et al. (2014), em um estudo realizado com consumidores
australianos, a satisfacdo do consumidor com um produto é o indicativo mais forte de lealdade
a marca de vinhos.

Ja a pesquisa de Bories et al. (2014) aponta que os consumidores franceses associam
alguns tipos de riscos a compra e consumo de vinhos. Os resultados do estudo revelaram que
as regides produtoras sdo fundamentais para desenvolver um sentimento de proximidade e
identificacdo com os consumidores, reduzindo a sensacdo de algum tipo de risco ao comprar e
consumir um produto, tanto no que se refere as caracteristicas sensoriais, quanto a sua

procedéncia.

1.4.4 Perfil s6cio-demografico do consumidor de vinhos

O perfil socio-demografico influencia diretamente o comportamento dos
consumidores, pois cada individuo poderd apresentar diferentes atitudes no momento da
compra, tornando esse processo extremamente complexo, 0 que exige abordagens
multidisciplinares (SOLOMON, 2002). Dessa forma, o estudo do perfil sdcio-demogréafico do
consumidor de vinhos auxilia na percepcdo das necessidades e desejos, refletindo no
comportamento na ocasido da escolha, possibilitando, assim, delimitar a composi¢do do
produto e as estratégias mais adequadas para um melhor desempenho organizacional. A partir
do conhecimento das caracteristicas e habitos dos consumidores, é possivel adequar melhor os
produtos, a comunicacdo e as abordagens necessdrias para satisfazer plenamente as
expectativas dos clientes.

Vaérias pesquisas que abordam o perfil dos consumidores de vinhos sugerem que as
expectativas e necessidades dos consumidores oscilam, devido as diferencas culturais e
econémicas. Conforme Corduas et al. (2013), na lItalia, a importancia dos atributos

extrinsecos e intrinsecos do vinho para a decisdo de compra é objeto de um intenso debate,
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sendo que, nas ultimas décadas, a mudan¢a das motivacdes de consumo a partir de fins
nutricionais tem diminuido. E importante destacar que o aumento do nimero de variedades e
marcas de vinhos nacionais e importados na Italia, bem como o aumento da diversidade
de estilos e precos, tem tornado o processo de decisdo cada vez mais complexo.

Os resultados da pesquisa, realizada na Italia, apontam que os consumidores que tém
um bom nivel de conhecimento sobre o vinho tendem a valorizar fatores intrinsecos, tais
como a qualidade sensorial (aroma, sabor e complexidade), vistos como essenciais em suas
decisbes de compra. Consideram, ainda, a variedade de uva que, mesmo na primeira compra,
pode recordar a memoria de caracteristicas sensoriais de outra experiéncia com a degustacdo
de vinhos, influenciando diretamente na escolha final do produto.

Para Schnettler et al. (2012), em estudo realizado em Temuco, cidade com tradicdo na
cultura vitivinicola no Chile, os consumidores demonstraram uma importancia relativa da
marca e preco na escolha de vinho tinto, sendo que esses critérios variam diretamente de
acordo com as caracteristicas socio-demograficas. E importante destacar, ainda, que as
influéncias sobre a decisdo de compra e os motivos para a escolha da marca favorecem as
nacionais amplamente conhecidas, porém, com precos menores, em detrimento das marcas
locais ou das lojas.

No Canada existem diferencas especificas no comportamento de consumo e
preferéncias por vinhos, tanto entre as geragdes, quanto entre diferentes géneros ou classes
sociais (BRUWER et al., 2012). Uma amostragem aleatoria de pesquisa, com um total de 659
entrevistas, coletadas em diferentes salas de degustacdo na provincia de Ontario, com homens
e mulheres, demonstrou que parece ndo haver muita diferenca na quantidade consumida e
gasta com a compra de vinhos, sendo que a variagcdo ocorre no tipo de produto, sendo que as
mulheres consomem mais vinho branco e compram mais em lojas de varejo e restaurantes, a
medida que os homens preferem mais 0s vinhos tintos e consomem em suas casas ou em
locais de degustacdo. Também parece haver fortes indicios de que, quanto maior o nivel de
atividade do turismo, tanto maior o consumo de vinhos (BRUWER et al., 2012).

No mesmo sentido, em Israel, o desenvolvimento do turismo do vinho esta associado a
um aumento no consumo em funcdo das caracteristicas socio-demograficas (SHOR e
MANSFELD, 2009), uma vez que os resultados apontaram que as pessoas que Vvisitam
vinicolas consomem os produtos regularmente, além de apresentar um elevado nivel de
conhecimento sobre vinhos, visitando frequentemente as regi6es produtoras e compartilhando

um estilo de vida semelhante.
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Na Grécia, de acordo com Alebaki e lakovidou (2010), o turismo exerce forte
influéncia no comportamento dos consumidores. Embora ndo haja um estereétipo, algumas
caracteristicas destacam-se e a partir dai é possivel estabelecer-se uma relacéo entre os perfis
e a segmentacdo de mercado e de produtos. Na pesquisa de Alebaki e lakovidou (2010), os
resultados sugerem que visitantes das adegas e consumidores de vinhos na Grécia sdo
predominantemente homens jovens, bem educados, com um alto nivel de renda e que vivem
em centros urbanos, porém sempre com uma estreita proximidade com o vinho.

Nos Estados Unidos, um dos segmentos demograficos mais promissores, é 0 segmento
Milenar ou Eco Boomer, grupo que se encaixa atualmente na faixa etéria entre 21 a 28 anos
de idade, que esta sendo alvo de muitas industrias de consumo, devido ao seu tamanho e
poder de compra (THACH e OLSEN, 2006). Para a industria do vinho, esse publico necessita
de maiores investimentos em publicidade em torno do vinho, além de investimento em
embalagens e rétulos mais inovadores, bem como desenvolver uma proposta com énfase
ambiental.

Outra abordagem no mercado americano, proposta por Chrysochou et al. (2012),
demonstra as diferencas nas preferéncias por vinhos entre geracGes mais jovens e as mais
velhas. Em um estudo com 260 consumidores norte-americanos, baseado na web em abril de
2010, foi verificado o nivel de importancia dado pelos participantes a uma lista de atributos
comuns utilizados na escolha do vinho. Foram encontradas diferengas no valor que os jovens
ddo aos atributos do vinho em comparacdo com as geracGes mais velhas. Os resultados
sugerem que as preferéncias dos jovens para vinho sdo movidas por atividades de marketing
de valor agregado, tais como promocdes e rotulagem, ao passo que ddo pouca importancia a
informac&o sobre as caracteristicas bioquimicas do vinho, refletindo a falta de conhecimento
subjetivo, experiéncia e envolvimento, ao contrario das gera¢fes mais velhas.

No Brasil, o perfil dos consumidores de vinhos vem sofrendo mudancas ao longo dos
anos, devido, principalmente, a fatores como desenvolvimento econdmico, o qual favoreceu
um maior acesso a produtos pelas classes C e D e a entrada de produtos estrangeiros no
mercado a precos competitivos. O perfil s6cio-demografico do consumidor de vinhos aponta
para uma populacdo de aproximadamente 79% composta por homens e 21% mulheres,
concentrada, especialmente na regido sudeste, sendo 67% com faixa etaria entre 30 e 50 anos
(IBRAVIN, 2014).

Uma constatacdo que chama a atencéo, porém, € a de que consumidores entre 18 e 30
anos ja representam um percentual maior do que o de consumidores com faixa etaria acima de

50 anos, perfazendo 17% e 15%, respectivamente. O vinho de preferéncia é o tinto, com 41%,
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sequido pelo branco, com 26% (IBRAVIN, 2014). Uma constatacdo que merece destaque
trata da preferéncia pelo vinho brasileiro em detrimento aos estrangeiros, com
aproximadamente 20% dos consumidores. Logo ap6s seguem os vinhos chilenos, com 16%, e
os franceses, com 13%.

E possivel perceber que o perfil socio-demografico do consumidor de vinhos parece
ser influenciado pelo local de origem ou cultura do consumidor, variando de acordo com a
conjuntura econdmica e caracteristicas socio-culturais atreladas ao consumo do produto. Cabe
destacar que a importancia do conhecimento do perfil dos consumidores impacta diretamente
na formulacdo das estratégias de marketing e defini¢cbes para desenvolvimento dos produtos

nas empresas.
1.4.5 Indicacéo geografica de vinhos

Os vinhos apresentam diferentes tipos de indicadores de sua procedéncia, sendo
reconhecidos a partir de métodos especificos e credenciados por 6rgaos oficiais de acreditacéo
para marcar a qualidade e procedéncia. Os critérios para concessdo de indicacdes geograficas
sdo diferentes em muitos paises; a finalidade, todavia, parece ser comum a todos, pois buscam
estabelecer uma relacdo de confiabilidade, tradicdo, qualidade, caracteristicas proprias e
reputacdo que caracterizem uma regido através de seus produtos (OIV, 2015; IBRAVIN,
2015). Somente em 1995 as indicacbes geograficas passaram a ser protegidas
internacionalmente no ambito da Organizacdo Mundial do Comércio, reguladas pelos artigos
22 a 24 do Acordo TRIPS.®

A definicdo do que é indicacdo geografica difere nas legislacdes dos paises do mundo,
tanto nos acordos internacionais, como nas legislagdes nacionais, gerando uma série de
controvérsias. No contexto internacional, as 1G’s referentes ao vinho passaram por uma
evolucdo histérica e conceitual. Paises da Unido Europeia, por exemplo, vém buscando uma
nova proposicdo a partir de uma regulamentacdo unificada (OIV, 2013). Os signos distintivos
de origem na Europa variam de acordo com especificidades regionais e a legislacdo de cada
pais produtor. O grande desafio no que se refere aos requisitos para a concessao de indicacoes
geograficas para os vinhos parece, no entanto, ser a implantacdo de um padrdo capaz de

atender expectativas e caracteristicas de diferentes paises.

® TRIPS (Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights) é um acordo que foi firmado em 1994 com o
intuito de minimizar as distor¢cbes e obstaculos ao comércio internacional e levando em consideracdo a
necessidade de promover uma protecéo eficaz e adequada dos direitos de propriedade intelectual e assegurar que
as medidas e procedimentos destinados a fazé-los respeitar ndo se tornem, por sua vez, obstaculos ao comércio
legitimo.
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Nesse sentido, 0s paises apresentam indicagdes geogréficas que demonstram as
identidades de diferentes regides produtoras, buscando estabelecer uma garantia de qualidade
e procedéncia que possibilite identificar seus produtos, assegurando que caracteristicas de
sabores, aromas e coloragbes — entre outras — se destaquem (OIV, 2014). Embora os
principais paises produtores de vinhos na Europa apresentem diferentes signos, algumas
caracteristicas sdo comuns, o que demonstra uma questdo de nomenclatura ou, em alguns
casos, de abordagem juridica, em que determinadas caracteristicas definem o signo a ser
adotado.

Segundo Bruch (2008), parece haver um consenso pela busca da unificagdo na
Comunidade Europeia no que se refere a regulamentacdo das IG’s para vinhos, apontado no
Regulamento do Conselho n. 479/2008 e no Regulamento da Comissdo n. 607/2009. O
objetivo aponta, assim, para um reconhecimento comunitario das indica¢bes geogréficas, por
meio de um registro na Comissdo de Agricultura no que diz respeito a produtos
agroalimentares, vinhos e destilados.

Ainda de acordo com Bruch (2008), o primeiro tratado internacional a abordar as
indicacdes geograficas foi o Acordo de Madri de 1891, relativo a repressdao de falsas
indicacOes de procedéncia. Posteriormente, a Convencdo de Paris para a Protecdo da
Propriedade Industrial (CUP), de 1883, trouxe, em uma de suas revisfes posteriores, a mesma
repressdo as falsas indicacdes geograficas.

No ambito internacional, Bruch (2008) enfatiza que,

ndo ha uma harmonizagdo relacionada ao que é uma IG, bem como ndo ha
construgdes equanimes referentes a sua natureza juridica, direito de uso, ambito de

prote¢do, dentre outros. Se internacionalmente este conceito ainda néo é claro, esta
construcdo também ainda ndo se faz nitida no Brasil.

E importante destacar ainda que, além da International Organization of Vine and Wine
(OIV), e da propria Unido Europeia (UE), duas outras organizagdes intergovernamentais tém
procurado estabelecer um sistema de reconhecimento de diferentes IG’s: a Organizagao
Mundial do Comércio (OMC) e a World Intellectual Property Organization (WIPO).

1.4.6 Indicacéo geografica de vinhos no Brasil

No ambito brasileiro é a Lei 9.279/1996, em seus artigos 176 a 182 e 192 a 194, que
regula as indicacbes geograficas, compreendidas nestas as indica¢cdes de procedéncia e as

denominagdes de origem. Como complemento a esta lei, o artigo 182 estabelece, em seu
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paragrafo Unico, que o Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI estabelecera as
condigdes de registro das IG’s (BRUCH, 2008).

De acordo com o INPI (2015), a indicacdo geografica (IG) delimita a area de
producdo, restringindo seu uso aos produtores da regido, o que mantém os padrdes locais e
impede que outras pessoas utilizem o nome da regido em produtos ou Servigos
indevidamente. O INPI € o 6rgdo que foi designado pela LPI/96 para regulamentar as
indicacdes geograficas, mas vem cumprindo um papel maior do que o de uma instituicao
reguladora, realizando acGes para fomentar o uso das indicagbes geograficas como
instrumentos para divulgar os elementos de propriedade industrial, além de formar parcerias
com outras instituigdes, investir em pesquisa e capacitacédo profissional (ARAGON, 2013).

O INPI estabeleceu os procedimentos para o registro na Resolucdo INPI1 075/2000. De
acordo com o artigo 1° da Resolucdo INPI 075, o registro das indica¢bes geogréaficas é de
natureza declaratéria e implica o reconhecimento das indicagbes geograficas (ARAGON,
2013). No artigo 2°, a resolugdo define indicacdo geografica como sendo constituida por
indicacdo de procedéncia e denominacdo de origem, e apresenta as respectivas definicdes,
conforme os artigos 177 e 178 da LP1/96 (ARAGON, 2013; INPI, 2014).

Dessa forma, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial apresenta as seguintes
definicdes para IP e DO, de acordo com a Instrugdo Normativa N° 25/2013:

Considera-se Indicagdo de procedéncia (IP) Considera-se a Indicacdo de

Procedéncia (IP) o nome geogréafico de pais, cidade, regido ou localidade de seu

territorio, que tenha tornado conhecido como centro de extragdo, produgdo ou

fabricacdo de determinado produto ou de prestacdo de determinado servigco (INPI,
2013).

Considera-se Denominacdo de Origem o nome geogréafico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territdrio, que designe produto ou servi¢o cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geogréafico, incluidos
fatores naturais e humanos (INPI, 2013).

Como as indicacdes geograficas se referem a produtos ou servigos que tenham uma
origem geografica especifica, seu registro reconhece reputacdo, qualidades e caracteristicas
que representem determinado local. Como resultado, elas comunicam ao mundo que uma
regido especifica se especializou e tem capacidade de produzir um artigo diferenciado e
original (INPI, 2015).

De acordo com Niederle (2011, p. 229),
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os projetos de IG buscam adequar a vitivinicultura local a um conjunto de técnicas
relativamente uniformes que balizam os processos de produgdo e o produto final, o
vinho. Por outro, eles exploram atributos territoriais especificos que permitem ao
produto diferenciar-se dos demais. Algumas vezes, estes atributos sdo responsaveis
por acentuar caracteristicas organolépticas e sensoriais, conferindo identidade
enoldgica aos vinhos. Em outros casos, a diferenciacdo advém basicamente do
saber-fazer dos produtores ou da notoriedade do territério como centro de producéo.
Em contextos particulares, ambos os atributos associam-se e conferem a bebida o
estatuto caracteristico dos vinhos de terroir, isto é, o resultado da confluéncia de
fatores naturais e humanos.

A Tabela 2 apresenta a lista das indicacbes geogréaficas brasileiras de vinhos
reconhecidos, classificados pela denominacao registrada, a Unidade Federativa (UF), data de

concessao e a especie de IG reconhecida.

Tabela 2 - IndicacGes geograficas de vinhos no Brasil

Denominacéo da regido UF coDr?égs(sjéeo Espécie

Vale dos Vinhedos RS 19/11/2002 IP
Pinto Bandeira RS 13/07/2010 IP
Vale dos Vinhedos RS 25/09/2012 DO
Altos Montes RS 11/12/2012 IP
Vale da Uva Goethe SC 14/02/2012 IP
Monte Belo RS 01/10/2013 IP
Farroupilha RS 14/07/2015 IP

Fonte: Elaborado pelo autor com dados do INPI (2015).

Segundo o INPI (2015), o Brasil possui sete indicacbes geograficas de vinhos
estabelecidas em dois Estados: Rio Grande do Sul (RS) e Santa Catarina (SC). Somente uma
delas, no entanto, possui a denominagcdo de origem (DO), a do Vale dos Vinhedos,
estabelecida em 2012. De acordo com o Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN (2015), as
Regides Vinicolas Brasileiras com indicacdo geogréafica e suas principais caracteristicas sao as

seguintes:
- Vale dos Vinhedos

Foi a primeira regido produtora a receber a denominacao de origem (DO) para vinhos
no Brasil, em 2012. Sdo autorizadas as seguintes variedades para vinhos: Merlot, Cabernet
Sauvignon, Cabernet Franc, Tannat, Chardonnay e Riesling Italico. Espumantes: Chardonnay,

Pinot Noir e Riesling Italico.
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- Pinto Bandeira

Foi concedida a indicacdo de procedéncia (IP) para espumantes secos ou doces e para
os vinhos em 2010 pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI). As variedades

autorizadas para vinhos sdo também conhecidas popularmente como vinhos de montanha.

- Altos Montes

Regido do Rio Grande do Sul composta por 173,84 quildbmetros quadrados, a
indicacdo de procedéncia (IP) de Altos Montes € a maior ja certificada no Brasil. Abrange
areas do municipio de Flores da Cunha e Nova Padua, que estdo entre as que produzem o0s

maiores volumes de vinho do pais.

- Vales da Uva Goethe

Foi obtida a indicagéo de procedéncia (IP) em 2011, sendo composta pela produgéo de
vinhos brancos, espumantes ou licorosos a partir da variedade de uva Goethe. Situa-se no

litoral sul do Estado de Santa Catarina.

- Monte Belo

A IP de Monte Belo foi obtida em 2013, tendo como diferencial o fato de ser
constituida, exclusivamente, por vinicolas de pequeno porte, onde os proprios familiares
trabalham na elaboragdo dos produtos. De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento - MAPA (2013), o municipio de Monte Belo do Sul é o maior produtor per
capita de uvas vitisvinifera (para a elaboracdo de vinhos finos) da América Latina, com 16

toneladas per capita/ano.

- Farroupilha

Esta é a indicacdo de procedéncia (IP) mais recente no segmento vitivinicola. Segundo
a Embrapa Uva e Vinho (2015) e o INPI (2015), o reconhecimento exigiu um detalhado
dossié com a delimitacdo geografica, a caracterizacdo da vitivinicultura (vinhedos e
vinicolas), os processos de producdo, as caracteristicas de qualidade quimica e sensorial dos
vinhos, incluindo a comprovacao do renome da regido como produtora de vinhos moscateéis

finos.
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De acordo com o INPI (2015), a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria -
Embrapa Uva e Vinho (2013) e o Instituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN (2014)
encontram-se, atualmente, em processo de desenvolvimento, as seguintes indicacOes
geograficas: indicacdo de procedéncia da Regido da Campanha e a indicacdo de procedéncia
do Vale do Submédio do Vale do S&o Francisco.

Pode-se verificar que as regides estdo concentradas no Estado do Rio Grande do Sul,
com excecdo do Vale da Uva Goethe, em Santa Catarina. Cabe destacar que, na regido
Nordeste do Brasil, consoante o INPI (2015), o Vale do Submeédio do S&o Francisco,
localizado nos Estados da Bahia e Pernambuco, j& possui indicacdo de procedéncia para uvas

de mesa e solicitagdo para vinhos em andamento.

1.4.7 Estilos de tomada de decisdo de consumidores

O mercado oferece uma grande diversificacdo de produtos e marcas para satisfazer a
grande demanda por alimentos. Nesse contexto, os apelos pela escolha de um ou outro
produto passam por um processo mental de decisdo que sofre influéncia direta de uma série de
fatores, oriunda do mercado e de seus proprios valores e preferéncias pessoais. A
individualidade no comportamento dos consumidores — no momento da escolha entre
produtos alternativos — é, talvez, o tema mais amplamente analisado em estudos de
comportamento do consumidor (SPROLES e KENDALL, 1986).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a deciséo se d& por meio da escolha entre
duas ou mais opcdes, ou, até mesmo, através da ndo escolha entre as alternativas
apresentadas. Para que se estabeleca um processo de tomada de decisdo € necessario, porém,
gue mais de uma alternativa esteja disponivel. Intrinseca ou extrinsecamente, atitudes de
decisdo dos mais diferentes niveis levardo a experiéncias, comportamentos e oportunidades
distintas. O grau de esforco e procura de informacdo se distingue de acordo com a
importancia dada ao estagio do processo, porém nem todas as situacdes de tomada de decisdo
do consumidor, requerem o mesmo grau de procura de informacdo (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

A fim de selecionar os produtos, servi¢os e marcas que provavelmente proporcionardo
satisfagio com a compra e 0 consumo, 0s consumidores usam avaliagdes novas ou
armazenadas em sua memoria, tendo suas escolhas influenciadas por fatores individuais e
ambientais relacionadas as caracteristicas do produto, valores pessoais, necessidades e estilo

de vida. Os consumidores, as vezes, compram algo diferente daquilo que pretendiam ou
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optam por ndo comprar nada em razdo de algo que acontece durante o processo de escolha ou
compra (BLACKWELL et al., 2005).

Nesse sentido, os estilos de decisdo dos consumidores vém sendo estudados desde a
década de 1950 (MOKHLIS e SALLEH, 2009). Nesse periodo, diversas pesquisas revelaram
diferentes aspectos relacionados ao comportamento do consumidor e & tomada de decisdes,
sendo que o embasamento tedrico vem evoluindo e sustentando o referencial que compde o
arcabouco teorico-conceitual sobre os estilos de tomada de decisdo. Na Tabela 3 sdo

apresentados alguns estudos que se destacaram nesse contexto:

Tabela 3 - Contribuicdo de alguns estudos, conforme ano, para a abordagem de tomada de
deciséo dos consumidores

Ano de

Autor o Contribuigéo tedrica a conceituacgéo
publicacéo
Abordagem relacionada a consumidores que
Stone 1954 procuram realizar compras com racionalidade,
economia.
Moschis 1978 Abordagem tipologica. Visou & segmentacdo dos

consumidores e seus processos decisorios.

Bellenger e Korgaonkar 1980 Considerou uma abordagem de ética em compras.

Apresentou uma abordagem psicogréafica, na
Lastovicka 1982 tentativa de identificar as caracteristicas relevantes
no comportamento de compra.
Considerou caracteristicas afetivas e cognitivas que

1985 influenciaram no processo de deciséo e
desenvolveu estilos hipotéticos de decisdo.
Combinou tracos de tomada de decisdo e
Sproles e Kendall 1986 desenvolveu um instrumento para caracterizar 0s
perfis de decisores.
Estabeleceu um estudo comparativo entre dois

Sproles

Hafstrom et al. 1992 p . .
paises com perfis de consumo diferentes.
Wyner 2001 O ambiente influi na tomada de decisdo e pode
gerar valor.
Mitchell e Walsh 2004 Associou 0s e_s:tllqs de tomafjg de deciséo as
varidveis demograficas.
Verificou a associacao entre os estilos de compra e
Wesley et al, 2006 comportamento de tomada de decisdo a partir de

variaveis demogréaficas.
As marcas sao consideradas pontos de
Raggio e Leone 2007 diferenciacdo, sendo consideradas decisivas no
processo de tomada de deciso.
Analisou as diferencas entre consumidores de
diferentes regides.
Direcionou 0 modelo estabelecido por Sproles e
Cankurt et al. 2013 Kendall (1986) para a criacdo de um modelo para
consumidores de alimentos.

Zhou et al. 2010

Fonte: Elaborado pelo autor.
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1.4.7.1 Consumer Style Inventory (CSI)

Entre as pesquisas referenciadas na tabela 3, o estilo de tomada de decisdo pelos
consumidores é descrito por Sproles e Kendall (1986) como uma orientacdo mental,
caracterizando a abordagem de um consumidor a fazer escolhas. Os autores forneceram um
ponto de vista sobre a tomada de decisbes baseado na personalidade bésica do consumidor,
afirmando que o consumidor pode ter diferentes estilos de consumo para cada categoria de
produto. Esse modelo foi denominado de Consumer Style Inventory (CSI).

O modelo de Sproles e Kendall (1986) foi validado como método para a avaliagdo dos
estilos de consumo e defini¢do do perfil de tomada de decisdo dos consumidores. A pesquisa
prévia estabeleceu elementos de validade para oito caracteristicas que definem um estilo do
consumidor. O modelo apresentado e validado pelos autores forneceu uma base para testes
padronizados para definicdo dos estilos de tomada de decisdo dos consumidores, sendo
recomendada sua aplicacdo e validacao para todas as populagdes e produtos.

Sproles e Kendall (1986) desenvolveram e testaram um metodo a ser aplicado para
estabelecimento dos perfis de decisao a partir de quatro critérios:

i) Deve conter caracteristicas mentais de tomada de decisdo do consumidor que estéo
entre as caracteristicas mais importantes do “mundo real” de consumo. Os autores fizeram
distingdo entre caracteristicas fundamentais e caracteristicas tangenciais.

i) A caracterizacdo deve ser tdo completa quanto possivel a identificacdo de um
pequeno numero de caracteristicas basicas e independentes de tomada de decisdo do
consumidor.

iii) O método deve mensurar 0 consumo em cada caracteristica. Varias caracteristicas
mensuraveis podem tornar-se o estilo de um consumidor.

iv) O método deve incluir medidas importantes para o interesse dos consumidores, de
acordo com o tipo de produto.

A partir desses quatro critérios, Sproles e Kendall (1986) identificaram e
estabeleceram caracteristicas mentais béasicas do processo de tomada de decisdo do
consumidor, que resultaram na proposicdo de oito dimensdes (construtos): Perfeccionista ou
consciéncia de alta qualidade; Consciéncia de marca; Consciéncia de novidade (Moda);
Consciéncia recreativa ou hedonista; Consciéncia de preco ou “valor do dinheiro”;
Impulsividade; Confusao para multiplas escolhas e 0 Consumo por lealdade a marca habitual

Desde a sua introducdo, tem havido uma série de investigacdes que visa testar a sua

generalizacdo. De acordo com levantamento realizado por Mokhlis e Salleh (2009), diversas
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pesquisas foram realizadas sobre o Consumer Style Inventory (CSI) em diferentes paises do
mundo: nos EUA (LYSONSKI et al., 1996); Coréia do Sul (HAFSTROM et al., 1992); China
(FAN e XIAO, 1998; HIU, SIU, WANG e CHANG, 2001); Nova Zelandia (DURVASULA
etal., 1993; LYSONSKI et al., 1996); Grécia (LYSONSKI et al., 1996); india (LYSONSKI et
al., 1996; CANABAL, 2001); Alemanha (WALSH et al., 2001); Reino Unido (MITCHELL e
BATES, 1998) e Africa do Sul (RADDER et al., 2006).

Para os consumidores brasileiros, foram realizados alguns estudos que buscaram
identificar o estilo de tomada de decisdo para diferentes puablicos. A Tabela 4 apresenta alguns

desses estudos, de acordo com o autor (es) e ano, objetivo do estudo e principais resultados.

Tabela 4 - Resumo de alguns estudos sobre CSI no Brasil

Autor/ ano Objetivos Principais resultados
Avaliar, no contexto brasileiro, a escala | Os resultados indicaram, de modo geral,
Santos . I
o Consumer Style Inventory (CSl), desenvolvida | um agrupamento bastante similar ao do
por Sproles e Kendall (1986), sobre os estilos | estudo inicial e a confiabilidade e validade
Fernandes - . . .
(2006) de tomada de decisdo dos consumidores | do instrumento no ambiente testado, com
adolescentes. pequenas adaptagdes necessarias.
. S Os resultados mostraram a existéncia de
- Analisar a aplicabilidade da escala CSI para | . . .
Vieira A o L oito construtos estruturais, concluindo que
estudantes em trés universidades brasileiras e ) -
(2011) . . . a escala CSI é adequada para ser utilizada
seus estilos da tomada de decis&o. .
no Brasil.
- . . - O estilo absolutamente predominante foi o
Identificar quais estilos de decisdo da . .
. . Perfeccionista ou Consciéncia de Alta
metodologia CSI predominam em processos . . i
Qualidade. O estilo Consciéncia de
Castro de compra comparada para produtos em geral. o . .
. RPN gy Compra Hedbnica/ Recreativa foi o que
(2012) Avaliar a influéncia de caracteristicas . . . x
S . . menos predominou, inclusive em relacéo
individuais e construtos socioecondmicos . L ) .
x . ao estilo Impulsividade, que é bem mais
sobre a adogdo destes estilos. x .
comum em compras ndo planejadas.
Os resultados indicaram a validagdo de
Oliveira Investigar os estilos de tomada de decisdo de | todos os construtos da escala original mais
consumidoras adultas no Estado de Minas | a geracdo de um novo fator que se
(2012) - . o .
Gerais, no Brasil. desmembrou de um ja existente, assim
como algumas exclusdes de sentencas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que o modelo de Sproles e Kendall (1986) ja foi validado no Brasil,
guando investigado o comportamento de compra de adolescentes. No mesmo sentido, foi
realizado por Cankurt et al. (2013) um estudo em Estados da regido sudeste dos Estados
Unidos que se propds a identificar o estilo de tomada de decisdo ou “personalidade de
compras” no que se refere ao comportamento de compras de alimentos. O estudo criou e
validou um instrumento que pode ser usado para definir o perfil dos consumidores de

alimentos com base em sua personalidade.



A partir da analise fatorial com a aplicagdo do instrumento modificado para avaliar os

estilos de tomada de decisdo dos consumidores, 0s autores identificaram onze dimensdes que

representam o estilo de decisdo de consumidores de alimentos, representada na Tabela 5.

Tabela 5 - Descrigédo dos estilos de tomada de deciséo do consumidor

Estilo de decisao

Caracteristicas dos consumidores

Brand conscious
(Consciéncia de marca)

Os consumidores classificados nessa dimensdo se preocupam diretamente com a
marca que esta associada ao produto comprado. O conceito de marca pode ser
entendido como um nome, termo, simbolo ou combinagdo desses elementos.
Normalmente, associam o maior preco a uma qualidade melhor.

Perfectionist, high-
quality conscious
(Perfeccionista)

Nessa dimensdo, os consumidores procuram a melhor qualidade dos produtos, e
ndo ficam satisfeitos com produtos considerados bons. Para esses consumidores, a
preferéncia por determinados atributos pode influenciar a sua escolha, embora
busquem sempre o0 melhor produto.

Confused by over-
choice
(Confuso)

Séao os consumidores que tém dificuldade em fazer escolhas em funcéo do grande
namero de informagdes disponiveis e da grande variedade de produtos oferecidos,
causando confusdo no momento da decisdo pelo produto.

Environmental
conscious
(Consciéncia
Ambiental)

Os consumidores possuem um alto grau de consciéncia da importancia da
utilizacdo de processos de produgdo que preservem o meio ambiente e do uso de
matérias-primas que ndo agridam a natureza. Essa € uma dimensdo que foi
acrescentada por Cankurt et al. (2013) a fim de buscar uma maior aderéncia do
modelo de Sproles e Kendall (1986) aos produtos alimenticios.

Price conscious
(Consciéncia de Prec¢o)

Esses consumidores buscam sempre uma melhor relacdo entre custo e beneficio e
estdo conscientes de precos mais baixos. Eles estdo preocupados com a obtencéo
do melhor valor para seu dinheiro e sdo suscetiveis a comparagdes entre 0s
produtos similares.

Impulsive, careless
(Impulsivo)

Identifica aqueles consumidores que ndo planejam suas compras e ndo se
preocupam sobre como gastam seu dinheiro, muitas vezes ultrapassando seu
orcamento familiar ou pessoal. Esses consumidores costumam buscar uma
satisfagdo imediata, decorrente de uma necessidade que acreditam ser urgente.

Habitual, brand-loyal
(Fiel a marca)

Esses consumidores preferem caracteristicas de algumas marcas ou lojas a outras,
por isso sdo denominados fieis a lojas ou marcas. Em muitos paises, algumas
marcas e lojas exercem o fascinio entre os consumidores, fazendo com que estes,
no ato de decisdo, escolnam um produto sem estabelecer nenhum tipo de
comparagdo com outros similares no mercado.

Health conscious
(Consciéncia de Saude)

Essa € uma dimensdo inserida por Cankurt et al. (2013), com a finalidade de
contemplar uma dimensdo de consumidores que possuem uma grande
preocupacdo com questdes relacionadas a preservagdo da salde fisica, buscando
produtos que ndo causem danos ou riscos quando de seu consumo.

Local brand conscious
(Consciéncia de marca
local)

Trata-se de uma dimensdo também acrescentada por Cankurt et al. (2013),
buscando estabelecer uma relacdo entre a valorizacdo de marcas locais de
alimentos com uma melhor qualidade de produto.

Convenience and time-
energy conserving
(Conveniéncia e
conservacgdo de tempo e
energia)

Caracteriza consumidores que buscam racionalizar seu tempo, evitando gasta-lo
com a procura pelos alimentos. Essa dimensdo foi acrescentada e validada por
Cankurt et al. (2013) a fim de representar aqueles consumidores que priorizam o
acesso rapido e facil aos alimentos.

Shopping avoidance
(Comprador evasivo)

Dimenséo acrescentada por Cankurt et al. (2013) que representa os compradores
que costumam escolher a primeira marca ou produto que encontram, sem exigir
um padrdo de qualidade ou procedéncia de produto, pois buscam atender a sua
necessidade sem um critério prévio, ou, até mesmo, evitar as compras.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Sproles e Kendall (1986); Aaker (1996); Lysonski e Durvasula (1996) e

Cankurt et al. (2013).
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Os estilos de tomada de decisdo dos consumidores para compras de alimentos
validados por Cankurt et al. (2013) foram elaborados a partir do estudo do comportamento de
decisdo dos consumidores de Sproles e Kendall (1986), denominado Consumer Style
Inventory (CSI), conforme mencionado, a partir do qual os autores definiram oito modelos
mentais de decisdo. A fim de contemplar caracteristicas especificas dos consumidores de
alimentos, Cankurt et al. (2013) modificaram alguns fatores, adaptando o modelo e utilizando

as onze dimensd@es apresentadas.

1.5 MATERIAL E METODOS

Este estudo foi caracterizado pela utilizacdo de um método exploratdrio-descritivo
com uma abordagem qualitativa e quantitativa. O objetivo da pesquisa exploratoria é
compreender o problema enfrentado pelo pesquisador (MATTAR, 2007; MALHOTRA,
2012). Quanto a pesquisa descritiva, Gil (2009) afirma que ela proporciona o estabelecimento
de relacdes entre as variaveis, facilitando o estabelecimento de diferentes relacdes.

A fim de alcancar os objetivos propostos nesse estudo, foi realizada, inicialmente, uma
revisdo da literatura que abrangeu a tematica referente ao comportamento do consumidor de
vinhos com indicacdo geografica (IG). Foram utilizados para tanto, estudos referentes ao
comportamento do consumidor de alimentos com énfase na percepc¢édo da qualidade.

Posteriormente, foram revisadas pesquisas acerca da percepcao de qualidade e o perfil
socio-demografico dos consumidores de vinhos, buscando a compreensdo dos fatores
associados ao comportamento desses consumidores. A seguir, foram buscados estudos que
abordaram a indicacdo geogréafica de vinhos no contexto global e no Brasil. Finalmente, foram
abordadas pesquisas que tratam de estilos de tomada de decisdo de consumidores com énfase
no Consumer Style Inventory (CSI).

1.5.1 Populagéo-alvo

A populacdo-alvo desse estudo foi composta pelos 2.621 participantes do Circuito
Nacional de Degustacdo do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN) no ano de 2014, que
ocorreu em seis capitais brasileiras: Porto Alegre, Floriandpolis, Curitiba, Belo Horizonte,
Recife e Fortaleza. De acordo com o Instituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN, essa
populacdo poderd representar adequadamente o publico consumidor de vinhos com indicacdo

geografica, pois é composta por profissionais da area, imprensa especializada e consumidores
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convidados. Neste estudo, todos os participantes foram considerados consumidores de vinhos
com IG, devido a sua familiaridade e conhecimento dos produtos.

1.5.2 Elaboracao do questionario

As informac6es levantadas no referencial tedrico forneceram a base tedrica para a
elaboracdo do instrumento de coleta de dados (questionario), visando atingir os objetivos
propostos. Inicialmente foi elaborado, assim, um questionario preliminar que foi submetido a
um pré-teste. Apos o ajuste do questionario aplicado no pré-teste, ficou constituido o

questionario final aplicado nesse estudo.

1.5.2.1 Pré-teste do questionario preliminar

O pré-teste foi realizado em duas etapas: a primeira consistiu na submissdo do
questionario a quatro professores doutores que atuam na éarea de enologia para a avaliacdo de
conteddo e sugestdes para aperfeicoamento do instrumento. A avaliacdo de contetdo, embora
seja classificada como subjetiva, possibilita verificar se os itens da escala abrangem
adequadamente o construto analisado (MALHOTRA, 2012). A segunda etapa do pré-teste
teve a finalidade de avaliar a provavel exatiddo e coeréncia das respostas, utilizando-se uma
pequena amostra de respondentes com caracteristicas semelhantes as da populacdo-alvo, com
0 propdsito de melhorar o questionario pela identificacdo e eliminacdo de problemas em
potencial (HAIR, 2009; GIL, 2009; MALHOTRA, 2012).

Para definicdo da populacgdo a ser aplicado o pré-teste, foi utilizada uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia, em que a selecdo das unidades amostrais é baseada no
julgamento do pesquisador, em funcdo de alguns parametros (MALHOTRA, 2012), com o
envio do questionario, por meio eletrdnico, para 120 consumidores, sendo 20 de cada uma das
capitais pesquisadas. Foram recebidos 27 questionarios com respostas, totalizando um indice
de respostas de 22,5%.

A confiabilidade das escalas de medidas se deu a partir do céalculo do Alpha de
Cronbach, a fim de verificar a consisténcia interna das questdes, 0 que representa uma medida
de intercorrelacdo existente em um conjunto de itens (HAIR et al., 2009). O coeficiente de
Alpha de Cronbach apontou um resultado de 0,91, o que demonstra uma alta correlagédo entre

as respostas dos questionarios do pré-teste.
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1.5.2.2 Questionario final

Apos a realizagdo do pré-teste, o questionario final (APENDICE A) ficou constituido
por vinte e quatro questdes, sendo sete referentes ao perfil socio-demogréfico dos
respondentes, oito relacionadas aos habitos de consumo dos consumidores e sete por meio das
quais se objetivou levantar informacdes relacionadas aos vinhos com indicacdo geogréfica,
adaptadas do questionario validado por Falcdo (2008). Houve, ainda, duas questdes,
subdivididas em trinta e duas afirmacOes, que buscaram avaliar os estilos de decisdo dos
consumidores de vinhos com indicagdo geogréfica, de acordo com o protocolo estabelecido
por Cankurt et al. (2013).

Para que as escalas pudessem ser adaptadas para a aplicacdo aos consumidores de
vinhos com indicacdo geogréfica, aléem da avaliagdo de conteudo realizada no pré-teste, foi
necessaria a traducdo para o portugués da escala através da técnica de traducdo reversa,
garantindo o significado e precisdo das medidas (MALHOTRA, 2012). Todos os itens foram
aferidos por meio da utilizacdo de uma escala de cinco pontos de Likert, que variou de

“discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

1.5.3 Coleta de dados

Os respondentes receberam um e-mail do pesquisador no qual constavam os objetivos
da pesquisa, juntamente com uma carta de recomendacdo do IBRAVIN (ANEXQO) e um link
com acesso ao questionario, gerado pelo software Qualtrics. Esse software foi utilizado para a
elaboracdo do questionario e armazenamento dos resultados a serem exportados ao SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 e IBM SPSS Amos 22.0.

A coleta de dados ocorreu entre nos meses de abril, maio e junho de 2015,
considerando-se as etapas de pré-teste e aplicacdo do questionario final. O questionario final
ficou disponivel entre o dia 10 de maio e 20 de junho de 2015, tendo sido reenviado trés vezes
ao publico-alvo da pesquisa. Apds o recebimento dos questionarios respondidos, os dados
foram compilados e foram realizadas as analises dos resultados.

A Figura 5 apresenta as etapas da coleta de dados realizada entre os meses de abiril,

maio e junho de 2015.
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Figura 5 - Etapas da coleta de dados

Questionario preliminar

¥

Pré-teste com quatro professores doutores

e

Pré-teste com 120 (20 consumidores em cada uma das 6 capitais pesquisadas)

an

Ajuste e elaboracéo do questionario final

¢

Formatacdo do questionario final no software Qualtrics

¢

Envio do link da pesquisa para 2.501 participantes do Circuito Nacional de
Degustacdo do IBRAVIN no ano de 2014 nas 6 capitais pesquisadas

¢

Compilacéo dos dados e andlise dos resultados

Fonte: Elaborado pelo autor.

1.5.4 Analise dos dados

A anélise dos dados foi apresentada nos capitulos II, IlI, IV e V, de acordo com 0s
objetivos de cada estudo. Em todas as analises dos dados foram retirados os outliers, que sdo
observacgdes que apresentam um grande afastamento das demais da série, 0 que representaria
prejuizo a interpretacdo dos dados (Kline, 2005, Hair, 2009). Dessa forma, foram
desconsiderados os questionarios em que foram assinaladas respostas em sequéncia na mesma
alternativa ou com respostas.

O capitulo Il é composto pelo artigo “Indicacdo geografica e atributos das regides de
origem: percepgOes dos consumidores de vinhos”, que apresenta uma metodologia baseada na
elaboracdo de uma revisdo sistematica, por meio de um levantamento de estudos que sdo
relevantes ao tema. Para Colicchia e Strozzi (2012), a revisdo sistematica da literatura
propicia a identificacdo dos artigos mais relevantes a serem incluidos na pesquisa, a fim de
revelar a dindmica do campo de estudo. As informag6es foram recolhidas e sintetizadas no
ano de 2014, com consulta nas bases de dados online Isi Web of Science, Scopus e Science

Direct, com a seguinte estratégia de busca: (wine AND consumer behav*).
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A selecdo de estudos foi feita mediante avaliagdo do titulo e resumo. Os trabalhos
foram selecionados de acordo com os seguintes critérios: i) ser uma pesquisa primaria ou de
revisao; ii) avaliar o perfil do consumidor de vinhos; iii) serem trabalhos descritivos (survey
ou observacdo) ou realizados com painel/avaliacdo/analise sensorial; iv) abordar indicacédo
geogréfica, denominacdo de origem, indicacdo de procedéncia ou estudos com atributos de
origem.

O capitulo 111 apresenta o artigo “Percepgdo dos consumidores sobre a qualidade de
vinhos com indicagdo geografica”, cujo objetivo foi identificar os fatores que séo relacionados
a percepcdo de qualidade de vinhos com indicagdo geografica (IG) por consumidores no
Brasil. Dessa forma, foi realizada, inicialmente, uma revisdo de literatura nos periodicos
internacionais com um levantamento aprofundado em teses, dissertacdes, periddicos nacionais
e internacionais, além da busca nos portais ISI Web of Science, Scopus e Science Direct, a fim
de identificar estudos que apresentassem fatores relacionados a percepcdo de qualidade em
vinhos com indicag&o geografica (1G) pelos consumidores. A seguir, foi realizada uma Survey
onde foram obtidos 400 questionarios respondidos. Para analise dos resultados, foram
utilizadas analises de estatisticas descritivas (médias e frequéncias), testes de andlise de
variancia - ANOVA, teste de comparacBes multiplas DMS, Dunnet T3 ao nivel de
significancia de 5% e teste de comparacdo Mann-Whitney.

O capitulo IV é composto pelo artigo “Estilos de tomada de decisdo de consumidores
de vinhos com indica¢do geografica”, que avaliou a escala CSI (Consumer Style Inventory)
adaptada por Cankurt et al. (2013), visando a investigacdo dos estilos de tomada de decisdo de
consumidores de vinhos com indicacdo geogréfica (IG) no Brasil. Foram recebidos e
analisados os resultados de 344 instrumentos validos para a pesquisa. Para a analise dos
resultados, foram realizados testes de andlise fatorial exploratéria e confirmatéria a fim de
verificar as relacdes entre as varidveis consideradas no estudo. Na analise fatorial exploratdria
(AFE) foi realizado o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkim) e Bartlett no modelo inicial e no
modelo ajustado. Foram verificadas, ainda, as comunalidades do Modelo Ajustado, a
variancia total explicada pelo Modelo Ajustado, a matriz de componente rotativa, a matriz
anti-imagem, as correlagbes reproduzidas e correlacbes observadas (residuos). Para a
verificagdo da confiabilidade do Modelo, foi verificado o Alpha de Cronbach.

Na andlise fatorial confirmatoria (AFC) realizou-se a verificagdo da significancia
estatistica dos parametros, a analise dos indices de ajuste e dos residuos padronizados do
modelo inicial. Foi realizada a analise dos indices de ajuste, e verificada a confiabilidade dos

construtos pela analise da consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante,
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através das estatisticas de Confiabilidade Composta (CR), Alpha de Cronbach, Variancia
Extraida, Variancia M&xima Compartilhada (Maximum Shared Variance - MSV) e Variancia
Média Compartilhada (Average Shared Variance - ASV). A validade convergente foi
verificada pela andlise da significancia estatistica das cargas fatoriais para cada uma das
variaveis observadas.

O capitulo V apresenta o artigo “Percep¢do da qualidade de vinhos com indicagdo
geografica (IG) ¢ os estilos de tomada de decisdo de consumidores brasileiros”. Foram
considerados 344 questionarios para a analise dos resultados. Foi realizada uma analise de
clusters, andlise discriminante e analise de variancia - ANOVA dos clusters a fim de verificar

as relacOes entre as variaveis dessa pesquisa.



CAPITULO 1l

INDICACAO GEOGRAFICA E ATRIBUTOS DAS REGIOES DE
ORIGEM: PERCEPCOES DOS CONSUMIDORES DE VINHOS’
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RESUMO: O objetivo deste trabalho foi compreender as variaveis que interferem na percepcéo de qualidade dos
consumidores de vinhos com indicacdo geografica ou com atributos regionais. Foi realizada, para tanto, uma
revisdo sistematica, a partir de estudos publicados em periddicos indexados nas bases de dados online Web of
Science, Scopus e Science Direct, com a seguinte estratégia de busca: ((wine) AND (consumer behav*)). Nesse
contexto, foram procuradas informag@es relacionadas ao consumidor de vinhos com indicacdo geogréfica,
considerando-se denominacéo de origem, indicacdo de procedéncia ou ainda, relacionadas a atributos regionais.
A abordagem metodoldgica de revisdo sistematica mostrou-se adequada para a realizagdo de uma revisdo capaz
de apresentar diferentes visdes sobre o comportamento dos consumidores de vinhos. Verificou-se que atributos
intrinsecos, como sabor ou aroma, e extrinsecos, como a embalagem e rétulo, influenciam na decisdo de compra
dos consumidores de vinhos com indicacdo geogréafica ou com atributos regionais. Os resultados demonstram
que os consumidores de vinhos com indicacdo geogréfica ou com atributos regionais vém valorizando a
qualidade sensorial, tipicidade e prestigio dos vinhos, proporcionando maior credibilidade aos produtos. Além
disso, os atributos intrinsecos e extrinsecos parecem estar relacionados e fortemente associados a uma
determinada regido, pesando na decisdo de compra do consumidor.

Palavras-chave: vinhos, percep¢do do consumidor, produgdo local, atributos intrinsecos e extrinsecos.

GEOGRAPHICAL INDICATION AND ATTRIBUTES OF THE REGIONS
OF ORIGIN: PERCEPTIONS OF WINE CONSUMERS

ABSTRACT: The objective of this study was to understand the variables that affect the perception of quality of
wine consumers with a geographical indication or regional attributes. Was held, therefore, a systematic review,
from studies published in journals indexed in online databases Web of Science, Scopus and Science Direct, using
the following search strategy: ((wine) AND (consumer behav *)). In this context, it sought information related to
the consumer of wines with geographical indication, considering designation of origin, indication of source or
related to regional attributes. The methodological approach of systematic review was adequate for conducting a
review able to present different views on the behavior of wine consumers. It was found that intrinsic attributes
such as flavor or aroma, and extrinsic, such as packaging and labeling, influence the purchasing decisions of
consumers wines with geographical indication and regional attributes. The results show that consumers of wines
with geographical indication and regional attributes come valuing the sensory quality, typicality and prestige of
wines, providing greater credibility to the products. In addition, the intrinsic and extrinsic attributes appear to be
related and strongly associated with a particular region, weighing on consumer purchasing decision.

Key-words: wine, consumer perceptions, local production, intrinsic and extrinsic attributes.

1 Introducao

As atividades vitivinicolas possuem uma destacada importancia no agronegocio
mundial, pois, de acordo com relatério da Food and Agriculture Organization (FAO, 2010), a

producdo de vinho utiliza como matéria-prima a uva, que esta entre os commodities

" Este trabalho foi enviado para a Revista em Agronegécio e Meio Ambiente — RAMA
(http://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/rama/index).
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processados mais importantes no cenario mundial, em paralelo a alimentos como: cevada,
sementes de algod&o, azeite de oliva e 6leo de milho, entre outros. Estudos ja realizados sobre
0 tema comportamento do consumidor de vinhos, particularmente aqueles que apresentam
algum tipo de comprovacdo de procedéncia (KRYSTALLIS e CHRYSOCHOU, 2009;
THIENE et al., 2013), destacaram a importancia da percepcao e lealdade do consumidor para
o desenvolvimento de estratégias de mercado, principalmente relacionadas a producdo local.

Pesquisas que tratam da producéo de vinhos vém discutindo aspectos relacionados as
questdes de valorizacdo de producdo local ou regional e indicacbes geograficas. Nesse
sentido, a compreensdo do comportamento do consumidor de alimentos certificados tem se
tornado fundamental para os pesquisadores e empresas, uma vez que este comportamento se
mostra dindmico e instavel, uma vez que esta sujeito a variaveis ambientais e mercadoldgicas
capazes de influenciar na intencdo de compra. A complexidade existente nesse fator exige que
0 comportamento do consumidor seja estudado e monitorado a fim de se estabelecer novas
estratégias adequadas de marketing (HAWKINS e MOTHERSBAUGH, 2012).

O comportamento dos consumidores de vinhos, em particular, é influenciado por
diferentes fatores que estdo associados a qualidade, como os atributos sensoriais, a
confiabilidade e a credibilidade estabelecida entre o consumidor e a vinicola. Nessa
perspectiva, as 1G’s dos vinhos se destacam como uma boa estratégia de comercializagéo,
tornando esses produtos mais competitivos (ROSSI, 2009; THIENE et al., 2013). Como
diversos estudos apontam que a percepc¢do de qualidade dos vinhos para 0s consumidores é
determinada pelos seus atributos, faz-se necessario compreender quais S30 essas
caracteristicas, e como elas interferem na decisdo de compra (ROMA et al., 2013; CORDUAS
etal., 2013).

As indicagdes geograficas de vinhos (denominacdo de origem,® indicacdo de
procedéncia’® ou equivalentes) estdo sendo utilizadas nas Gltimas décadas como um atributo de
confianca na hora de decisdo da compra dos vinhos, principalmente na Europa, onde esse
processo ja esta difundido ha mais tempo. Os vinhos com atributos regionais,'® embora n4o

tenham recebido uma denominacdo formal, aparecem frequentemente na literatura

® Denominagéo de origem corresponde ao nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territério,
que designe produto ou servico, cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao
meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos (INPI, 2015).

% Indicacdo de procedéncia é o nome geografico de um pais, cidade, regido ou uma localidade de seu territdrio,
que se tornou conhecida como centro de producéo, fabricagdo ou extracdo de determinado produto ou prestacdo
de determinado servigo (INPI, 2015).

10 Atributos regionais de caréter informal referem-se aos casos em que o produto tem o nome da regido de producdo, cujas
caracteristicas de qualidade decorrem dos atributos desse territorio (solo, clima) e do saber fazer (tradigdo) dos produtores,
com tipicidade Unica; porém, ainda ndo receberam algum tipo de denominacéo formal.
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internacional (AZABAGAOGLU et al., 2006; MILOHANOVIC e BRSCIC, 2008; JAEGER
et al., 2009; CHREA et al., 2011; ATKIN e THACH, 2012; BERNABEU et al., 2013;
BRUWER e BULLER, 2013; KALLAS et al., 2013; BRUWER et al., 2014).

Os atributos regionais transmitem confiabilidade para os consumidores, j& que sdo
associados a regido de origem do vinho com atributos de qualidade. Na Argentina, por
exemplo, os consumidaores de vinho sabem que os vinhos procedentes de Mendoza podem
ser considerados bons, pois esta € uma regido que possui atributos de solo e clima propicios a
producdo de uvas de boa qualidade.

Na percepgdo do consumidor de que a qualidade do vinho pode estar associada aos
selos de indicacdo geogréfica destacam-se tanto os atributos intrinsecos como também os
extrinsecos relacionados ao prestigio e a credibilidade das vinicolas ou de seus produtores da
regido delimitada (OLSON e JACOBY, 1972; SCHIFFMAN, 1997). Assim, os selos de
indicacdo geogréafica podem resultar na definicdo de atributos que estejam associados a uma
identidade dos vinhos de uma determinada regido, podendo levar a fidelizacdo do consumidor
(PERROUTY et al., 2006).

Estudos demonstram ainda que os atributos extrinsecos, como rotulo, embalagem,
rolha, marca e estilo, também influenciam na decisdo de compra dos consumidores. A
embalagem, branding e rotulagem se destacam neste quesito e exercem uma boa influéncia no
momento da compra (MUELLER e SZOLNOKI, 2010; CORDUAS et al., 2013; GARCIA-
GALAN et al., 2014; SAENZ-NAVAIJAS, 2014).

Assim, a analise das percepcdes dos consumidores potenciais de vinhos com indicacao
geogréfica ou com atributos regionais a partir de uma revisao sistematica pode auxiliar na
compreensdo das varidveis que interferem na decisdo de compra, bem como auxiliar as

empresas que produzem vinhos a definirem seus planos estratégicos.
2 Materiais e Métodos

Esse estudo foi baseado na elaboracdo de uma revisdo sistematica, por meio de um
levantamento de estudos que s&o relevantes ao tema. Para Colicchia e Strozzi (2012), a
revisdo sistematica da literatura propicia a identificacdo dos artigos mais relevantes a serem
incluidos no estudo, a fim de revelar a dinamica do campo de estudo. As informagdes foram
recolhidas e sintetizadas no ano de 2014, com busca nas bases de dados online ISI Web of
Science, Scopus e Science Direct, com a seguinte estratégia de busca: (wine AND consumer

behav*).
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Na fase inicial de selecdo de estudos, mediante avaliacdo do titulo e resumo, os
trabalhos foram selecionados de acordo com 0s seguintes critérios: i) constituicdo de pesquisa
primaria ou de revisdo; ii) avaliacdo do perfil do consumidor de vinhos; iii) trabalhos
descritivos (survey ou observacdo) ou realizacdo de painel/avaliacdo/analise sensorial; iv)
abordagem de indicacdo geogréfica, denominagdo de origem, indicacdo de procedéncia ou
estudos com atributos de origem.

A Figura 6 apresenta um fluxograma que demonstra a estratégia de busca nos portais e
a avaliacdo dos artigos realizada posteriormente, demonstrando a sequéncia das etapas para

selecdo, avaliacéo e interpretacdo dos resultados.

Figura 6 - Fluxograma da estratégia de busca dos artigos para Revisdo Sistemética

| Questdo de pesquisa I

Localizagdo de artigos
nas bases

| Avaliadorl | | Avaliador2 I | Avaliador3 |

v

/ Andlise e sele¢do dos estudos \ / Andlise e selegdo dos estudos \ / Andlise e sele¢do dos estudos \

Reunido de consenso

2

Estudos selecionados

| N3o atenderam os critérios ‘ I Atenderam aos critérios |

v v

| Estudos excluidos | I Estudos incluidos |
\ 4

| Andlise dos dados |
v

Relatério Final € | Interpretagdo dos resultados |

Fonte: Adaptado de Urso (2011).

O procedimento experimental realizado pode ser caracterizado como aquele em que o
pesquisador ndo aciona tratamento algum, mas executa um levantamento de dados dentro do
universo disponivel — neste caso, consumidor de vinhos certificados ou com referéncia a
atributos de origem. A organizacdo dos dados dos artigos e toda a analise foram realizadas em

planilhas do Microsoft Excel e no editor de texto Microsoft Word.



56

3 Resultados e discussao

3.1 Analise dos estudos selecionados

Na elaboracdo da revisdo sistematica foram obtidos, inicialmente, 487 trabalhos, sendo
que, apos leitura e avaliacdo, 29 foram aprovados e 458 foram descartados em funcdo de nao
se enquadrarem nos critérios propostos. Apds reavaliacdo mais detalhada dos artigos, mais 4
foram descartados, restando 25 artigos completos. Na Tabela 6 s&o apresentados os principais
dados descritivos dos artigos utilizados na revisdo sistematica publicada nos portais ISI Web
of Science, Scopus e Science Direct, cujo tema abrangia estudos sobre o0 comportamento do

consumidor de vinhos com foco em indicagdes geogréaficas e atributos de origem.

Tabela 6 - Principais dados descritivos dos artigos utilizados na revisdo sisteméatica em ordem
descendente de ano, considerando-se pais, abordagem, metodologia e tamanho da amostra
utilizada no estudo

Abordagem Metodologia n
Autores Ano Pais de IG ou d J (tamanho da
. a pesquisa
atributo amostra)
Bruwer, Burrows, Reino Atributos Descritiva /
Chaumont, Li e 2014 Unido reqionais questionario / 102
Saliba 9 entrevista
. - D.O.C. Descritiva /
Thiene et al. 2013 Itélia LG.T. questionario 372
Descritiva /
Thiene et al. 2013 Italia D.O. questionario/ 487
entrevista
1.G. Descritiva /
Bruwer e Buller 2013 Japéo D.O. questionario /
. 173
I.P. entrevista
Atributos Descritiva /
Bruwer e Buller 2013 Japdo S questionario/ 173
regionais .
entrevista
Atributos Descritiva /
Kallas et al. 2013 Espanha S questionario / 400
regionais N
entrevista
D.OP Descritiva /
Corduas et al. 2013 Italia | G P ’ questionario / 192
T entrevista
Atributos Descritiva /
Bernabéu et al. 2013 Espanha S questionario/ 800
regionais .
entrevista
. Descritiva /
;odrlguez-Santos & 1 2013 Espanha D.O. Questionério / 400
) entrevista
Descritiva /
Saénz-Navajas et al. 2013 Franca D.O. Questionario / 48
sensorial
. Descritiva/
Atkin e Thach 2012 Estgdos Atr!b utos questionario/ 409
Unidos regionais .
entrevista




Descritiva/
Cacic et al. 2011 Croécia 1.G. questiondrio para 200
especialistas
Italia Descritiva /
Adinolfi et al. 2011 Estados D.O. L 461
; questionario
Unidos
. Pesquisa online /
Chrea et al. 2011 Australia Atr!b utgs questionario / 304
regionais :
sensorial
. Descritiva /
Bruwer et al. 2011 Australia Atr!butqs questionario / 150
regionais .
entrevista
Tsapi, Djeumene e Indicagdo Descritiva /
Tchuénté 2009 Camardes coarafica questionario / 230
geog entrevista
Atributos Descritiva /
Gjonbalaj et al. 2009 Kosovo S questionario / 1.214
regionais )
entrevista
. Descritiva /
Jaeger et al. 2009 N9 va A”!b”t‘?s questionario pelo 554
Zelandia regionais .
correio
Atributos Descritiva /
Milohanovi¢ e Brs¢i¢ | 2008 Croéacia S questionario / 802
regionais )
entrevista
. . Descritiva /
Ndanga et al. 2008 Afrgfﬁ do 'f‘etr:gﬂ;?: questionario / Na&o consta
9 entrevista
S Descritiva /
g:rr?gna, D'Amicoe | 5006 | talia D.O.C. questionario / 500
entrevista
Descritiva /
Balestrini e Gamble 2006 China C.0.0. questionario / 100
entrevista
. Descritiva /
Azabagaoglu et al. 2006 Turquia Atr!b utc_)s questionario / 30
regionais )
entrevista
Brown e Getz 2005 | Canada D.O. Descritiva 161
questiondrio
DOP Descritiva /
Skuras e Dimara 2004 Grécia | G P ’ questionario / 986
T entrevista

Fonte: Elaborado pelos autores.

Legenda:

I.G.: Indicacdo Geografica

I.P.: Indicagéo de Procedéncia
D.O.: Denominacdo de Origem

I.G.T.: Indicagdo Geografica Tipica
D.O.P.: Denominacdo de Origem Protegida
I.G.P.: Indicagdo Geogréafica Protegida

D.0O.C.: Denominacéo de Origem Controlada

C.0.0.: Country of Origin
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Foi realizada uma busca sobre os periodos disponiveis, nas bases selecionadas, para
todos os periodos a disposicdo e os resultados apresentaram estudos ocorridos no periodo
entre 2004 e 2014, o que demonstra que 0 tema vem sendo pesquisado ha pouco tempo. 1sso
ocorre possivelmente, porque somente no ano de 1995, as indicagdes geograficas passaram a
ser protegidas internacionalmente no &mbito da Organiza¢do Mundial do Comércio, reguladas
pelos artigos 22 a 24 do Acordo TRIPS.™

As pesquisas associadas com 0 tema, 0s respectivos continentes de realizacdo e o
numero de estudos sobre indicacdo geografica ou regido de origem sdo apresentados na Figura
1.

Figura 7 - Continentes onde foram realizadas as pesquisas e tipo de estudo

1

m Indicacdo Geografica
Geographic Indication

Produto Regional
Regional Product

NUmero de Estudos
OFRPNWMKMNUIUGIONOOOWOO

e e B

América  Asia  Europa Africa  Oceania
Continentes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com relacdo a distribui¢do espacial, observou-se que houve uma maior concentracao
de pesquisas no continente europeu (57,69%), seguido pelas Américas (11,54%), Asia
(11,54%), Oceania (11,54%) e Africa (7,69%). Quanto ao tipo de denominagdo avaliada,
evidenciou-se a predominancia da indicacdo geografica (53,85%), seguida por produto
regional (46,15%). E importante destacar que o estudo realizado na Turquia foi contabilizado
para 0s continentes asiatico e europeu, por ser este um pais euroasiatico.

A maior concentracdo de pesquisas realizadas em paises europeus pode ser explicada
por sua tradicdo na producdo e comercializagdo de vinhos com IG’s para 0 mercado
internacional, destacando-se paises com maior tradigdo, como Italia, Franca, Portugal e

Espanha (OIV, 2014). Esses paises destacam-se internacionalmente e, para tanto, tém

1 TRIPS (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights) é um acordo que foi firmado em 1994 com o
intuito de: a) minimizar as distor¢Ges e obstaculos ao comércio internacional e levando em consideracédo a
necessidade de promover uma protecéo eficaz e adequada dos direitos de propriedade intelectual e b) assegurar
gue as medidas e procedimentos destinados a fazé-los respeitar ndo se tornem, por sua vez, obstaculos ao
comércio legitimo.
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investido na producdo e comercializagdo de vinhos, usando estratégias de mercado com
énfase nas indicacdes geogréficas e valorizacao de atributos regionais.

N&o foram encontrados estudos, nas bases de dados pesquisadas sobre esse tema,
referentes aos paises da Ameérica do Sul, embora paises como Argentina, Chile e Brasil vém
produzindo vinhos de boa qualidade e conseguindo indica¢des de geograficas. 1sso ocorreu
possivelmente porque esses paises tém investido na obtengdo de IG’s hd pouco tempo, se
comparados com paises europeus. Além disso, os resultados sdo limitados pela estratégia de
busca, 0 que restringiu os estudos incluidos nessa pesquisa.

Quanto ao tipo de estudo dos artigos selecionados, ficou destacada a maior utilizacéo
de metodologias descritivas do que sensoriais. Nos 25 estudos utilizados nessa revisdo,
participaram 9.248 consumidores, sendo que, desses, 8.896 foram entrevistados para estudos
descritivos e 352 participaram de andlises sensoriais, evidenciando que a maioria privilegiou a

utilizacdo de metodologias descritivas baseadas na aplicacdo de questionarios.

3.2 O impacto da indicacdo geografica e dos atributos de origem no comportamento de

compra dos consumidores de vinho

Nos artigos selecionados percebe-se que os consumidores de vinhos demonstraram
valorizar mais os atributos extrinsecos, considerando, principalmente, fatores como rotulo,
embalagem, disponibilidade do produto, preco, estética do produto, marca, promogoes e estilo
(CHREA et al., 2011; GARCIA-GALAN et al., 2014; SAENZ-NAVAJAS et al., 2014),
utilizando, predominantemente, uma abordagem qualitativa nos instrumentos de coleta de
dados.

Observa-se que os fatores intrinsecos e extrinsecos, que estdo fortemente relacionados
com as indicacdes geograficas, possuem impacto semelhante no comportamento de compra
dos consumidores — independentemente do local onde foram realizados os estudos. Esses
atributos sdo considerados decisivos para 0os consumidores, pois, de acordo com Albersmeier
et al. (2009) e Alebaki e lakovidou (2010), o nivel de exigéncia quanto a qualidade e
seguranca alimentar dos produtos tem aumentado. As vinicolas, portanto, poderdo procurar
alternativas e criar estratégias para ampliar o atendimento aos consumidores que buscam
produtos com indicagdo geogréafica, com vistas a aumentar 0 consumo e, consequentemente, o
mercado de vinhos.

Os resultados apresentados nos artigos selecionados indicaram, ainda, que os fatores

extrinsecos sdo determinantes na escolha do produto. Neste caso, 0S consumidores
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consideram o prego um atributo-chave para a escolha do vinho, sendo, frequentemente,
relacionado & qualidade do produto (BERNABEU et al., 2013), marca (NDANGA et al.,
2010), imagem e reputacdo do vinho (BALESTRINI e GAMBLE, 2006; CANIGLIA et al.,
2008; NDANGA et al., 2010; CACIC et al., 2011; CHREA et al., 2011; THIENE et al., 2013;
SAENZ-NAVAJAS et al., 2014). Além disso, a safra ou estilo, associada a qualidade do
vinho, também foi considerada importante (SAENZ-NAVAJAS et al., 2014).

Em seus estudos, Chrysochou et al. (2012); Priilaid e Van Rensburg (2012); Corduas
et al. (2013) destacaram que os atributos intrinsecos do vinho também sdo considerados
essenciais na decisdo de compra dos consumidores, sugerindo qualidade e confiabilidade,
evidenciadas mais fortemente nos consumidores italianos, onde a embalagem e a etiqueta tém
pouca importancia, pois 0s consumidores com maior conhecimento sobre vinhos valorizam
mais fatores intrinsecos (CORDUAS et al., 2013). O comportamento italiano, no quesito do
consumo, é semelhante ao dos consumidores japoneses, que apresentam niveis mais elevados
de conhecimento objetivo sobre vinhos, considerando as pistas intrinsecas mais importantes
do que as extrinsecas para a decisdao de compra (BRUWER et al., 2012).

Os artigos que tratam dos atributos de origem do vinho, mesmo que sem uma
denominagéo formal (AZABAGAOGLU et al., 2006; MILOHANOVIC e BRSCIC, 2008;
ATKIN e THACH, 2012; BERNABEU et al., 2013; KALLAS et al., 2013), apresentaram
resultados que convergem com pesquisas de indicacdo geografica, ou seja, consideram a
regido onde o vinho foi produzido como um forte indicativo de qualidade. Além disso, 0s
estudos analisados demonstraram que ha uma relacdo dindmica entre os fatores extrinsecos, 0s
intrinsecos e o comportamento dos consumidores de vinhos, conforme pode ser observado na

Figura 8.

Figura 8 - Relacdo entre fatores intrinsecos e extrinsecos e comportamento dos consumidores
de vinhos

Vinhos

A

- Vinhos com Indicacéo
Geogriéfica

Fatores Fatores
Extrinsecos <:> <:> Intrinsecos
Comportamento dos consumidores /

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os fatores intrinsecos e extrinsecos influenciam o comportamento dos consumidores e
estdo interligados e fortemente relacionados com as indicagdes geograficas e, estas, com a
qualidade. Cabe salientar, também, que, nos artigos selecionados, apesar da existéncia das
IG’s, o comportamento dos consumidores de vinhos varia em funcdo do nivel de
conhecimento e envolvimento com o produto (BRUWER et al., 2014; BRUWER et al., 2014).

Verificou-se que os atributos intrinsecos dos vinhos séo fatores determinantes para o
desenvolvimento de uma indicacdo geografica, ou seja, a partir de caracteristicas proprias de
determinada regido ou sistema de producao utilizado sera obtida a indicacdo geogréafica (1G),
capaz de atestar a tipicidade e a procedéncia do vinho. No caso dos vinhos regionais, a
associacao parece ser a mesma, pois, de acordo com os atributos proprios de determinada
regido, o vinho sera reconhecido e valorizado, mesmo que ndo tenha uma comprovacgédo de

origem formalmente emitida.

4 Consideracdes Finais

Pode-se concluir que houve aumento no nimero de pesquisas e publica¢fes que tratam
da tematica do comportamento dos consumidores de vinhos com indicacdo geografica. Além
disso, tem aumentado o consumo de vinhos com indicacdo geografica pelo fato de essas
transmitirem confiabilidade aos produtos.

Os resultados indicam que os vinhos com indicacdo geografica estdo associados a
atributos locais que remetem a qualidade sensorial, tipicidade e prestigio — capazes de gerar
um diferencial competitivo no mercado. Pode-se inferir, assim, que existe um cendrio otimista
para 0 mercado de vinhos com indicacdo geografica, oportunizando o desenvolvimento de
mercados em paises ainda sem uma tradigdo consolidada na produg&o de vinhos.

A partir dos resultados, identifica-se um cenario viticola global propicio para o
consumo de vinhos com indicacdo geografica, exigindo das vinicolas a utilizacdo de
diferentes estratégias para a diferenciacdo e valorizacdo de seus produtos, principalmente
aqueles relacionados aos atributos locais e regionais. Conclui-se, ainda, ao pensar no que
influencia a decisdo de compra do consumidor, que os atributos intrinsecos e extrinsecos estdo
vinculados e representam uma determinada regido, mesmo que néo haja a distin¢ao formal de

indicacdo geogréafica.
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Resumo

Objetivo — ldentificar os fatores que sdo relacionados & percepcdo de qualidade de vinhos com indicacéo
geogréfica (IG) por consumidores.

Abordagem metodoldgica — O estudo passou por uma etapa exploratdria em que foram identificados, na
literatura cientifica, os fatores que podem influenciar na percepc¢éo de qualidade de vinhos com IG e uma etapa
descritiva, com 400 participantes do Circuito Brasileiro de Degustagdo do Instituto Brasileiro do Vinho
(IBRAVIN) no ano de 2014, em seis capitais de Estados do Brasil. Foram realizadas analises e estatisticas
descritivas (médias e frequéncias), testes de andlise de variancia - ANOVA, teste de compara¢des multiplas -
DMS, Dunnet T3 ao nivel de significancia de 5% e teste de compara¢do Mann-Whitney.

Resultados — Verificou-se que 0s consumidores valorizam vinhos com IG’s estrangeiras, porém com boa
aceitagdo das I1G’s brasileiras. Os consumidores que habitualmente adquirem vinhos com indicagao geografica
associam-na a qualidade do produto, reconhecendo os fatores intrinsecos como a qualidade da uva, o sabor e o
aroma do vinho. Os fatores extrinsecos, como a regido produtora e as caracteristicas agroclimaticas, sdo
considerados atributos importantes nos vinhos com indicacdo geogréfica. As fontes fundamentais de informacéo
para a compreensdo do conceito de IG sdo as visitas as vinicolas e as viagens, possibilitando uma associagao
com o enoturismo. Ha diferenca na percepcdo de qualidade de vinhos com IG em algumas das capitais
pesquisadas no que se refere a influéncia dos fatores tecnol6gicos em diferentes regifes do pais.

LimitagBes da pesquisa — O estudo foi realizado em seis capitais de Estados brasileiros, com caracteristicas
sociais e culturais distintas, ndo permitindo generalizar os resultados para consumidores de todo o pais.
Originalidade — Ainda h& poucas pesquisas que abordam o comportamento dos consumidores de vinhos no
Brasil, sobretudo no que se refere aos vinhos com indicacdo geografica (IG). A compreensdo dos fatores
envolvidos na percepgdo de qualidade de vinhos com IG podera auxiliar no desenvolvimento de estratégias de
marketing das empresas, a0 mesmo tempo em que podera proporcionar uma maior valorizacdo das regides
produtoras.

Palavras-chave: Regifes produtoras, Origem geogréafica, Brasil, Comportamento do consumidor, Decisdo de
compra.

Tipo de estudo: Trabalho de pesquisa.

1 Introdugéo
Os atributos de qualidade relacionados aos alimentos podem estar associados a diferentes
fatores percebidos pelos consumidores, impactando diretamente na sua decisdo de compra.

Nesse sentido, a cadeia produtiva do vinho vem passando por um processo de transformacao,

2 Este trabalho est4d formatado para envio ao International Journal of Wine Business Research.
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na tentativa de valorizar as caracteristicas de seus produtos e matérias-primas, tanto
extrinsecas quanto intrinsecas, o que se torna possivel também, por meio do desenvolvimento
das indicacOes geograficas. Considera-se que a indicacdo geografica (IG) deriva
exclusivamente dos atributos fisicos, supostamente originais, dos locais definidos, e €
delimitada a partir da regido de onde sdo originarios (Brahmi et al., 2013; Rippon, 2014).

As IG’s conferem reputacdo, valor e identidade propria aos vinhos, além de
distinguirem os produtos em relagdo aos seus similares disponiveis no mercado. Sao itens que
apresentam uma qualidade unica em funcdo de caracteristicas naturais como solo, vegetacéo e
clima. Como h& uma variedade cada vez maior de vinhos disponiveis no varejo (Bianchi et
al., 2014), as indicacOes geograficas ja podem ser consideradas um elemento de diferenciacéo
de produto.

Além disso, diversos estudos tém buscado estabelecer alguma relacdo entre a origem
geogréfica e o comportamento dos consumidores (Nagashima 1970; Mtimet e Albisu, 2006;
Bicknell e Macdonald, 2012; Georgiana et al., 2014), concentrando-se, principalmente, em
pesquisas que abordam o pais de origem. Os resultados tém sido bastante conflitantes para os
alimentos em geral (Verlegh e Steenkamp, 1999), porém, para os vinhos, os dados tém
demonstrado que os consumidores valorizam produtos com caracteristicas préprias e
reputacao regional (Menival e Charters, 2014).

Pesquisas sobre comportamento do consumidor e que consideram o pais de origem
como importante atributo extrinseco relacionado as estratégias de marketing, vém sendo
realizadas desde a década de 1960. Estudos demonstraram que as percepcdes de origem
formam a base de crencas que os consumidores usam como parte de seu processo de avaliacdo
do produto, embora a sua importancia varie de acordo com as circunstancias especificas do
mercado e do produto (Quester e Smart, 1998; Eriksson e Hadjikhani, 2000). Johnson e
Bruwer (2007) apontam que a regido vitivinicola é a informacdo mais importante para prever
a qualidade em rotulos de vinhos, sendo que a adigdo de informacéo regional na rotulagem
aumenta a confianca dos consumidores na qualidade e autenticidade do produto.

No Brasil, ainda sdo poucos os estudos relacionados a percep¢do da qualidade de
vinhos com IG, contudo, desde a primeira indicacdo geogréfica, concedida em 19 de
novembro de 2002 para a regido do Vale dos Vinhedos, tradicional regido produtora de vinhos
(IBRAVIN, 2015; INPI, 2015), houve uma série de oportunidades de desenvolvimento
de produtos e de mercados para o setor vitivinicola, oportunizando novas perspectivas a

cadeia produtiva do vinho a partir do reconhecimento de origem.
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Nesse contexto, os resultados do estudo de Falcdo e Révillion (2010) indicaram que 0s
fatores edafocliméticos e de producdo sdo os que mais influenciaram na percepcdo de
qualidade dos vinhos com IG. Também para Marcon (2013), a indicacdo geografica de origem
é muito valorizado e mais conhecida para os consumidores confrades brasileiros, sendo que as
informagdes contidas nos roétulos, nos sites das vinicolas, a opinido de amigos e de
especialistas sdo as fontes de informacBes mais relacionadas a indicagdo geogréfica de
origem.

Nesse contexto, esse estudo visou a identificacdo dos fatores que estdo associados a
percepcdo de qualidade de vinhos com indicagdo geogréfica (IG) por consumidores
brasileiros. Procurou, ainda, caracterizar os consumidores de vinhos com IG no Brasil,
identificando o perfil socio-demografico e habitos de consumo, verificando as principais

fontes de informacdes que possibilitam a compreensao do conceito de IG.
2 Revisao da literatura

A qualidade em vinhos é um tema amplo e controverso, pois 0 conceito € complexo, devido
aos diferentes fatores que poderdo compor o conceito de qualidade (Charters e Pettigrew,
2007). Entre os elementos capazes de interferir nesse conceito, Van Ittersum et al. (2003)
apontaram que os consumidores de vinhos consideram o pais de origem como uma influéncia
positiva na avaliacdo do produto, sendo uma caracteristica capaz de identificar e distinguir os
vinhos. Na Africa do Sul, a pesquisa de Engelbrecht et al. (2014) mostrou que a variedade de
uva de vinho especifico é um dos fatores de maior influéncia para os consumidores,
destacando que a origem do vinho influencia no comportamento do consumidor.

Os resultados da pesquisa de Saenz-Navajas et al. (2013) indicam que existem
diferentes critérios para a escolha do vinho — a partir da percep¢do de qualidade baseada em
caracteristicas  extrinsecas, tais como origem, denominagdo de origem, rotulo,
engarrafamento, presenca de prémios ou, ainda, potencial de envelhecimento. Ja os resultados
de Cacic et al. (2011), em estudo realizado na Croacia, demonstraram um grau de correlacao
alta entre o nivel socioecondmico dos avaliadores e as preferéncias para os vinhos com
indicacdo geografica.

Para Verlegh e Steenkamp (1999), o pais de origem apresenta um grande impacto
sobre a percepgdo de qualidade do consumidor de vinhos e sua intencdo de compra. No
mesmo sentido, os estudos de Lockshin et al. (2006) e Perrouty et al. (2006) revelaram que a

regido de origem & um dos fatores-chave na tomada de decisGes para a escolha de vinhos, uma
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vez que as resolucdes sdo vistas como um importante indicador de qualidade. Autores como
Jover et al. (2004) atribuem a qualidade do vinho as dimensdes intrinsecas e extrinsecas do
produto, sendo as propriedades intrinsecas formadas pelas caracteristicas organolépticas como
cor, sabor e aroma, entre outras. Os atributos extrinsecos podem ser representados pela
construcdo do rotulo, rolha e embalagem, entre outros (Lockshin e Spawton, 2001).

Jover et al. (2004) definem que a percepcdo da qualidade também pode estar associada
aos itens que se referem a apelacdo de origem do vinho, referindo-se a regido onde €
produzido, ao renome do endlogo, ao prestigio do vinho e a fama da vinicola, definindo,
assim, a imagem do produto. Neste estudo, os autores indicaram sete dimensdes de qualidade
exploradas para os vinhos tintos, sendo trés extrinsecas, compostas por: origem, imagem e
apresentacdo, e quatro intrinsecas, sendo elas: idade, safra, aspectos sensoriais e
expressividade/nitidez do vinho.

Com a finalidade de compreender melhor a influéncia dos atributos intrinsecos na
percepcao de qualidade dos vinhos, autores como Lattey et al., (2010), Sdenz-Navajas (2012)
e Rahman e Reynolds (2015) abordaram o tema com foco na valorizacdo de caracteristicas
préprias da constituicdo do vinho. Verificou-se que muitas varidveis relacionadas aos
atributos intrinsecos influenciam na qualidade percebida, que é um dos principais fatores a
obtencéo de uvas de variedades capazes de dar origem a vinhos de alta qualidade (Teil, 2012).

A producdo das uvas estd associada diretamente ao terroir, que trata de uma
combinacdo complexa da viticultura em relacdo aos fatores agroclimaticos, dando
caracteristicas peculiares aos vinhos (Teil, 2012; Inhan et al., 2013). Assim, as propriedades
qualitativas do vinho s&o favorecidas por caracteristicas do solo e clima, capazes de gerar um
diferencial Unico nos vinhos. Para Tonietto (2008), a complexidade das variaveis qualitativas
para composicdo de uva de mesa e para a producdo viticola envolve a qualidade e tipicidade
dos produtos no que diz respeito as suas caracteristicas organolépticas, sendo consideradas,
ainda, especificas das uvas e do clima.

Em contrapartida, Gergaud e Ginsburgh (2008) afirmam que as escolhas tecnoldgicas
podem afetar mais a qualidade quando comparada as caracteristicas naturais, ou seja, a
tecnologia utilizada no processamento das matérias-primas podera influenciar mais no
resultado qualitativo do vinho do que o terroir. A medida que as evolugdes nos processos
tecnoldgicos disponiveis sdo aplicadas, os resultados refletem sobre a qualidade dos vinhos. E
possivel, assim, perceber que os atributos qualitativos do vinho podem ser originados de

diferentes fatores, tanto naturais quanto tecnoldgicos.
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Outro ponto de vista a ser destacado refere-se a avaliagdo dos critérios para a decisdo
no momento da compra do vinho. Para Veale e Quester (2009), os consumidores formam
opiniBes sobre qualidade, tanto antes, durante, como apds a compra, por meio da avaliacdo
dos atributos intrinsecos e extrinsecos do produto. Um atributo intrinseco € composto por
caracteristicas préprias do produto, tal como a variedade da videira utilizada para produzir
determinado tipo de vinho. Os autores afirmam ainda que os atributos extrinsecos, tais como
preco e local de origem, podem ser alterados sem decompor os atributos especificos do
produto.

A percepcdo da qualidade também pode ocorrer no momento da compra, sendo que
um dos critérios amplamente utilizados para as decisfes de compra de vinhos é baseado na
interacdo entre a memoria e a experiéncia sensorial, principalmente, aroma, adstringéncia e
acidez (Séenz-Navajas et al., 2011). Na auséncia de experiéncia anterior direta com o produto,
a qualidade percebida é baseada em outras informacfes disponiveis ao consumidor, composta
pelos atributos intrinsecos e extrinsecos (Olson e Jacoby, 1972), sobretudo as caracteristicas
como reputacdo geografica, informacgdes contidas nos rotulos (Cacchiarelli et al., 2014) e
preco (Veale e Quester, 2009; D'alessandro e Pecotich, 2013; Heyns et al., 2014), o que
demonstra a diversidade de critérios que podem ser associados a qualidade do vinho.

Pode-se verificar que os atributos extrinsecos estdo relacionados com a qualidade
esperada, sendo capazes de criar uma expectativa em relacdo ao vinho, influenciando,
também, na qualidade percebida (Charters e Pettigrew, 2007). Estudos foram realizados com
0 intuito de demonstrarem a influéncia dos atributos extrinsecos na percepc¢do da qualidade
dos vinhos (Olson e Jacoby, 1972; Lockshin et al., 2006; Tempesta et al., 2010; Chrea et al.,
2011).

Outros atributos extrinsecos, tais como as embalagens dos vinhos e sua capacidade de
atrair os consumidores, também sdo considerados no estudo de Barber et al. (2006), cujos
resultados apontaram que o rétulo e a garrafa sdo relacionadas a qualidade. No mesmo
sentido, a regido de origem é considerada pelos produtores para promover suas marcas de
vinhos (Duarte et al.; 2010; Chrea et al., 2011; Espejel, 2011; Corduas et al., 2013; Garcia-
Galan et al., 2014; Sdenz-Navajas et al., 2014).

Ja para Dubois e Nauges (2010), Cacchiarelli et al. (2014), os precos dos vinhos e a
opinido de especialistas podem estar relacionados a percepcdo de qualidade, sendo que seu
impacto € maior quando outras pistas de qualidade, tais como indica¢bes geograficas, sdo
menos eficazes (Chocarro et al., 2012). Na mesma perspectiva, Oczkowski e Doucouliagos

(2015) destacam a importancia da reputacdo do produtor de vinho na percepc¢édo de qualidade
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do produto, uma vez que sdo os atributos de qualidade especialmente relevantes no mercado
internacional.

No Brasil, o estudo de Falcdo e Révillion (2010) concluiu que ha uma alta relagédo
entre a IG e a percepcdo de qualidade dos vinhos porque os fatores edafoclimaticos e de
producdo foram considerados os mais importantes. Para Ophuis e Trip (1995), a qualidade
percebida é fruto dos julgamentos de consumo de cada pessoa, baseados nas suas habilidades,
preferéncias pessoais e nivel de experiéncia. Barber et al. (2006) apontam ainda a influéncia
da idade, sexo e renda na tomada de decisGes para compra de vinho.

No estudo de Corduas et al. (2013), realizado com consumidores italianos, verificou-
se que a casta e a regido de origem sdo sinais importantes no estabelecimento da relagéo de
confianca nos produtos pelos consumidores, além da opinido e indicacdes de amigos, livros
ou revistas especializadas. Segundo Bianchi et al. (2014), em um estudo realizado com
consumidores australianos, a satisfacdo do consumidor com um produto € o indicativo mais
forte de lealdade a marca de vinhos.

Os resultados da pesquisa de Bories et al. (2014) revelaram que as regibes
produtoras sdo fundamentais para desenvolver um sentimento de proximidade e identificacdo
com os consumidores, reduzindo a sensacéo de algum tipo de risco ao comprar € consumir um

produto, tanto no que se refere as caracteristicas sensoriais quanto a sua procedéncia.
3 Metodologia de pesquisa

Foi realizado um estudo exploratério, com a finalidade de identificar os fatores relacionados a
percepcdo de qualidade de vinhos com IG na literatura cientifica internacional. Nessa etapa,
os diversos estudos apresentaram diferentes fatores que podem estar relacionados a percepcéo
da qualidade, considerando que os consumidores poderdo ser motivados por diferentes razoes

em seu comportamento de compra.

Conforme a literatura consultada, os fatores considerados nesse estudo s&o

apresentados na Tabela 7.
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Tabela 7 - Fatores considerados para a avaliacdo da percepc¢édo de qualidade de consumidores
de vinhos com indicacdo geografica, de acordo com literatura consultada

Qualidade da matéria-prima (uva)*

Caracterfsticas proprias da regido de origem’

Fatores relacionados Possibilidade a |G transmitir a cultura e histéria da regi&o’
ao conceito de 1G Caracteristicas sensoriais”

Tradicdo da vinicola que elaborou o vinho®

Caracterfsticas da regido produtora®

Fatores agrocliméticos’

Variedade das uvas®

Melhor sabor’

Fatores técnicos Safra do vinho™

e mercadolégicos Tecnologia mais avancada para elaboracao do vinho™®
Preco mais alto™

Idade do vinho™

Premiacdes recebidas pelos vinhos™

Embalagens especiais™

178 Teil (2012); *™ Gergaud e Ginsburgh (2008); * Corduas et al. (2013); *° Brahmi
et al. (2013); 2 Saénz-Navajas et al. (2014); >*>1%1 jover et al.(2004); ® Duarte et
al. (2010); ® Chrea et al. (2011); ® Rippon (2014); " Inhan et al. (2013); ** Veale e
Quester (2009); **° Charters e Pettigrew (2007); Y Lockshin et al. (2006);
Barber et al. (2006).

Fonte: Adaptado de Falcdo e Révillion (2010).

Para a etapa descritiva, a populacdo pesquisada foi composta por 2.621 consumidores
que participaram do Circuito Nacional de Degustacdo do Instituto Brasileiro do Vinho
(IBRAVIN) no ano de 2014. O publico participante pode ser considerado valido para esse
estudo, pois, de acordo com o IBRAVIN (2015), o foco desses eventos foi buscar a
participacdo de consumidores que tivessem uma relacdo de afinidade e envolvimento com
vinho, sendo consumidores que conhecem mais os produtos em compara¢do com o publico
em geral.

As etapas foram distribuidas nos dois semestres do ano de 2014. As capitais de
Estados brasileiros selecionadas para o circuito nacional de degustacdo em 2014 foram: Porto
Alegre, Floriandpolis, Curitiba que pertencem a Regido Sul; Belo Horizonte, na Regido
Sudeste; Recife e Fortaleza na regido Nordeste do Brasil, abrangendo uma &rea geografica
expressiva do pais.

Depois de elaborado o questionario final, foi realizado um pré-teste, por meio da
utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, em que a selecéo das unidades
amostrais € baseada no julgamento do pesquisador, em funcdo de alguns parametros
(Malhotra, 2012), com o envio do questionario por meio eletrénico. O questionario para pré-
teste foi enviado aleatoriamente para 120 participantes do Circuito Brasileiro de Degustagéo

de 2014 do IBRAVIN, sendo 20 participantes de cada capital considerada.
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Foram recebidos 27 questionarios com respostas, totalizando um indice de resposta de
22,5%. A confiabilidade das escalas de medidas deu-se a partir do calculo do Alpha de
Cronbach e por meio de testes de consisténcia interna, que representa uma medida de
intercorrelacdo existente em um conjunto de itens (Hair et al., 2009), apontando um indice de
confiabilidade interna de 0,95 o que demonstra uma alta correlagdo entre as respostas e boa
consisténcia interna do instrumento de coleta de dados.

O questionario foi submetido, ainda, a quatro pesquisadores doutores que atuam na
area de Enologia para uma anélise de conteddo do instrumento. A selecdo da populacdo-alvo
para o teste e pré-teste do instrumento de coleta de dados buscou selecionar consumidores
com capacidade de perceber e inferir fatores de qualidade relacionados a indicacdo geografica
de vinhos. A elaboracdo e a aplicacdo do questionario final foram realizadas pela internet,
com o software Qualtrics; o instrumento ficou disponivel para acesso dos participantes por 40
dias, sendo que a amostra final ficou constituida por 400 questionarios respondidos. Todos 0s
itens foram aferidos usando uma escala de cinco pontos de Likert que variou de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”. Os dados foram analisados com o software estatistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 a fim de tabular e analisar os
resultados.

Foram realizadas andlises para caracterizacdo da amostra por meio de estatisticas
descritivas (médias e frequéncias), testes de analise de variancia — ANOVA, teste de

comparag6es multiplas DMS, Dunnet T3 e teste de compara¢do Mann-Whitney.
4 Resultados da pesquisa

4.1 Perfil sécio-demogréfico dos consumidores respondentes.

A maioria dos respondentes (65,8%) é do género masculino e 31,8% dos participantes do sexo
feminino. A faixa etaria que mais consome vinhos entre os respondentes concentra-se entre 26
e 58 anos (79,75%), sendo que a idade média dos participantes é de 42,9 anos — o participante
mais jovem tem 18 anos e 0 mais idoso 72 anos de idade. A grande maioria dos respondentes,
aproximadamente 60%, é casada; outra parcela significativa é representada pelos solteiros
(24%).

Quanto a escolaridade, existe um percentual significativo de respondentes com pds-
graduacédo (42,3%), seguido por respondentes que possuem a graduacdo completa (32,8%),
representando 75,1% do total. A renda familiar mensal de 43% respondentes fica acima de 10
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salarios minimos, enquanto 20% possuem renda de até quatro salarios minimos. A Tabela 8

apresenta o perfil sdcio-demografico dos consumidores.

Tabela 8 - Perfil socio-demografico dos consumidores

Género Frequéncia %
Masculino 263 65,8
Feminino 127 31,8
N&o Resposta 10 2,5
Total 400 100
Estado civil Frequéncia %
Casado 237 59,3
Solteiro 97 243
Divorciado 47 11,8
Viavo 3 0,8
Outro 7 1,8
N&o Resposta 9 2,3
Total 400 100
Escolaridade Frequéncia %
Ensino Médio incompleto 3 0,8
Ensino Médio completo 43 10,8
Graduagdo incompleta 45 11,3
Graduagdo completa 131 32,8
Pds-Graduacao 169 42,3
N&ao Resposta 9 2,3
Total 400 100
Renda familiar* Frequéncia %
Até 2 salarios minimos 23 5,8
Acima de 2 até 4 salarios minimos 57 14,2
Acima de 4 até 10 salarios minimos 138 34,5
Acima de 10 até 20 salarios minimos 100 25
Acima de 20 salarios minimos 70 17,5
N&ao Resposta 12 3
Total 400 100
Faixa etaria Frequéncia %
até 25 anos 22 55
de 26 a 36 anos 117 29,25
de 37 a 47 anos 104 26
de 48 a 58 anos 98 24,5
de 58+ 46 11,5
N&ao Resposta 13 3,25
Total 400 100

*0 Salario minimo vigente no Brasil considerado para a pesquisa é de R$ 788,00.

4.2 Nacionalidade dos vinhos com IG consumidos pelos respondentes.

Com relacdo ao tempo de consumo do vinho, 0s respondentes mostraram-se
experientes, sendo que 72,5% ja consomem a bebida ha mais de seis anos. Os vinhos
australianos (20%), da Africa do Sul (21%) e os americanos (23%) foram os que apresentaram

menos indicagOes pelos respondentes. Em contrapartida, os vinhos chilenos (87%), brasileiros
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(84%) e os argentinos (82%), sdo os mais consumidos. Foram também citados vinhos de
outros paises: Espanha, Alemanha, Nova Zelandia, Uruguai, Eslovaquia, Grécia, Libano,
Hungria, Croacia. A Tabela 9 apresenta a nacionalidade dos vinhos consumidos pelos

consumidores respondentes.

Tabela 9 - Nacionalidade dos vinhos consumidos pelos consumidores respondentes

Pais de origem Porcentagem (%)
Chile 87
Brasil 84
Argentina 82
Portugal 68
Italia 55
Franca 51
Estados Unidos 23
Africa do Sul 21
Austrélia 20
Outros 24

Dados da pesquisa.

4.3 Fatores associados a percepc¢ao de qualidade e género dos consumidores.

Para verificar se o género influencia a percepcao de qualidade e prestigio de vinhos
com IG foi realizado o teste de Mann-Whitney. Esse teste serve para verificar se dois grupos
independentes diferem quanto a alguma caracteristica. Os resultados estdo apresentados na
Tabela 10.

Tabela 10 - Fatores associados a percepcdo de qualidade de vinhos com indicacdo geogréafica
considerando o0 género dos consumidores

Percepcao da qualidade de Meédias Mann-Whitney para
vinhos com IG e género igualdade de médias
Masculino Feminino U de Mann- Sig.
Whitney

Caracteristicas proprias da regido

de origem (terroir) 4,2 4,2 16072,5 0,900
Qualidade da matéria-prima

(uvas) 4,2 4,3 15053,5 0,274
Fatores tecnol6gicos 3,2 3,3 14220 0,421
Transmitir a cultura e histdria da

regido 3,6 3,9 12385 0,003
Caracteristicas sensoriais 3,9 3,8 14465 0,517
Tradigdo da vinicola que 38 39 14440 0279

elaborou o vinho
Testes de amostras independentes. Médias por género de cada fator relacionado a percepgdo
da qualidade de vinhos com IG seguido do teste Mann-Whitney para verificagdo de
diferencas significativas (Sig<0,05).
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Nesta questdo, apenas a média do grau de influéncia na percepcdo de qualidade de
vinhos com IG do fator “transmitir cultura e a histéria da regido” apresentou diferencas
significativas entre os géneros, com um nivel de significancia de 0,003, sendo que a média
das mulheres (3,91) foi significativamente superior a média dos homens (3,59). Os fatores
mais influentes, tanto para homens quanto para mulheres, foram as “caracteristicas da regido
de origem (terroir)” e “qualidade da matéria-prima (uvas)”, com resultados elevados.

O fator menos associado com a percepcao de qualidade foi o que envolvia a “tradi¢do
da vinicola que elaborou o vinho”. Esses resultados corroboram as afirmagdes de Jover et al.
(2004), que afirmaram que a percepc¢do da qualidade pode estar associada aos itens que se
referem a apelacdo de origem do vinho, referindo-se a regido onde ele é produzido. Ja Teil
(2012) aponta a qualidade das uvas como um dos principais fatores capazes de dar origem a
vinhos de boa qualidade. Comparando os resultados desse estudo com os de Falcdo e
Revillion (2010), é possivel constatar que os consumidores, tanto os endfilos quanto os
consumidores participantes do Circuito Nacional do IBRAVIN de 2014 no Brasil, consideram
a IG como um importante fator associado a qualidade nos vinhos, sendo que fatores

relacionados ao clima e solo proprios das regides produtoras sdo os mais relevantes.

4.4 Caracteristicas associadas aos vinhos com indicacéo geografica.

Das caracteristicas de qualidade vinculadas a 1G apresentadas aos participantes, a
Tabela 11 demonstra a frequéncia, as médias e desvio padrdo das respostas. E possivel
constatar que as caracteristicas da regido produtora é a que esta mais associada aos vinhos
com indicacdo geografica.

Tabela 11 — Caracteristicas de qualidade associadas aos vinhos com indicacdo geogréafica

Caracteristicas N Média* Desvlo
padréo
Caracteristicas da regido produtora 386 4,439 0,74
Fatores agrocliméticos 381 4,05 ® 0,94
Variedade das uvas 381 3,99 ® 0,95
Melhor sabor 383 3,66 © 0,99
Preocupagao ambiental na sua elaboragéo 381 3,43 @9 1,08
Safra do vinho 375 3,429 1,21
Tecnologia mais avangada para elaboragio 375 3,31 @® 0,96
Preco mais alto 383 3,22 @® 1,10
Idade do vinho 375 3,08 &9 1,22
Vinhos premiados 379 2,940 1,12
Oferecem menor risco & satide, pois s&o mais 377 2640 1.7
confidveis
Embalagens especiais 374 2,630 1,12
Vinhos para especialistas 375 2,35 ©@ 1,21

*médias seguidas de mesma letra ndo apresentaram diferencas significativas pelo teste de
comparacgdo multipla Dunnet T3, ao nivel de significancia de 5%.
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Esses resultados confirmam as discussfes de Jover et al. (2004), as quais destacam as
caracteristicas proprias das regides produtoras como importante requisito no reconhecimento
das indicacbes geograficas. Enfatiza-se, também, a importancia dos fatores agroclimaticos,
que, de acordo com Teil (2012) e Inhan et al. (2013), sdo responsaveis pelas caracteristicas

particulares dos vinhos.

4.5 Fontes de informacéo que possibilitam melhor compreenséo do conceito de vinhos

com indicacdo geografica.

As fontes de informagfes fornecem subsidios importantes para a compreensdo do
conceito de IG, pois os consumidores poderao ter sua percepcdo de qualidade influenciada
pelo seu grau de envolvimento e conhecimento do produto (Charters e Pettigrew (2007). As

fontes de informacgdo mais citadas pelos respondentes podem ser verificadas na Tabela 12.

Tabela 12 - Fontes de informacéao que possibilitam melhor compreenséo do conceito de
vinhos com indicacéo geografica

Fontes de informacéo N Média* Desvio Padréo
Visitas as vinicolas 385 4,26 @ 0,858
Viagens 378 3,89 ® 0,967
Rotulo dos vinhos 380 3,83® 0,936
Cursos especificos sobre 1G 381 3,68 9 1,065
Premiagdes do vinho 377 3,56 @9 1,009
Conversas com amigos 383 3,54 €9 0,948
Internet 381 3,41 1,006
Propagandas na televisio 374 2,56 © 1,093

*médias seguidas de mesma letra ndo apresentaram diferencas
significativas pelo teste de comparacdo multipla Dunnet T3, ao
nivel de significancia de 5%.

Segundo os entrevistados, as fontes de informagdo mais influentes para compreender
melhor o conceito de vinhos com IG, foram as “visitas as vinicolas”, as viagens € 0S rotulos
dos vinhos. Esses resultados podem indicar uma possibilidade de relacdo entre a compreensao
do conceito de IG e o desenvolvimento do enoturismo. Pode-se destacar a importancia do
desenvolvimento de rétulos que apresentem claramente as informacdes sobre o produto e a
regido de origem dos vinhos, pois esta é considerada uma importante fonte para a
compreenséo do conceito de IG.

Esses resultados sdo parcialmente diferentes dos apresentados no estudo de Falcédo
(2008), onde as principais fontes de informacéo destacadas foram o consumo do vinho com

IG, a consulta a literatura especializada e fontes da internet. Porém as viagens também
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apontaram como sendo uma das principais fontes de informacéo relacionadas as indicacGes

geogréficas.

4.6 Caracteristicas organolépticas de vinhos com indicacdo geografica associadas a
qualidade.

As caracteristicas mais associadas a um vinho com IG de qualidade s&o o sabor e 0
aroma. A caracteristica que apresentou a menor média foi a cor do vinho. Esses fatores ja
haviam sido apontados nas pesquisas de Tonietto (2008), confirmando a importancia da
producdo de uvas de qualidade e a tipicidade propria das regides produtoras para a elaboracdo
de vinhos com IG’s reconhecidas. As principais caracteristicas associadas a vinhos com IG’s

de qualidade podem ser verificadas na Tabela 13.

Tabela 13 - Caracteristicas organolépticas de vinhos com indicacdo geogréafica associadas a

qualidade
Caracteristicas N Média Desvio Padrao
Sabor 384 414@ 0,786
Aroma 383 4,04 @D 0,818
Apareéncia geral do vinho 376 3,90 @9 0,852
Textura/vinho encorpado 380 3,799 0,975
Cor 378 3,63 0,889

*médias seguidas de mesma letra ndo apresentaram diferengas
significativas pelo teste de comparacdo mdltipla Dunnet T3, ao
nivel de significancia de 5%.

4.7 Influéncia dos fatores associados a percepcao de qualidade de vinhos com IG em

consumidores de diferentes capitais do pais.

Foi possivel verificar que os fatores: “Qualidade das matérias-primas” (p-valor=0,402)
e “Caracteristicas proprias da regido de origem (terroir)” (p-valor=0,309) apresentaram as
maiores médias nas capitais pesquisadas, sem diferencas significativas entre elas, o que é um
indicio de que esses fatores poderdo estar associados a qualidade de vinhos com IG,
independente da regiéo.

A influéncia dos fatores associados a percep¢do de qualidade de vinhos com IG para

consumidores de diferentes capitais do pais sdo apresentados na Tabela 14.
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Tabela 14 - Influéncia dos fatores associados a percepcao de qualidade de vinhos com IG para
consumidores de diferentes capitais do pais

Fatores Capital Sig. Média
Porto Alegre 4,29
Florian6polis 4,23
Caracteristicas proprias da Fortaleza_ 421
regido de origem (terroir) Belg Horizonte 0,309 4,18
Recife 4,16
Curitiba 4,07
Total 3,95
Porto Alegre 4,29
Florian6polis 4,27
. . Fortaleza 4,23
8‘\1/22)(’“6 da mat. prima Belo Horizonte 0402 422
Recife 4,20
Curitiba 4,15
Total 3,98
Porto Alegre 3,44
Florian6polis 3,44
- Fortaleza 3,26
Fatores tecnoldgicos Belo Horizonte 0043 321
Recife 3,18
Curitiba 3,10
Total 2,98
Porto Alegre 3,93
Floriandpolis 3,78
T iss30 da cult Fortaleza 3,77
hiﬁgﬁg'gzafeg%g“ Ura€  Belo Horizonte 0064 3,68
Recife 3,60
Curitiba 3,43
Total 3,41
Porto Alegre 4,00
Floriandpolis 3,99
Fortaleza 3,88
Caracteristicas sensoriais Belo Horizonte 0,107 3,87
Recife 3,87
Curitiba 3,86
Total 3,49
Porto Alegre 4,05
Florian6polis 3,93
Tradigdo da vinicola que Fortaleza_ 3,92
elaborou o vinho Belq Horizonte 0,052 3,83
Recife 3,79
Curitiba 3,69
Total 3,57

Sig<0,05 indica que h& diferengas significativas entre os consumidores de
diferentes capitais do pais quando comparados ao fator associado a percepgao de
qualidade de vinhos com IG.

Mesmo que os testes ndo tenham afirmado pelo grau de significancia a relacdo entre a
percepcdo de qualidade associada aos fatores tecnolégicos em diferentes capitais (Tabela 14),
é possivel considerar que a tecnologia empregada no tratamento dado as matérias-primas
podera influenciar na qualidade dos vinhos, conforme verificado por Gergaud e Ginsburgh
(2008).
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4.8 Grau de influéncia na dos fatores tecnoldgicos percepc¢ao de qualidade de vinhos com
indicacdo geogréafica nas capitais pesquisadas.

A partir dos resultados da Tabela 14, foi realizado o teste de comparacdo Mann-
Whitney, que indicou que a média do grau de influéncia dos fatores tecnoldgicos foi mais alta
no grupo dos consumidores de Porto Alegre (3,44). Observa-se que a média do grau de
influéncia dos fatores tecnoldgicos foi mais alta no grupo dos consumidores de Porto Alegre
(3,44). Uma diferenca foi verificada na percepcao de qualidade de vinhos com IG, somente no
grupo de Recife (3,10) e Fortaleza (2,98), de acordo com a Tabela 15.

Tabela 15 - Grau de influéncia na dos fatores tecnoldgicos percepcdo de qualidade de vinhos
com indicacgdo geogréafica nas capitais pesquisadas

Fatores tecnolégicos N Média*  Desvio Padrao
Porto Alegre 108 3,44 @ 0,812
Belo Horizonte 43 3,44 @D 1,053
Curitiba 52 3,21 @00 1,035
Florianépolis 44 3,18 @0 0,815
Recife 63 3,10 @9 0,893
Fortaleza 40 2,98 9 1,121

*médias seguidas de mesma letra ndo
apresentaram diferencas significativas pelo teste
de comparacdo Mann-Whitney, ao nivel de
significancia de 5%.

A percepcdo dos fatores tecnologicos em Recife e Fortaleza pode ser explicada pelas
diferencas culturais dessas regides, além de que os Estados do nordeste do Brasil estdo ha
menos tempo envolvidos na cultura vitivinicola. Fortaleza ndo tem tradicdo na producdo de
vinhos. Recife, mais especificamente no Vale do Submédio do S&o Francisco, localizado nos
Estados da Bahia e Pernambuco, ja possui indicacdo de procedéncia (IP) para uvas de mesa e
solicitacdo para vinhos em andamento (IBRAVIN, 2015; INPI, 2015). Como essas cidades
tém menos tradicdo no ramo vitivinicola e as IG’s ainda estdo em processo de consolidagdo,

fica mais restrita a associacéo da tecnologia nesse processo.
5 Conclus6es

Pode-se concluir que os consumidores que habitualmente adquirem vinhos com indicacao
geografica associam-na a qualidade do produto, reconhecendo os fatores intrinsecos como a
qualidade da uva, o sabor e 0 aroma do vinho. Os fatores extrinsecos, como a regido produtora
e as caracteristicas agrocliméticas, sdo considerados atributos importantes nos vinhos com
indicacdo geografica.
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Os resultados indicam que, para além das propagandas, rétulo, premiagdes, conversa
com amigos, entre outras, as visitas as vinicolas e as viagens de turismo sdo importantes
disseminadoras das indicacGes geograficas para esse publico. Nesse sentido, o enoturismo
pode ser considerado uma importante estratégia de visibilidade e de posterior comercializacdo
dos vinhos.

Infere-se que os vinhos nacionais com indicacdo geografica sdo bastante apreciados
por esses consumidores, ficando abaixo apenas dos chilenos, que possuem tradi¢do tanto no
processamento quanto nas concessoes de IG’s. Os resultados observados levam a concluséo
de que o publico que participou do Circuito Brasileiro de Degustacdo de Vinhos do Instituto
Brasileiro do Vinho em 2014 possui percepcOes semelhantes a respeito dos atributos
relacionados a qualidade de vinhos com indicacdo geogréafica nas capitais pesquisadas, exceto
no que se refere aos fatores tecnoldgicos nas cidades de Recife e Fortaleza que ficam na

regido nordeste do Brasil em relagdo a Porto Alegre que fica na regido Sul.
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Resumo

Objetivo — Avaliar a escala CSI (Consumer Style Inventory) adaptada por Cankurt et al. (2013), por meio da
investigacdo dos estilos de tomada de decisdo dos consumidores de vinhos com indica¢do geogréfica (1G) no
Brasil.

Abordagem Metodoldgica — Foi realizada uma survey com 2.621 consumidores que participaram do Circuito
Nacional de Degustagdo do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN) no ano de 2014 em seis capitais de estados
no Brasil. Foram recebidos e analisados os resultados de 344 questionarios, sendo realizados testes de analise
fatorial exploratdria e confirmatdria.

Resultados — Os resultados apontaram boa confiabilidade e a validacdo de sete estilos de decisdo entre os onze
da escala avaliada para consumidores de vinhos com IG. Os estilos validados pela escala avaliada foram: Brand
conscious; Perfectionist, high-quality conscious; Confused by over-choice; Impulsive, careless; Habitual, brand-
loyal; Local brand conscious e Shopping avoidance.

LimitagBes da pesquisa — O estudo foi realizado em seis capitais de Estados brasileiros, com caracteristicas
sociais e culturais distintas. Além disso, os participantes da pesquisa possuem um conhecimento mais amplo
sobre vinhos, ndo permitindo generalizar os resultados para todos os consumidores.

Originalidade — A avaliacdo dos estilos de decisdo de consumidores de vinhos com indicagdo geogréfica no
Brasil com a escala CSI é inédita. Além disso, a identificacdo de estilos de decisdo de consumidores de vinhos
com IG auxiliard na compreensao dos critérios para tomada de decisdo de compra e estabelecimento de um perfil
de consumo.

Palavras-chave: Consumer Style Inventory (CSI), Modelo mental, Avaliagdo da escala, Estilos de tomada de
decisdo, Comportamento do consumidor, Brasil.

Tipo de Estudo: Trabalho de pesquisa.

1 Introducao

O processo de tomada de decisdo de compra estd relacionado a dimensbes complexas do
comportamento, uma vez que o consumidor estd constantemente realizando escolhas que
podem alterar seus critérios, adiando, modificando ou rejeitando uma compra. Pode-se
considerar que o estudo do processo de decisdo de compra do consumidor abrange todo um
campo teorico que inclui desde a percepcdo, até os elementos motivacionais que o

influenciam, direta ou indiretamente (Cankurt et al., 2013).

3 Este trabalho est4d formatado para envio ao International Journal of Wine Business Research.
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No caso dos vinhos, no Brasil, uma pesquisa apontou que 80% dos consumidores
admitem indeciséo na hora da compra e quase 70% sentem falta de informagfes que os
auxiliem na decisdo (Ibravin, 2015). Dessa forma, aspectos referentes ao comportamento do
consumidor em funcdo de seu estilo de decisdo podem ser considerados importantes
componentes do processo de escolha dos produtos, inclusive dos vinhos.

No que se refere a decisdo de compra de produtos, muitos fatores podem influenciar
no processo no que toca aos consumidores. De acordo com (Sproles e Kendall, 1986), os
consumidores decidem em funcdo de estilos basicos de tomada de decisdo, sendo que a
individualidade no comportamento diante da escolha entre produtos alternativos & um dos
temas mais amplamente analisados em estudos cientificos em diversos paises.

A fim de identificar as caracteristicas basicas dos estilos de tomada de decisdo, Sproles
e Kendall (1986) criaram o modelo Consumer Style Inventory — CSI, com a finalidade de
identificar caracteristicas de estilos de decisdo dos consumidores de produtos em geral. Esse
modelo ja foi validado no Brasil por Santos e Fernandes (2006), porém ndo foram
encontrados estudos que abordassem especificamente consumidores de vinhos. Mais
recentemente, 0 estudo de Cankurt et al. (2013) adaptou o modelo CSI para alimentos em
estados do sudeste dos Estados Unidos.

A partir dos pressupostos apresentados, o presente estudo teve como objetivo a
avaliacdo da escala CSI (Consumer Style Inventory) adaptada por Cankurt et al. (2013), cujo
objetivo foi a investigacdo dos estilos de tomada de decisdo de consumidores de vinhos com
indicacdo geografica no Brasil. Esse estudo justifica-se pela necessidade de se obter uma
referéncia do modelo mental de deciséo na escolha de vinhos com IG.

A compreensdo das variaveis que interferem no comportamento da decisdo de compra
dos consumidores € 0 que permite as organizacdes voltadas ao agronegocio do vinho a definir
melhor suas estratégias de atuacdo no mercado, por meio da oferta de produtos com as
caracteristicas e qualidade desejadas. Além disso, serd possivel uma compreensdo mais clara
do processo de escolha e compra dos vinhos, gerando uma maior confianca e valorizacdo das
IG’s.

2 Revisao da literatura

Os estilos de decisdo dos consumidores vém sendo estudados desde a década de 1950
(Mokhlis e Salleh, 2009). Nesse periodo, diversas pesquisas revelaram diferentes aspectos

relacionados ao comportamento do consumidor e a tomada de decisGes, sendo que o
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embasamento tedrico vem evoluindo e sustentando o referencial que compde o arcaboucgo
tedrico-conceitual sobre os estilos de tomada de decisdo. Na Tabela 16 sdo apresentados

alguns estudos que se destacaram nesse contexto:

Tabela 16 - Contribuicéo teorica cronoldgica de estudos com abordagem de tomada de
decisdo dos consumidores

Autor An_o de~ Contribuicao teorica a conceituacao
publicacdo
Abordagem relacionada a consumidores que buscam realizar
Stone 1954 . . .
compras com racionalidade econémica.
Moschis 1978 Abordagem tipoldgica. Buscou identificar tipos gerais de

consumidores e seus processos decisorios.
Bellenger e Korgaonkar 1980 Considerou uma abordagem de ética em compras.
Abordagem  psicografica, visando a identificacdo das

Lastovicka 1982 2"
caracteristicas relevantes no comportamento de compra.

Soroles Considerou caracteristicas afetivas e cognitivas que influenciaram

P 1985 0 processo de decisdo e desenvolveu estilos hipotéticos de

decisdo.

Sproles e Kendall 1986 _Comblnou tracos de to_mada de .deC|sao e desenvolveu um
instrumento para caracterizar os perfis de decisores.

Hafstrom et al. 1992 Estabeleceu um estudo comparativo entre dois paises com perfis

de consumo diferentes.

Wyner 2001 O ambiente influi na tomada de decisdo e pode gerar valor.

Mitchell e Walsh 2004 Associoy_ 0s estilos de tomada de decisdo as variaveis
demograficas.

Verificou a associagdo entre os estilos de compra e

Wesley et al. 2006 comportamento de tomada de decisdo a partir de varidveis

demograficas.

As marcas sdo vistas como pontos de diferenciacdo, sendo

consideradas decisivas no processo de tomada de decisao.

Zhou et al. 2010 Analisou as diferencas entre consumidores de diferentes regides.

Cankurt et al. 2013 Direcionpu 0 modelo estabelecido por Sproles e Ke_ndall (1986)
para a criacdo de um modelo para consumidores de alimentos.

Raggio e Leone 2007

Fonte: Elaborado pelos autores.

Entre as pesquisas referenciadas na Tabela 16 sobre os estilos de tomada de deciséo
dos consumidores, Sproles e Kendall (1986) apresentam uma ferramenta para ajudar na
tomada de decisdes baseada na personalidade béasica do consumidor e denominaram essa
ferramenta como Consumer Style Inventory (CSI). O modelo de Sproles e Kendall (1986) foi
validado como metodo para avaliacdo dos estilos de consumo e definicdo do perfil de tomada
de decis@o dos consumidores. A pesquisa prévia estabeleceu elementos de validade para oito
dimensdes que definem um estilo do consumidor: Brand conscious; Perfectionist, High-
quality conscious; Novelty-Fashion, Conscious Consumer; Recreational, hedonistic
consumer; Confused by over-choice; Price conscious; Impulsive, careless; Habitual, brand-

loyal consumer.
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O modelo apresentado e validado pelos autores forneceu uma base para testes
padronizados para definicdo dos estilos de tomada de decisdo dos consumidores, sendo
recomendada sua aplicacdo e validacdo para todas as populacdes e produtos. Desde sua
criacdo, diversos estudos visaram testar a generalizacdo do modelo CSI em diferentes paises
do mundo, de acordo com levantamento realizado por Mokhlis e Salleh (2009): nos Estados
Unidos, Lysonski et al.(1996); na Coréia do Sul, Hafstrom et al.(1992); na China, Fan e Xiao
(1997); na Nova Zelandia, Durvasula et al. (1993), Lysonski et al. (1996); na Greécia,
Lysonski et al. (1996); na india, Lysonski et al. (1996); na Alemanha, Walsh et al. (2001); no
Reino Unido, Mitchell e Bates (1998).

No contexto brasileiro, oram realizadas algumas pesquisas visando a identificagdo do
estilo de tomada de decisdo para diferentes publicos. A Tabela 17 apresenta o(s) autor(es) e

ano de publicacdo, bem como o objetivo e principais resultados encontrados:

Tabela 17 - Quadro-resumo de alguns estudos sobre Consumer Style Inventory (CSI) no

Brasil
Autor/ ano Objetivos Principais Resultados
Avaliar, no contexto brasileiro, a escala | Os resultados indicaram, de modo geral, um
Santos e Consumer Style Inventory (CSI), | agrupamento bastante similar ao do estudo
Fernandes desenvolvida por Sproles e Kendall (1986), | inicial e a confiabilidade e validade do
(2006) sobre os estilos de tomada de decisdo dos | instrumento no ambiente testado, com
consumidores adolescentes. pequenas adaptagdes necessarias.
Os resultados mostram a existéncia de oito
- Analisar a aplicabilidade da escala CSI para | construtos estruturais, concluindo que a escala
Vieira A . . L . L .
estudantes em trés universidades brasileiras e | CSI é adequada para ser utilizada no Brasil.
(2011) . - ~
seus estilos da tomada de deciséo. Sugere testar a escala CSI em populacbes
adultas no Brasil.
Identlflcar_ quais est||o§ de decisdo da O estilo absolutamente predominante foi o
metodologia CSI predominam em processos N .
Perfeccionista ou Consciéncia de Alta
Castro de compra comparada para produtos em : . N
. . T Qualidade. O estilo Consciéncia de Compra
(2012) geral. Awvaliou, ainda, a influéncia de A . :
o Lo Hedb6nica/ Recreativa foi o que menos
caracteristicas  individuais e construtos ;
- . predominou.
socioecondmicos.
Os resultados indicaram a validacdo de todos
L Investigar os estilos de tomada de decisdo de | os construtos da escala original mais a geragdo
Oliveira . X -
(2012) conSL_Jmldoras z_adultas no Estado de Minas de_um novo fa}tor que se desmembrou de um ja
Gerais, no Brasil. existente, assim como algumas exclusdes de
sentencas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sproles e Kendall (1986) e Cankurt et al. (2013) propuseram-se a identificar o estilo
de tomada de deciséo ou personalidade de compras para alimentos. O estudo criou e validou
um instrumento que pode ser usado para definir o perfil dos consumidores de alimentos com

base em sua personalidade. Assim, Cankurt et al. (2013) modificaram o modelo original do
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CSl a fim de torna-lo aplicavel ao comportamento de compras de alimentos, reformulando
algumas dimensdes.

Foram excluidas, nesse processo, duas dimensdes: consciente de novidade/ moda e
consciéncia de compra hedbnica. Os autores acrescentaram, ainda, cinco novas dimensdes
baseadas nos modelos de Tai (2005) e Hou e Lin (2006): Environmental conscious; Health
conscious; Local brand conscious; Convenience and time-energy conserving e Shopping
avoidance. Os autores identificaram 11 dimensdes que representam o estilo de decisdo de
consumo no que se refere a alimentos com caracteristicas especificas (Cankurt et al., 2013),

de acordo com a Tabela 18:

Tabela 18 - Caracteristicas dos estilos de tomada de decisdo de consumidores para compra de
alimentos

Estilo de decisdo Caracteristicas dos consumidores

Os consumidores classificados nessa dimensao se preocupam
diretamente com a marca que est4 associada ao produto
comprado. O conceito de marca pode ser entendido como um
nome, termo, simbolo ou combinacdo desses elementos, com
a caracteristica de identificar os produtos ou servi¢os de uma
empresa, diferenciando-os dos  seus  concorrentes.
Normalmente, associam o maior preco a uma qualidade
melhor.

Brand conscious

Nessa dimensdo, o0s consumidores procuram a melhor
qualidade dos produtos, e ndo ficam satisfeitos com produtos
considerados bons. Para esses consumidores, a preferéncia
por determinados atributos pode influenciar a sua escolha,
embora busquem sempre o melhor produto, que seja
referéncia em relacdo a seus concorrentes.

Perfectionist, high-quality conscious

Sao os consumidores que tém dificuldade em fazer escolhas
em fungdo do grande numero de informagdes disponiveis e
da grande variedade de produtos oferecidos, causando
confusdo no momento da decisdo pelo produto.

Confused by over-choice

Os consumidores classificados nessa dimensdo possuem um
alto grau de consciéncia da importancia da utilizacdo de
processos de producdo que preservem o meio ambiente e do
uso de matérias-primas que ndo agridam a natureza. Essa é
uma dimensao que foi acrescentada por Cankurt et al. (2013)
a fim de buscar uma maior aderéncia do modelo de Sproles e
Kendall (1986) aos produtos alimenticios.

Environmental conscious

Esses consumidores buscam sempre uma melhor relagdo
entre custo e beneficio e estdo conscientes de precos mais
baixos. Eles estdo preocupados com a obtencdo do melhor
valor para seu dinheiro e sdo suscetiveis a comparacdes
entre os produtos similares.

Price conscious

Identifica aqueles consumidores que ndo planejam suas
compras e ndo se preocupam sobre como gastam seu
dinheiro, muitas vezes ultrapassando seu orgamento familiar
ou pessoal. Esses consumidores costumam buscar uma
satisfacdo imediata, decorrente de uma necessidade que
acreditam ser urgente.

Impulsive, careless
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Esses consumidores preferem caracteristicas de algumas
marcas ou lojas a outras, por isso sdo denominados fieis a
lojas ou marcas. Em muitos paises, algumas marcas e lojas
Habitual, brand-loyal exercem o fascinio entre os consumidores, fazendo com que
estes, no ato de decisdo, escolham um produto sem
estabelecer nenhum tipo de comparacdo com outros
similares no mercado.

Essa é uma dimensao inserida por Cankurt et al.(2013), com
a finalidade de contemplar uma dimensdo de consumidores
que possuem uma grande preocupagdo com questdes
relacionadas a preservagdo da salde fisica, buscando
produtos que ndo causem danos ou riscos quando de seu
consumo.

Health conscious

Trata-se de uma dimenséo também acrescentada por Cankurt
et al. (2013), buscando estabelecer uma relagdo entre a
valorizacdo de marcas locais de alimentos com uma melhor
qualidade de produto.

Local brand conscious

Caracteriza consumidores que buscam racionalizar seu
tempo, evitando gastad-lo com a procura pelos alimentos.
Convenience and time-energy Essa dimenséo foi acrescentada e validada por Cankurt et

conserving aI._(2C_)13) a fim de,re_preserlta_r aquelgs consumidores que
priorizam o acesso rapido e facil aos alimentos.

Dimensdo acrescentada por Cankurt et al. (2013) que
representa 0s compradores que costumam escolher a
primeira marca ou produto que encontram, sem exigir um
padrdo de qualidade ou procedéncia de produto, pois buscam
simplesmente atender a sua necessidade sem um critério
definido previamente, ou, até mesmo, evitar as compras.

Shopping avoidance

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Sproles e Kendall (1986); Aaker (1996); Lysonski e Durvasula (1996)
e Cankurt et al. (2013).

3 Métodos

O modelo CSI foi utilizado como base para este estudo, porém, como o modelo original
oferece uma concepgéo generalista, podendo ser aplicado a diversas categorias de produtos,
houve necessidade de adaptar e avaliar o protocolo para vinhos com indicacdo geografica
(IG). Assim, o modelo CSI verificado e testado nesse estudo € o que foi validado por Cankurt
et al. (2013), sendo constituido por onze dimensbes, consideradas apropriadas para
caracterizar o modelo mental de estilos de decis@o para consumidores de vinhos com IG:
Brand conscious; Perfectionist, high-quality conscious; Confused by over-choice;
Environmental conscious; Price conscious; Impulsive, careless; Habitual, brand-loyal; Health
conscious; Local brand conscious; Convenience and time-energy conserving e Shopping

avoidance.

Foi realizado um levantamento do tipo survey. A populagdo pesquisada nesse estudo

foi composta por 2.621 consumidores que participaram do Circuito Nacional de Degustagédo



92

do Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN —, no ano de 2014, nas seguintes capitais
brasileiras: Porto Alegre, Florianopolis, Curitiba, Belo Horizonte, Recife e Fortaleza.
Previamente a realizacdo da survey, foi realizado um pré-teste, que ocorreu em duas etapas: a
primeira submeteu o questionario a quatro professores doutores que atuam na area de enologia
para a avaliacdo de contedo e sugestbes para aperfeicoamento do instrumento. A segunda
etapa do pré-teste teve a finalidade de avaliar a provavel exatidao e coeréncia das respostas,
utilizando-se uma peguena amostra de respondentes com caracteristicas semelhantes as da
populacdo-alvo. Posteriormente, foi enviado o questionario por meio eletronico para 120
consumidores, sendo 20 representantes de cada capital pesquisada. Foram recebidos 27
questionarios com respostas, totalizando um indice de resposta de 22,5%.

O questionario final ficou composto por 32 questdes, sendo que, para as respostas,
utilizou-se uma escala Likert de cinco pontos, que variava de discordo totalmente a concordo
totalmente, conforme o protocolo de Cankurt et al. (2013) adaptado para vinhos com IG. As
questBes foram organizadas em afirmacdes que visaram a categorizacao do estilo de decisdo
dos consumidores segundo suas caracteristicas mentais de consumo, com base em sua
personalidade para suas decisdes de compra. O questionario foi enviado para 2.501
consumidores (2.621 menos os 120 do pré-teste), sendo que foram recebidos e considerados
344 como validos para o estudo, uma vez que apresentavam todas as questdes respondidas. O
publico participante foi considerado vélido para esse estudo, pois, de acordo com o
IBRAVIN, o publico-alvo do Circuito Nacional de Degustacdo do Instituto Brasileiro do
Vinho — IBRAVIN — é composto por profissionais e consumidores que tém uma relacdo de
afinidade e envolvimento com vinho e que conhecem um pouco mais estes produtos quando
comparados com o publico em geral.

Cada respondente recebeu um e-mail do pesquisador, no qual havia a explicacao
acerca dos objetivos da pesquisa, juntamente com uma carta de recomendacdo do IBRAVIN e
um link para acesso ao questionario, gerado pelo software Qualtrics. A analise dos dados foi
realizada com o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 e AMOS v. 22. Para
a avaliacdo da escala proposta, foi realizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e Anélise
Fatorial Confirmatdria (AFC). Esse procedimento, elaborado em duas etapas, é recomendado
por autores como Kim e Mueller (1978) e Gorsuch (1983).

Para a analise dos resultados foi estabelecido um modelo inicial com os onze estilos
definidos por Cankurt et al. (2013). Na Analise Fatorial Exploratoria (AFE), foi realizado o
teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkim) e Bartlett no modelo inicial e no modelo ajustado. Foram

verificadas, ainda, as Comunalidades do Modelo Ajustado, a Variancia Total Explicada pelo
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Modelo Ajustado, a Matriz de Componente Rotativa do Modelo Ajustado, a Matriz Anti-
Imagem, as Correlagbes Reproduzidas e Correlagdes Observadas (Residuos). Para a
verificacdo da confiabilidade do modelo, foi verificado o Alpha de Cronbach do Modelo
Ajustado.

Na Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) realizou-se a verificacdo da significancia
estatistica dos pardmetros, a Analise dos Indices de Ajuste e dos Residuos Padronizados do
Modelo Inicial. Foi feita a Analise dos indices de Ajuste, e verificada a confiabilidade dos
construtos pela validade discriminante por meio de testes de Confiabilidade Composta (CR),
Alpha de Cronbach, Variancia Extraida, Varidncia Maxima Compartilhada (Maximum Shared
Variance - MSV) e Variancia Média Compartilhada (Average Shared Variance - ASV). A
validade convergente foi constatada pela andlise da significancia estatistica das cargas

fatoriais para cada uma das variaveis observadas.
4 Resultados
4.1 Caracterizacdo da Amostra

A maioria dos respondentes era do género masculino (65,8%). A faixa etéaria
concentrou-se entre 26 e 58 anos (79,75%), e a idade média foi de 42,9 anos, sendo que 0
participante mais jovem possuia 18 anos e o de maior idade possuia 72 anos.
Aproximadamente 60% dos respondentes declararam-se com estado civil de casado e 24%
identificaram-se como sendo solteiros. Quanto a escolaridade, verificou-se um percentual
significativo de respondentes com pds-graduacdo (42,3%), seguido por respondentes que
possuem a graduacao completa (32,8%) e estas duas categorias somadas representaram 75,1%
do total de respondentes, caracterizando um grupo amostral com alta escolaridade. A renda
familiar mensal declarada de 43% respondentes foi acima de 10 salarios minimos, enquanto

que 20% declararam que possuem renda de até quatro salarios minimos.
4.2 Andlise Fatorial Exploratéria

O modelo tedrico proposto foi formado por 32 itens classificados em 11 estilos
(construtos) de tomada de deciséo. Para verificar se os dados obtidos na amostra confirmam o
modelo tedrico, ou seja, se os itens formam os construtos a que foram designados, foi
executada uma Analise Fatorial Exploratéria com o método de extragdo pela Andlise de

Componentes Principais e método Varimax para a rotacdo dos construtos. O método de
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rotagdo Varimax tem o objetivo de obter uma estrutura fatorial na qual uma e apenas uma das
variaveis originais esteja fortemente associada com um Unico construto (componente), e
pouco associada aos construtos restantes. A extracdo realizada pelo método de componentes
principais foi com base nos autovalores (eigenvalue) maiores que 1 (um).

Para que a andlise de componentes seja adequada, é necessario que haja
relacionamento entre as variaveis que irdo compor a analise fatorial. Para averiguar esta
suposicao, aplicou-se o teste de esfericidade, que verifica a hipdtese de a matriz das
correlagdes ser a matriz identidade. Se a matriz de correlagcdo € uma matriz identidade, todos
os coeficientes de correlagdo serdo zero. E conveniente, portanto, rejeitar a hipGtese de que a
matriz de correlacdo é uma matriz identidade. O valor-p do teste realizado nessa pesquisa foi
menor que 0,001 — rejeitando-se essa hipdtese e comprovando que existe correlacdo entre as
variaveis.

Para medida de adequacdo da amostra foi realizado o teste Kaiser-Meyer-Olkim
(KMO). A amostra retornou valor do KMO de 0,824, que é um resultado considerado 6timo
(Kline, 2005). Com relacdo as comunalidades, que mostram variancia total explicada pelos
construtos em cada varidvel, todos os itens possuem relacdo forte ou aceitdvel com os
construtos avaliados.

A andlise fatorial exploratoria (AFE) reteve, inicialmente, nove dos onze construtos
tedricos, explicando 65,350% da variancia dos dados originais. A partir dos resultados
observados, foi realizada nova execucdo da Analise Fatorial Exploratéria, desta vez
excluindo-se itens do questionario que ndo ficaram nos construtos corretos, ou com baixa
carga fatorial. Esta nova AFE reteve sete (7) construtos, apresentando 6timos resultados nos
testes de esfericidade, KMO e nos valores das comunalidades. Além disso, os sete (7)
componentes ficaram formados por variaveis do questionario conforme a construcéo tedrica.

Dessa forma, no modelo ajustado, a variancia total foi explicada por sete construtos,
sendo que o percentual de variancia explicada conjuntamente por eles subiu para 67,243%, de
acordo com a Tabela 19:
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Valores préprios iniciais Somas de extragdo de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Componente Total va(ﬁ)é[;iia % cumulativa | Total vaor/?éiiia % cumulativa | Total vaor/?éiecia cums/;)ativa

1 5,265 22,892 22,892 5,265 22,892 22,892 2,859 12,432 12,432

2 2,709 11,777 34,669 2,709 11,777 34,669 2,725 11,846 24,278

3 2,038 8,860 43,529 2,038 8,860 43,529 2,688 11,687 35,965

4 1,719 7,472 51,001 1,719 7,472 51,001 2,041 8,873 44,838

5 1,321 5,741 56,742 1,321 5,741 56,742 1,933 8,404 53,241

6 1,260 5,479 62,221 1,260 5,479 62,221 1,800 7,825 61,067

7 1,155 5,022 67,243 1,155 5,022 67,243 1,421 6,177 67,243

8 773 3,360 70,603

9 ,745 3,239 73,842

10 677 2,943 76,786

11 ,652 2,834 79,620

12 ,603 2,623 82,242

13 ,533 2,318 84,560

14 ,505 2,194 86,755

15 AT 2,072 88,827

16 434 1,889 90,716

17 ,404 1,758 92,474

18 ,381 1,654 94,129

19 ,350 1,522 95,651

20 ,314 1,365 97,016

21 ,291 1,267 98,283

22 ,204 ,885 99,169

23 ,191 ,831 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

Foi também verificada a matriz anti-imagem, que auxilia na indicacdo e no poder de

explicagdo dos construtos em cada uma das varidveis analisadas. Valores inferiores a 0,50

indicam variaveis que podem ser retiradas da andlise, sendo que ndo foram encontrados

valores inferiores a 0,50.

A analise Fatorial Exploratdria validou sete construtos dos onze inicialmente previstos

como estilos de decisdo. Os estilos que ndo foram formados séo: Environmental conscious,

Price conscious, Health conscious e Convenience and time-energy conserving. A Tabela 20, a

seguir, apresenta um resumo dos estilos confirmados na Analise Fatorial Exploratéria.
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Tabela 20 — Estilos de decisdo dos consumidores de vinhos com IG de acordo com a Analise

Fatorial Exploratéria

Item

Carga Fatorial

Comunalidades

Fator 1: Perfectionist, high-quality conscious

Eigen value 5,26

Comprar vinhos com IG de boa qualidade é importante para mim. 0,80 0,68
Quando se trata de compra de vinhos com IG, tento fazer a escolha perfeita. 0,78 0,66
Eu me esforgo para escolher os vinhos com IG de melhor qualidade. 0,75 0,61

0,75 0,62

Meus padrdes e expectativas de qualidade para vinhos com I1G sdo muito altos.

Fator 2: Brand Conscious

Eigen value 2,71

Os vinhos com IG mais caros tém melhor qualidade. 0,75 0,64
Os vinhos com IG mais anunciados geralmente sdo muito boas escolhas. 0,74 0,59
Quanto mais caro o produto, melhor é sua qualidade. 0,72 0,61
Eu prefiro os vinhos com IG mais vendidos, mais conhecidos. 0,69 0,63
Os vinhos com IG nacionais sio melhores. 0,55 0,48

Fator 3: Confused by over-choice

Eigen value 2,04

Qualidade, para mim, é um fator determinante. 0,87 0,80
H4 tantas 1Gs de vinhos para escolher, que, as vezes, me sinto confuso. 0,86 0,79
As vezes é dificil escolher o local onde comprar vinhos com IG. 0,73 0,60

0,57 0,51

Quanto mais aprendo sobre vinhos com 1G, mais dificil parece escolher o melhor.

Fator 4: Habitual, brand-loyal
Quando consumo um vinho com uma IG que gosto, costumo comprar sempre 0

Eigen value 1,72

mesmo. 0,84 0,78
Costumo comprar 0s mesmos vinhos com 1G nos mesmos lugares. 0,79 0,73
0,65 0,55

Tem vinhos com algumas IG’s que costumo comprar sempre.

Fator 5: Impulsive, careless

Eigen value 1,32

Costumo comprar vinhos com IG de forma descuidada e depois me arrependo. 0,86 0,79
Eu sou impulsivo na hora de comprar vinhos com IG. 0,84 0,79
0,51 0,47

Preciso planejar minhas compras de vinhos com |G com mais cuidado.

Fator 6: Local brand conscious

Eigen value 1,26

Quando se trata de comprar vinhos com IG, prefiro comprar dos produtores. 0,91 0,88
Quando se trata de comprar vinhos com IG, prefiro comprar de cooperativas de
produtores. 0,87 0,85

Fator 7: Shopping avoidance
Um vinho com IG ndo precisa ser perfeito para eu ficar satisfeito.

Quando compro um vinho com IG, escolho o primeiro que parecer bom o suficiente

Eigen value 1,15

0,86
0,75

0,76
0,65

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3 Validade dos Estilos de Decisao: Analise Fatorial Confirmatoria

Para validar os resultados obtidos na Analise Fatorial Exploratoria e, também, o
instrumento para medir os estilos de deciséo para compradores de vinho com IG, procedeu-se
a Analise Fatorial Confirmatoria. Com relagdo a normalidade dos dados, a suposi¢do que deve

ser atendida para a execugdo desta analise, segundo Kline (2005), é de que ndo hajam valores
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absolutos de sk (Skewness) menores que 3 e ku (kurtosis) superiores a 10, pois isso indicaria
violagdo do pressuposto da normalidade dos dados. Isto ndo ocorreu no banco de dados. Na
analise deste modelo, por meio da Anélise Fatorial Confirmatdria, realizou-se a verificacdo da
significancia estatistica dos parametros, apresentando resultados que confirmaram os

resultados encontrados, sendo que todos os resultados ficaram no intervalo entre 3 e 10.
4.4 Confiabilidade dos construtos

A avaliacdo da medida de confiabilidade dos construtos extraidos na Andlise Fatorial
Confirmatéria foi verificada com as seguintes medidas de avaliagdo: Confiabilidade
Composta (CR), Alpha de Cronbach, Variancia Extraida (AVE), Variancia Maxima
Compartilhada: Maximum Shared Variance (MSV) e Variancia Média Compartilhada:
Average Shared Variance (ASV).

A validade convergente é alcancada quando indicadores que se supBem medir 0
mesmo fendmeno estdo correlacionados. Ela foi verificada pela andlise da significancia
estatistica das cargas fatoriais para cada uma das suas variaveis observadas. A validade
discriminante, de forma antagdnica a validade convergente, diz respeito, por sua vez, a
extensdo pela qual a escala néo se correlaciona com medidas de outros construtos dos quais se
supde distinguir (Hair, 2009). A Tabela 21 apresenta os resultados encontrados na avaliacdo

da confiabilidade dos construtos extraidos.

Tabela 21 - Confiabilidade dos construtos extraidos apds Analise Fatorial Confirmatdria

Construto Alphade Cronbach CR AVE MSV ASV

Brand Conscious 0,785 0,788 0,429 0,228 0,105
Perfectionist, high-quality conscious 0,811 0,812 0,520 0,228 0,058
Confused by over-choice 0,825 0,840 0,643 0,106 0,047
Habitual, brand-loyal 0,728 0,747 0,505 0,166 0,089
Impulsive, careless 0,797 0,800 0,667 0,118 0,073

Local brand conscious 0,863 0,870 0,771 0,166 0,065
Shopping avoidance 0,530 0,534 0,365 0,039 0,020

Nota: Valores referéncia: Alpha de Cronbach e CR > 0,7;AVE > 0,50. A validade discriminante se da quando
MSV < AVE; ASV < AVE e a raiz quadrada de AVE é maior que a as correlagdes inter-construto.

Analisando as questdes de confiabilidade, o construto “Shopping avoidance”
apresentou alguns resultados ndo totalmente satisfatorios. Possivelmente faltaram itens para
medir esse fator (apresenta apenas dois). Neste caso, 0 Alpha de Cronbach e a Confiabilidade

Composta foram menores que 0,7 e a variancia extraida foi menor que 0,5. Mesmo assim,
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porém, como 0 MSV e ASV apresentaram resultados satisfatorios, optou-se por manter esse
construto no modelo ajustado. Os resultados apontam, por conseguinte, sete estilos para 0s
consumidores de vinhos com Indicacdo Geografica (IG) por consumidores nas seis capitais de

Estados Brasileiros pesquisadas.
5 Discusséo

A partir do modelo inicial com onze construtos definidos no inicio deste estudo, a
Anédlise Fatorial Exploratoria confirmou inicialmente, nove, mas o modelo ficou devidamente
ajustado com sete (7) perfis. A Anélise Fatorial Confirmatdria apresentou um modelo ajustado
com 21 itens, que refinou as analises e apontou que os sete construtos podem ser validados,
com indices melhores. A Tabela 22 apresenta os indices de ajuste do Modelo Inicial e do
Modelo Ajustado.

Tabela 22 - indices do Modelo Inicial e Ajustado

Estatistica Valores de referéncia Modelo Inicial Modelo
Ajustado
X2 Quanto menor, melhor 478,367 348,897
Graus de Liberdade (DF) 210 169
>5 - ajuste ruim
3;5] - ajuste fraco
X3gl 13:9] J.
11;3] - ajuste bom 2,278 2,064
~1 - ajuste muito bom
CFI® =08 - ajuste ruim 0,902 0,928
b [0,8; 0,9[ - ajuste fraco
GFI ! . 0,892 0,912
TLIC [0,9; 0,95] - ajuste bom 0.881 0.911
>0,95 - ajuste muito bom ! '
PGF| <0,6 - ajuste ruim 0,679 0,667
PCFI® [0,6;0,8[ - ajuste bom 0,748 0,747
>0,8 - ajuste muito bom
0,10 - ajuste inaceitavel
. 10,05;0,10] - ajuste bom 0,061 0,056
[0) -
RMSEA(I.C. 90%) e p-value | g o5 _ ajuste muito bom 0,007 0,126
p-value>0,05

*Comparative Fit Index; "Goodness of Fit Index; “Tucker-Lewis Index; *Parsimony GFI;
®Parsimony CFI; 'Root Mean Square Error Approximation.

E possivel observar que o Modelo Ajustado apresenta bons resultados nos indices de
ajuste. Além disso, todas as estimativas foram significativas e o Modelo ndo apresentou

problemas nos residuos padronizados. Esses resultados possibilitam a validagdo do Modelo.
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Apos a realizacdo da Andlise Fatorial Confirmatoria, o Modelo Ajustado com as estimativas
padronizadas ficou constituido por sete construtos validados para os consumidores de vinhos
com indicacdo geografica nas capitais pesquisadas. Os construtos sdo apresentados na Figura
9:

Figura 9 - Analise Fatorial Confirmatdria do Modelo Ajustado com as estimativas
padronizadas
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Nota: Diagrama de trajeto com as estimativas padronizadas da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) do Modelo
Ajustado.

Os consumidores do estilo de decisdo Perfectionist, high-quality conscious priorizam a
melhor qualidade dos produtos e ndo ficam satisfeitos com produtos considerados somente

bons. No caso de vinhos com Indicacdo Geografica (IG), os atributos de origem podem
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estimular a preferéncia dos consumidores, influenciando na escolha do vinho. Os
consumidores classificados no estilo Brand Conscious costumam valorizar a marca que esta
associada ao produto comprado. O conceito de marca pode ser entendido como um nome,
termo, simbolo ou combinacdo desses elementos, com a caracteristica de identificar os
produtos ou servigos de uma empresa, diferenciando-os dos seus concorrentes (AAKER,
1996). Esses consumidores costumam, ainda, associar 0 maior preco a uma qualidade melhor
e preferem produtos nacionais anunciados e marcas nacionais conhecidas. Embora a IG nao
seja especificamente uma marca, é possivel que esses consumidores considerem a IG como
uma caracteristica capaz de distinguir o vinho.

Ja os consumidores classificados no estilo de decisdo Confused by over-choice
costumam ter dificuldade em escolher o vinho em funcdo do grande nimero de informacdes
disponiveis e da grande variedade de produtos oferecidos, o que causa confusdo no momento
da decisdo pelo produto (Lysonski e Durvasula, 1996). A validacdo desse estilo demonstra
que o mercado do vinho nas capitais pesquisadas possui uma grande quantidade de IG’s
disponiveis para os consumidores. Os consumidores que tém o estilo Habitual, brand-loyal,
no entanto, sdo fieis as caracteristicas de determinadas marcas ou lojas. Em muitos paises,
algumas marcas e lojas exercem o fascinio entre os consumidores, fazendo com que estes, no
ato de deciséo, escolham um produto sem estabelecer nenhum tipo de comparagdo com outros
similares no mercado (Sproles e Kendall, 1986; Lysonski e Durvasula, 1996).

O estilo Impulsive, careless € caracterizado por consumidores que ndo costumam
planejar suas compras e ndo se preocupam sobre como gastam seu dinheiro. Esses
consumidores tém o habito de buscar uma satisfacdo imediata, decorrente de uma necessidade
que acreditam ser urgente (Lysonski e Durvasula, 1996). Como esse estilo foi considerado
valido para alguns consumidores de vinhos com IG, é preciso considerar que a escolha dos
vinhos com IG podera ocorrer por impulso, sem critérios racionais no momento da decisao de
compra. Ja o estilo Local Brand Conscious associa a valorizagdo de IG’s de vinhos locais com
uma melhor qualidade de produto. Por fim, os consumidores de vinhos com IG classificados
como Shopping avoidance costumam decidir pelo vinho sem priorizar um padrdo de
qualidade ou procedéncia de produto, sendo que escolhem o vinho sem um critério definido
previamente.

Os estilos que ndo foram confirmados sdo: Environmental conscious; Price conscious;
Health conscious e Convenience and time-energy conserving. Dos quatro estilos nao

validados, trés ndo pertenciam ao modelo original de Sproles e Kendall (1986) que deu
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origem ao de Cankurt et al. (2013), além do estilo Shopping Avoidance que, mesmo sendo
considerado valido, apresentou ressalvas durante as analises estatisticas.

Os consumidores classificados como Environmental Conscious possuem um alto grau
de consciéncia da importancia de processos de producdo e de matérias-primas que ndo
agridam o meio ambiente. E possivel, dessa forma, que os consumidores ndo considerem a
producdo de vinhos com IG como uma atividade que prejudique o meio ambiente. Os
consumidores classificados no construto Price Conscious priorizam a relacdo entre custo e
beneficio na sua decisdo de compra, priorizando o bom uso de seus recursos e buscando
produtos similares ou substitutos. Foi possivel constatar, portanto, que os consumidores de
vinhos com IG ndo apresentam essas caracteristicas.

O construto Health Conscious caracteriza consumidores que possuem uma grande
preocupacdo com questdes relacionadas a preservacdo da saude fisica, buscando produtos que
ndo causem danos ou riscos quando consumidos. Assim, é possivel que, para os consumidores
de vinhos com IG, mesmo considerando que o consumo de vinho seja um habito saudavel, o
fato de possuir IG ndo esteja associado a preservacao da saude fisica. O estilo Convenience
and time-energy conserving caracteriza consumidores que buscam utilizar bem o seu tempo,
evitando gasta-lo com a procura pelos alimentos, priorizando o seu acesso rapido e facil.
Apesar de os vinhos com IG serem encontrados em diversos pontos de venda, podem ainda,
serem considerados como um produto com distribuicdo mais seletiva, ndo estando ao acesso
de todos os consumidores.

A partir dos resultados obtidos, verificou-se a confiabilidade e a validade da escala
CSlI, que trata dos estilos de tomada de decisdo de consumidores, com uma estrutura formada
por sete construtos. O modelo proposto por Cankurt et al. (2013) é composto por onze estilos,
porém a aplicacdo da escala em diferentes paises e contextos podera apresentar resultados que
confirmem parcialmente a escala. Os resultados com a avaliacdo da escala CSI adaptada para
consumidores de vinhos com IG nas seis capitais brasileiras pesquisadas (Porto Alegre,
Floriandpolis, Fortaleza, Belo Horizonte, Recife e Curitiba) podem, consequentemente, servir
como referéncia para a compreensao e analise do comportamento dos consumidores de vinhos

com IG.
6 Conclustes

A avaliacdo da escala CSI adaptada para consumidores de vinhos com IG validou sete

estilos de consumo, representados pelos construtos: Brand conscious; Perfectionist, high-
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quality conscious; Confused by over-choice; Impulsive, careless; Habitual, brand-loyal; Local
brand conscious e Shopping avoidance. Dos sete estilos validados, seis faziam parte do
modelo original de Sproles e Kendall (1986) e um acrescentado ao modelo por Cankurt et
al.(2013), sendo estes confirmados para consumidores de vinhos com IG.

Para as empresas que atuam no mercado vitivinicola, o presente estudo apresenta um
modelo tedrico adequado para auxiliar na compreensdo da forma de escolha dos
consumidores de vinhos com IG. Conhecer os estilos predominantes entre os consumidores de
vinhos com IG pode contribuir na elaboracao de estratégias de mercado capazes de atender as

necessidades dos consumidores e valorizar os vinhos com indicages geograficas.
7 Limitacg0es e futuras pesquisas

Embora esta pesquisa tenha buscado avaliar um modelo que busque caracterizar o
perfil de decisdo de consumidores de vinhos com indicacdo geografica, existem algumas
limitacbes a serem consideradas. O estudo ndo pode ser generalizado para todos oS
consumidores brasileiros de vinhos com IG, pois o publico-alvo pesquisado foi composto por
consumidores que tinham conhecimento mais amplo sobre vinhos, fator que os qualificou
para participar da pesquisa; ndo podem, dessa forma, ser considerados como representativos
de toda a populacdo brasileira.

Outra limitacdo se refere as cidades em que foi realizada a pesquisa, pois o estudo foi
aplicado em seis capitais de vinte e seis Estados que o pais possui. Trés das capitais estdo
localizadas na Regido Sul, uma no Sudeste e duas na Regido Nordeste. Como o Brasil é um
pais com grandes dimensdes geograficas e apresenta diferentes cenarios culturais, €
necessario considerar que os resultados representam uma média do comportamento da
populagdo em geral.

Para futuras pesquisas, sugere-se a realizacdo da validacdo da escala CSI adaptada, em
um pais com tradi¢do na producdo e comercializac¢do de vinhos com IG, situado no continente
Europeu, por exemplo, e a oportuna comparacdo com os resultados obtidos nesse estudo. E
recomendado, também, que seja avaliada a escala para consumidores de vinhos em geral e
comparada com os resultados dessa pesquisa ou, ainda, que a populacdo para avaliagdo da
escala seja mais ampla, considerando consumidores que representem todos os Estados do pais

pesquisado.
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Resumo

Este estudo teve como objetivo identificar grupos especificos de consumidores formados a partir de sete estilos
selecionados no modelo de Cankurt et al. (2013) e sua relacdo com caracteristicas associadas a percepcdo de
qualidade de consumidores de vinhos com indicacdo geografica. Foram realizadas andlises de clusters, anélise
discriminante e andlise de variancia - ANOVA dos clusters a fim de verificar as relagdes entre 0s construtos
desse estudo. A populagdo foi composta por 344 consumidores dos 2.621 que participaram do Circuito Brasileiro
de Degustacdo do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN) no ano de 2014, em seis capitais de Estados do
Brasil. Os resultados confirmaram a formagéo de quatro clusters a partir dos sete estilos de decisdo considerados
inicialmente. Os consumidores classificados no cluster constituido pelos estilos de decisdo: Perfectionist, high-
quality conscious; Habitual, brand-loyal e Local brand conscious foram os que deram maior importancia as
caracteristicas proprias da regido de origem (terroir); qualidade da matéria-prima (uvas); transmissao da cultura
e histéria da regido; caracteristicas sensoriais dos produtos e a tradi¢do da vinicola que elaborou o vinho.

Keywords: Qualidade, estilos de tomada de decisdo, comportamento do consumidor, Brasil, anélise de clusters,
Consumer Style Inventory.

1 Introducao

O mercado de vinhos no Brasil encontra-se em uma fase de importantes definigdes.
Apesar de ter oscilado relativamente pouco em termos de crescimento per capita ao longo dos
ultimos quinze anos, por outro, ele comeca a mostrar sinais de descompasso entre uma
demanda que parece estar em crescimento, ainda lento, e um maior nivel de exigéncia por
parte dos consumidores, que estdo expostos a uma quantidade cada vez maior de opcdes de
produtos no mercado do vinho.

A percepcdo da qualidade dos vinhos com indicacdo geografica (IG) podera
influenciar na decisdo de compra dos consumidores, pois de acordo com 0s critérios
considerados mais relevantes para a escolha, as pessoas podem optar por um ou outro vinho.
Além disso, o processo de tomada de decisdo do consumidor para escolha do vinho com
indicacdo geografica pode ser influenciado pelas caracteristicas individuais de cada individuo.

De acordo com Sproles e Kendall (1986), muitos fatores podem influenciar no processo de

4 Este trabalho esta formatado para envio ao International Journal of Consumer Studies
(http://onlinelibrary.wiley.com/journal/10.1111/(ISSN)1470-6431).
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decisdo de compra de alimentos, porém os consumidores sdo levados a abordar 0 mercado
com certos estilos basicos de tomada de decisdo.

Nesse sentido, o estudo de Cankurt et al. (2013) se propés a identificar o estilo ou
personalidade de compras, definindo onze estilos de tomadas de decisdo para consumidores
de alimentos. Esses estilos foram avaliados a partir do modelo original de Sproles e Kendall
(1986) que elaboraram o Consumer Styles Inventory (CSl), definindo o processo de tomada de
decisdo como uma orientagdo mental, relacionada a sua personalidade basica, equivalente ao
conceito de personalidade em psicologia.

Entretanto, devido a complexidade do comportamento humano, mesmo que o0
consumidor esteja classificado em determinado estilo de deciséo, a maior parte dos individuos
se engaja em dois estilos dominantes, os quais guiam o processo de escolha do produto
(SPROLES e KENDALL, 1986). Assim, pode-se considerar que o CSI ndo é propriamente a
classificacdo de individuos em diferentes grupos fechados, mas a classificacdo de acles e
padrdes de comportamento que guiam as pessoas ao se depararem com situagcdes de compra.

Nesse sentido, esse estudo buscou identificar grupos especificos de consumidores de
vinhos com indicacdo geografica, formados a partir de sete estilos selecionados no modelo de
Cankurt et al. (2013) e verificar sua relagdo com caracteristicas associadas a percepg¢do de
qualidade, podendo auxiliar no conhecimento das decisdes de compra dos consumidores de
vinhos com indicacéo geografica.

2 Revisao da literatura

2.1 Percepcdo da qualidade em vinhos e as indicac¢des geograficas (IG’s)

A qualidade dos vinhos pode ser percebida de acordo com diferentes fatores, ou seja,
0s consumidores podem atribuir um conceito aos produtos de acordo com variaveis que
influenciem sua tomada de decisdo para escolha do produto. Entre os elementos capazes de
compor esse conceito, (Van Ittersum et al., 2003; Ballestrini Gamble, 2006) apontaram que 0s
consumidores de vinhos consideram o pais de origem como um fator que influencia na
avaliacdo do produto, sendo capaz de identificar e distinguir os vinhos.

No mesmo sentido, Verlegh e Steenkamp (1999) afirmam que o pais ou regido de
origem apresenta um grande impacto sobre a percep¢do de qualidade do consumidor e sua
intencdo de compra. Adicionalmente, Gergaud e Ginsburgh (2008) afirmam que o tratamento

dado as matérias-primas influencia diretamente no resultado qualitativo da elaboracdo do
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vinho, pois a qualidade e variedade das uvas sdo fundamentais para a obtencdo de produtos
diferenciados.

Pesquisas apontam que a percepcao de qualidade também podera estar associada ao
terroir, que trata de uma combinacdo complexa da viticultura em relagdo aos fatores
agroclimaticos, dando caracteristicas particulares aos vinhos (Teil, 2012; Inhan et al., 2013).
O terroir ainda é capaz de transmitir a historia e cultura da regido produtora, sendo que as
associacOes intrinsecas da percepcdo de qualidade consideram aspectos sensoriais como
sabor, aparéncia e aroma dos vinhos (Aurier et al., 2005).

Os vinhos de terroir tem uma aparéncia tipica, com caracteristicas proprias e distintas
que definem a tradi¢do das vinicolas. No mesmo sentido consideram que sua aparéncia deve
ser distinta, com embalagens rusticas, rejeitando as embalagens modernas. No que se refere
aos aspectos extrinsecos, Aurier et al. (2005) consideram que o0s vinhos devam ser comprados
com a maior proximidade possivel ao produtor, com uma imagem que ndo tenha relagdo com
produtos industrializados.

Os fatores associados a percepcao de qualidade de vinhos, tais como, a qualidade da
matéria-prima, as caracteristicas proprias da regido de origem e sua cultura e historia, as
caracteristicas sensoriais e a tradicdo da vinicola que elaborou o vinho relacionam-se
diretamente as indicagdes geograficas (IG’s). O registro de indicacdo geografica € conferido a
produtos ou servigos que sdo caracteristicos do seu local de origem, o que lhes atribui
reputacao, valor intrinseco e identidade prépria, além de distingui-los em relacdo aos seus
similares disponiveis no mercado, sendo produtos que apresentam uma qualidade Unica em
funcdo de recursos naturais como solo, vegetacdo e clima (FAO, 2014; OIV, 2014; MAPA,
2015).

2.2 Estilos de tomada de decisdo de consumidores

Os consumidores costumam realizar avaliagdes constantemente sobre os produtos,
tendo suas escolhas influenciadas por fatores individuais e ambientais relacionados as
caracteristicas do produto, valores pessoais, necessidades e estilo de vida a fim de selecionar
0s produtos, servigos e marcas que provavelmente proporcionardo satisfacdo com a compra e
o consumo (BLACKWELL et al.; ENGEL, 2008). Nesse sentido os estilos de decisdo que
orientam o comportamento do consumidor vém sendo pesquisados desde a década de 1950
(STONE, 1954; MOSCHIS, 1978; LASTIVICKA, 1982; SPROLES, 1985; SPROLES e
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KENDALL, 1986; MITCHELL E WALSH, 2004; WESLEY, 2006; ZHOU, 2010;
CANKURT, 2013).

Um modelo validado para a compreensédo dos estilos de decisdo de consumidores € 0
de Sproles e Kendall (1986), que pode ser utilizado como método para avaliacdo dos estilos
de consumo e defini¢do do perfil de tomada de decisdo dos consumidores. A pesquisa prévia
estabeleceu elementos de validade para oito caracteristicas que definem um estilo do
consumidor. O modelo apresentado e validado pelos autores forneceu uma base para testes
padronizados para definicdo dos estilos de tomada de decisdo dos consumidores, sendo
recomendada sua aplicacéo e validacdo para todas as populagdes e produtos.

Sproles e Kendall (1986) identificaram caracteristicas basicas de estilos de tomada de
decisdo e apresentaram um método para identificar caracteristicas de estilos de decisdo dos
consumidores, denominado Consumer Style Inventory (CSI). Essas caracteristicas compde um
modelo mental para a tomada de decisdo dos consumidores, ou seja, seu comportamento de
compra € influenciado diretamente por seu perfil ou estilo de tomada de decisdo, de acordo
com seus critérios individuais. Cankurt et al. (2013) adaptaram o modelo original do CSI para
alimentos e o validaram em um estudo realizado em Estados do sudeste dos Estados Unidos,
gerando um instrumento que pode ser usado para definir o perfil dos consumidores de
alimentos com base em sua personalidade.

A partir da analise fatorial deste instrumento, os autores identificaram 11 dimensdes
que representam o estilo de decisdo de consumo no que se refere a alimentos: Brand
conscious; Perfectionist, high-qualityconscious; Confusedby over-choice; Environmental
conscious; Priceconscious; Impulsive, careless; Habitual, brand-loyal; Health conscious;
Local brandconscious; Convenienceand time-energyconserving e Shopping avoidance.

No Brasil, alguns estudos foram realizados, buscando identificar o estilo de tomada de
decisdo para diferentes publicos utilizando o modelo CSI (Santos e Fernandes, 2006; Vieira,
2011; Castro, 2012; Oliveira, 2012). Os resultados indicaram, de modo geral, um
agrupamento bastante similar ao do estudo inicial e a confiabilidade e validade do instrumento
no ambiente testado, com pequenas adaptacdes necessarias, de acordo com o publico ao qual
foi testado. Entretanto, ndo foram encontrados estudos com estilos de consumidores de

vinhos, em especial de vinhos com IG.
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3 Metodologia

O publico alvo deste estudo foi composto por 2.621 consumidores que participaram do
Circuito Nacional de Degustacao do Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN, e que no ano
de 2014 ocorreu nas seguintes capitais brasileiras: Porto Alegre, Floriandpolis, Curitiba, Belo
Horizonte, Recife e Fortaleza. Inicialmente foi realizado um pré-teste que ocorreu em duas
etapas: na primeira foi submetido um questionario pré-estruturado a quatro especialistas
(professores doutores que atuam na area de enologia) para a avaliagdo de conteudo e
sugestBes para aperfeicoamento do instrumento. Na segunda etapa do pré-teste foram
selecionados, aleatoriamente, 120 (4,5%) consumidores do publico-alvo para os quais foi
enviado o questionario por meio eletronico, sendo 20 de cada capital pesquisada. Foram
recebidos 27 questionarios com respostas, totalizando um indice de resposta de 22,5%.

O questionario utilizou uma escala Likert de cinco pontos que variava de discordo
totalmente a concordo totalmente. Foi enviado para os demais 2.501 consumidores (2.621
menos 0s 120 do pré-teste), sendo recebidos e considerados 344 (13%) para o estudo, pois
apresentavam todas as questdes respondidas e ja retirados os outliers, ou respostas que
apresentam um grande afastamento das demais da série, 0 que representaria prejuizo a
interpretacdo dos dados (Kline, 2005, Hair, 2009).

O publico participante foi considerado valido para esse estudo, pois de acordo com o
IBRAVIN, o publico-alvo do Circuito Nacional de Degustacdo do Instituto Brasileiro do
Vinho é composto por profissionais e consumidores que tém uma relagdo de afinidade e
envolvimento com vinho e que conhecem um pouco mais estes produtos quando comparados
com o publico no geral. A fim de verificar as relac6es entre os construtos desse estudo foram
realizadas andlise de clusters, analise discriminante e analise de variancia - ANOVA dos
clusters, utilizando o Programa Estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
22.0.

3.1 Analises estatisticas

3.1.1 Anélise de clusters

Foram selecionados sete estilos de decisdo para consumidores de vinhos com
indicagdo geografica a partir do modelo de Cankurt et al. (2013): Brand Conscious;
Perfectionist, high-quality conscious; Confused by over-choice; Habitual, brand-loyal; Local

brand conscious; Impulsive, careless e Shopping avoidance.
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Atraveés dos estilos selecionados, buscou-se aproximar os estilos que sdao semelhantes
em grupos (clusters) e verificar as caracteristicas que uniram os entrevistados da amostra
nesses grupos. O método ndo hierarquico utilizado foi o k-means que se desenvolveu de
acordo com os seguintes passos, de acordo com Hair (2009):

a) Selecdo inicial dos sujeitos em k clusters definidos pelo pesquisador;

b) Caélculo dos centroides para cada um dos k clusters e célculo da distancia euclidiana dos
centroides a cada sujeito na base de dados;

c) Agrupamento dos estilos aos clusters de cujos centroides se encontram mais proximos, e
voltar ao passo b, até que ndo ocorra variagdo significativa na distdncia minima de cada

sujeito da base de dados a cada um dos centroides dos k clusters.

3.1.2 Anélise discriminante

Esta técnica multivariada foi executada com o intuito de validar os resultados obtidos
na Analise de Cluster, verificando se os mesmos foram formados com consisténcia. Depois de
validados os clusters, foi executada uma Analise de Variancia (ANOVA one-way) com 0S
fatores associados a percepcdo de qualidade de consumidores de vinhos com indicacédo

geogréfica (1G) considerados nesse estudo, de acordo com a Tabela 23.

Tabela 23 - Fatores considerados para avaliagdo da percepgédo de qualidade de consumidores
de vinhos com indicagdo geogréfica, de acordo com literatura consultada

Qualidade da matéria-prima (uva)*
Caracteristicas proprias da regido de origem®
Possibilidade da IG transmitir a cultura e histéria daregio®
Caracterfsticas sensoriais (organolépticas)*
Tradicfo da vinicola que elaborou o vinho®
Teil (2012); *Gergaud e Ginsburgh (2008); “Corduas et al. (2013); “Brahmi et al.(2013);
’Saénz-Navajas et al. (2014); ***:Jover et al.(2004); “Tonietto (2008).

4 Resultados e discussao

4.1 Analise de clusters por agrupamento nédo hierarquico

Para realizar a andlise de clusters por k-means foram selecionados sete estilos de
decisdo para consumidores a partir do modelo de Cankurt et al.(2013), sendo eles: Brand
Conscious; Perfectionist, high-quality conscious; Confused by over-choice; Habitual, brand-
loyal; Local brand conscious; Impulsive, careless e Shopping avoidance). Foi efetuada a
retencdo de quatro clusters, pois com este numero de grupos houve melhor resultado na

andlise discriminante, que é uma maneira de verificar a qualidade da Analise de Clusters
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executada (Hair, 2009). A seguir, a Tabela 24, apresenta os valores médios dos estilos de

deciséo de compras dos consumidores de vinhos com IG.

Tabela 24 — Valores médios dos estilos de decisdo de compras dos consumidores de vinhos

com IG
ANOVA
Cluster Erro
Quadrado
Médio Quadrado
(QMQ) df Médio (QME) df Y Sig.
Brand Conscious 44,036 3 ,620 340 70,995 ,000
Perfectionist, high-quality 33,641 3 712 340 47,250 | 000
conscious
Confused by over-choice 3,846 3 ,975 340 3,945 ,009
Habitual, brand-loyal 11,284 3 ,909 340 12,410 ,000
Local brand conscious 33,488 3 ,713 340 46,945 ,000
Impulsive, careless 73,417 3 ,361 340 203,355 ,000
Shopping avoidance 10,439 3 ,917 340 11,387 ,000

Os testes F (para comparacao de duas variancias) devem ser usados apenas para finalidades descritivas porque 0s
clusters foram escolhidos para maximizar as diferencas entre os casos em clusters diferentes. Os niveis de
significancia observados ndo estdo corrigidos para isso e, dessa forma, ndo podem ser interpretados como testes
da hip6tese de que as médias de cluster sdo iguais.

Estes resultados auxiliaram para identificar quais variaveis permitem a separagdo dos
clusters. As variaveis que mais contribuem para a definicdo dos clusters sdo aquelas com
maior Cluster Mean Square (QMC) e menor Error Mean Square (QME), ou seja, aquelas
com maior Z=QMC/QME. Isto porque se uma varidvel discrimina enormemente, sua
variabilidade entre os clusters deve ser elevada (QMC) e dentro do cluster esta variabilidade
deve ser pequena (QME). Com base no exposto, pode-se afirmar que a variavel com maior
discriminacdo é a Impulsive, careless; seguido da Brand Conscious e da Perfectionist,high-
quality conscious. Em contrapartida, a varidvel Confused by over-choice discriminou pouco
entre os clusters. A seguir a Tabela 25 destaca os quatro clusters finais que foram
considerados nesse estudo.

Tabela 25 - Centros de cluster finais considerados nesse estudo

Cluster

1 2 3 4
Brand Conscious ,26301 -,46283 -, 79516 | ,79121
Perfectionist, high-quality conscious -,11608 ,66039 -,89802 | ,14486
Confused by over-choice ,12122 -,03349 -,.32320 | ,16588
Habitual, brand-loyal ,17408 22677 -,60066 | ,08329
Local brand conscious ,24049 ,74230 -,45319 | -,56001
Impulsive, careless 1,40080 -,45855 -,22731 | -,59359
Shopping avoidance ,24983 -,49100 ,05957 | ,20057

Centros finais dos clusters para cada variavel (estilo de decisdo).
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De acordo com a tabela 25, observa-se que o cluster 1 foi mais afastado no estilo
Perfectionist, high-quality conscious; e mais similar ao estilo Impulsive, careless. J& o cluster
2 foi similar nos estilos Perfectionist, high-quality conscious; Habitual, brand-loyal e Local
brand conscious e afastado dos estilos Impulsive, careless e Shopping avoidance.

O cluster 3 foi afastado nos estilos Brand conscious e Perfectionist, high-quality
conscious e mais similar ao perfil Shopping avoidance. O cluster 4 apresentou similaridade
nos estilos Brand Conscious; Confused by over choice e Shopping avoidance e afastado dos
estilos Impulsive, careless e Local brand conscious. A Tabela 26 apresenta as quantidades e

percentuais de casos nos quatro clusters formados.

Tabela 26 - Total de casos em cada cluster

Cluster N %*
1 83 24,1%
2 91 26,5%
3 72 20,9%
4 98 28,5%
Total 344 100,0%

* Representatividade de cada cluster na amostra.

O cluster que reteve mais casos foi o quatro, com 28,5% da amostra, mas ficaram
equilibrados com relacdo ao nimero de participantes em cada grupo. E importante ressaltar
que a participacdo de um determinado estilo em um cluster ndo € excludente, ou seja,
determinado estilo pode participar de mais de um agrupamento simultaneamente. Assim
pode-se verificar que os quatro clusters formados sdo os seguintes:

Cluster 1
Impulsive, careless - formado por consumidores que ndo costumam planejar suas compras e
que, normalmente costumam buscar uma satisfacdo imediata.

Cluster 2
Perfectionist, high-qualityconscious — consumidores com esse estilo procuram a melhor
gualidade dos produtos. Para esses consumidores a preferéncia por determinados atributos
pode influenciar a escolha do produto, embora busquem sempre o produto, que seja referéncia
em relagdo a seus concorrentes.
Habitual, brand-loyal - esses consumidores preferem caracteristicas de algumas marcas ou

lojas especificas, por isso sdo denominados fieis.
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Local brandconscious — os consumidores desse estilo costumam estabelecer uma relacéo
entre a valorizagdo de marcas locais com uma melhor qualidade de produto.

Cluster 3
Shopping avoidance - formado por consumidores que costumam escolher a primeira marca
ou produto que encontram, sem exigir um padréo de qualidade ou procedéncia de produto,
pois buscam atender sua necessidade sem um critério definido previamente, ou até mesmo
evitar as compras.

Cluster 4
Brand Conscious— o0s consumidores classificados nesse estilo costumam se preocupar
diretamente com a marca que esta associada ao produto comprado. Normalmente associam 0
maior preco a uma qualidade melhor.
Confused by over-choice- estilo composto por consumidores que costumam ter dificuldade
em escolher o produto em funcdo do grande nimero de informagfes disponiveis e da grande
variedade de produtos oferecidos.

Shopping avoidance — ja relatado no cluster 3.
4.2 Resultados da analise discriminante

A anélise discriminante foi executada utilizando-se as mesmas variaveis empregadas
na analise de clusters, que sdo os escores dos estilos de decisdo. A variavel grupadora é a
gerada pela analise de clusters k-means, a qual atribui cada sujeito da amostra a um dos
quatro clusters. Ao todo, 98,8% dos casos originais foram classificados corretamente. Ou
seja, a analise discriminante conseguiu, através das mesmas varidveis que retiveram 0s
clusters, classificar praticamente todos os casos da mesma maneira que a obtida na andlise de

clusters, confirmando assim a validade dos grupos obtidos.

4.3 Fatores associados a percepcao de qualidade de consumidores de vinhos com

indicacdo geografica considerando os clusters formados

A partir dos clusters formados, foram relacionadas caracteristicas dos vinhos com IG,
a fim de verificar sua influéncia. A Tabela 27 apresenta os principais fatores associados as

caraceristicas de vinhos com indicacdo geografica em relagédo aos clusters formados.
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Tabela 27 - Fatores associados a algumas caracteristicas de vinhos com IG considerando 0s
tipos de clusters

ANOVA
Caracteristicas F Sig.
Caracteristicas proprias da regido de origem (terroir) 6,120 ,000
Qualidade da matéria-prima (uvas) 3,399 ,018
Transmitir a cultura e historia da regido 2,498 ,060
Sensoriais 8,044 ,000
Tradi¢do da vinicola que elaborou o vinho 0,492 ,688

Valores-p (sig.) sdo significativos pelo teste ANOVA ao nivel de 5%.

E possivel verificar que os fatores “Caracteristicas proprias da regido de origem” (p-
valor<=0,001), “Qualidade da matéria prima” (p-valor=0,018) e “Caracteristicas sensoriais”
(p-valor<=0,001) apresentaram diferencas significativas entre os clusters. Porém como a
ANOVA néo informa quais grupos diferem, e sim se existe uma diferenca entre eles €
possivel fazer testes post-hoc com a intencdo de investigar entre quais clusters existe uma
diferenga significante.

A seguir a Tabela 28 apresenta os resultados do teste post-hoc.

Tabela 28 - Teste post-hoc para caracteristicas associadas aos vinhos com indicacao

geografica

Caracteristicas N Desvio padréo Média
. Cluster 2 91 0,58 4,46 (a)
reg?;g"géagr?gem Cluster 3 72 0,95 417 @)
- Cluster 4 98 0,82 4,15 (b)

(terroir)

Cluster 1 83 0,95 3,93 ()
Cluster 2 90 0,79 4,21 (a)
Sensoriais Cluster 4 98 0,81 3,92 (a,b)
Cluster 1 79 0,91 3,70 (o)
Cluster 3 68 1,14 3,56 (o)
i Cluster 2 91 0,68 4,37 (a)
rg:ti'r'gagf"iz Cluster 4 o7 0,65 2,26 @
(uvas)® Cluster 3 71 0,91 4,14 (ah)
Cluster 1 81 0,79 4,02 (o)

*médias seguidas de mesma letra ndo apresentaram diferencas significativas pelo teste de comparacdo multipla
T3 Dunnett, ao nivel de significancia de 5%.

' Para o fator Qualidade de matéria-prima foi utilizado o teste DMS pois apresentou homogeneidade de
variancias segundo o teste de Levene.

Com relagdo as caracteristicas proprias da regido de origem (terroir), o cluster 2
apresentou maior média e se diferenciou significativamente (p<0,05) dos clusters 4 e 1,
porém ndo diferiu (p>0,05) do cluster 3. Esse resultado indica que os consumidores que

possuem o0s estilos decisdo que compde o cluster 2 sdo os que mais valorizam as
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caracteristicas proprias da regido de origem seguido pelo consumidores do cluster 3 com o
que ndo distinguiu estatisticamente. J& os consumidores que compde o cluster 4 e o estilo
pertencente ao cluster 1 atribuem uma importancia menor as caracteristicas proprias da regido
de origem, embora ainda também as considerem relevante.

Nos resultados referentes as caracteristicas sensoriais,o cluster 2 foi significativamente
superior dos clusters 1 e 3, mas néo significativamente diferente ao cluster 4. Os clusters 1, 3
e 4 apresentaram comportamentos similares. Assim pode-se verificar que os consumidores
com os estilos de decisdo do cluster 2, que sdo os Perfectionist, high-quality conscious;
Habitual, brand-loyal e Local brand conscious sdo os que mais valorizam o0s aspectos como
cor, aroma e sabor, que sdo caracteristicas sensoriais. Da mesma forma os consumidores do
cluster 4, que sdo Brand Conscious; Confused by over-choice e Shopping avoidance atribuem
grande importancia aos aspectos sensoriais. Em contrapartida os consumidores dos clusters 1,
Impulsive, careless e os que pertencem aos estilos Shopping avoidance do cluster 3 valorizam
em menor intensidade esses aspectos.

Entretanto as caracteristicas referentes a qualidade da matéria-prima apresentou
médias elevadas em todos os clusters, sendo que apenas o cluster 1 se diferenciou
significativamente dos clusters 2 e 4 (p<0,05), porém a diferenca dele, em média, com o
cluster 3 ndo foi considerada significativa (p>0,05). Esses resultados indicam que os
consumidores pertencentes aos estilos Perfectionist, high-quality conscious; Habitual, brand-
loyal e Local brand conscious; Brand Conscious; Confused by over-choice e Shopping
avoidance consideram a qualidade das uvas utilizadas para elaboracdo dos vinhos com
indicacdo geografica como fundamentais para a percepcao de qualidade do produto. Em outro
sentido, ha indicios de que os consumidores descritos no estilo Impulsive, careless atribuem

uma importancia menor a qualidade da matéria-prima.
5 Concluséo e recomendacdes

O presente estudo buscou identificar os clusters formados a partir de sete estilos
selecionados no modelo de Cankurt et al. (2013) e sua relagdo com algumas caracteristicas
associadas & percepcédo de qualidade de consumidores de vinhos com indicacdo geografica. E
importante ressaltar que ndo se trata de uma classificacdo rigida de tipologias de estilos de
tomada de decisdo. Assim, embora a escala revele um padrdo de comportamento,
apresentando estilos independentes entre si, € possivel que sejam manifestados multiplos

estilos em determinadas situagdes de compra.
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Os resultados apontaram a formacéo de quatro clusters, sendo que um dos estilos se
repetiu em dois deles, o Shopping avoidance. Como a classificagdo de um estilo em
determinado cluster ndo exclui sua participacdo em outros esse resultado foi aceito, pois o
resultado da andlise discriminante, que é uma maneira de verificar a qualidade da analise de
clusters confirmou os resultados.

No que se refere as caracteristicas associadas a percep¢do de qualidade de
consumidores de vinhos com indicacdo geografica e os estilos de decisdo de consumidores,
conclui-se que os consumidores participantes desse estudo e que estdo classificados no cluster
2, com os estilos Perfectionist, high-quality conscious; Habitual, brand-loyal e Local brand
conscious sdo 0s que mais valorizam as caracteristicas consideradas, que sdo: caracteristicas
préprias da regido de origem (terroir); qualidade da matéria-prima (uvas); transmitir a cultura
e historia da regido; caracteristicas sensoriais dos vinhos e a tradicdo da vinicola.

Assim é possivel considerar que 0s consumidores de vinhos com IG esperam obter 0s
melhores produtos, buscando sempre os de melhor qualidade (Perfectionist, high-quality
conscious) além de serem fieis a vinhos e vinicolas especificas (Habitual, brand-loyal), além
de valorizar indicacBes geograficas e/ou marcas locais (Local brand conscious). Além disso,
conclui-se que as indicacBes geograficas podem servir como atributos para os vinhos,
favorecendo a construcdo de uma reputacao transparente quanto a sua origem e caracteristicas
proprias.

A partir dessa pesquisa, sugere-se que 0s estilos de decisdo considerados, sejam
avaliados para outras populacbes de consumidores e em outros paises. As informacdes dessa
pesquisa poderdo servir para auxiliar na compreensdo do comportamento dos consumidores
de vinhos com indicacdo geografica no que se refere a algumas variaveis que compde o

processo de decisdo para escolha do produto.
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CAPITULO VI

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados e discussOes apresentadas nesta tese poderdo contribuir para um melhor
entendimento do comportamento dos consumidores de vinhos com indicacdo geogréafica no
que se refere aos parametros para a sua tomada de decis@o no processo de escolha do produto.
As informagOes e resultados apresentados no presente estudo poderdo auxiliar na
compreensdo do processo de tomada de decisdo dos consumidores, refletindo-a em diversos
elementos do segmento vitivinicola, tais como produtores, industrias, comerciantes e,
principalmente, os consumidores.

Em um primeiro momento, no estudo de revisdo sistematica da literatura, foram
identificados alguns fatores que sdo relacionados a percepcdo de qualidade de consumidores
de vinhos com IG. Verificou-se que os consumidores atribuem aos vinhos com indicagdo
geografica uma boa qualidade sensorial, tipicidade e prestigio, além de proporcionar maior
credibilidade aos produtos. Foi possivel concluir que a IG ndo parece ser o critério decisivo
para a compra, e, sim, 0s atributos apresentados pelos vinhos.

Os resultados demonstraram ainda, que os consumidores valorizam vinhos com IG’s
estrangeiras, porém com boa aceitagdo das IG’s brasileiras. Os fatores mais associados a
percepcao de qualidade de vinhos com IG foram a regido de origem e a qualidade da matéria-
prima (uva). As principais caracteristicas associadas aos vinhos com IG sdo aquelas proprias
da regido produtora e os fatores agroclimaticos. Ademais, os consumidores participantes desse
estudo reconhecem a IG como um indicador de qualidade e confiabilidade, influenciado
principalmente por fatores de solo e clima da regido produtora.

Verificou-se, ainda, que ndo ha diferenca significativa na percep¢do de qualidade de
vinhos com IG nas capitais pesquisadas no que diz respeito a influéncia dos fatores
tecnoldgicos. Nesse contexto, destacam-se ainda as diferencas culturais entre os Estados
pesquisados e o fato de que a producédo de vinhos no nordeste do Brasil é ainda recente, sendo
que ainda ndo possuem vinhos com indicagdo geografica. Os consumidores que,
habitualmente adquirem vinhos com IG, associam-na a qualidade do produto, reconhecendo
os fatores intrinsecos como qualidade da uva, sabor e aroma do vinho e os fatores extrinsecos,
como regido produtora e caracteristicas agrocliméticas — atributos proprios das IG’s.

No que se refere aos estilos de decisdo dos consumidores, os resultados da avaliacéo

da escala CSI adaptada, apontaram boa confiabilidade e a validacéo de sete estilos de decisao
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entre os onze da escala avaliada para consumidores de vinhos com 1G. Os estilos validados
pela escala avaliada foram: Brand conscious; Perfectionist, high-quality conscious; Confused
by over-choice; Impulsive, careless; Habitual, brand-loyal; Local brand conscious e
Shopping avoidance. Os estilos validados compde a escala CSI adaptada para consumidores
de vinhos com IG.

Pode-se considerar, dessa forma, que o CSI ndo é propriamente a classificagdo de
individuos em diferentes grupos fechados, mas a classificacdo de acbes e padrdes de
comportamento que guiam as pessoas ao se depararem com situagdes de compra.

Finalmente, a andlise de clusters revelou que, a partir dos sete estilos validados
inicialmente, foram formados quatro subgrupos, que sao:

Cluster 1: Impulsive, careless - formado por consumidores que ndo costumam
planejar suas compras e que, normalmente, costumam buscar uma satisfacdo imediata.

Cluster 2: Perfectionist, high-quality conscious — consumidores com esse estilo
procuram a melhor qualidade dos produtos. Para esses consumidores, a preferéncia por
determinados atributos pode influenciar a escolha do produto, embora busquem sempre
produtos que sejam referéncia em relacéo a seus concorrentes. Habitual, brand-loyal — esses
consumidores preferem caracteristicas de algumas marcas ou lojas especificas, por isso séo
denominados fieis. Local brand conscious — os consumidores desse estilo costumam
estabelecer uma relacdo entre a valorizagdo de marcas locais com uma melhor qualidade de
produto.

Cluster 3: Shopping avoidance — formado por consumidores que costumam escolher a
primeira marca ou produto que encontram, sem exigir um padrédo de qualidade ou procedéncia
de produto, pois buscam atender a sua necessidade sem um critério definido previamente, ou,
até mesmo, evitar as compras.

Cluster 4: Brand Conscious — os consumidores classificados nesse estilo costumam se
preocupar diretamente com a marca que esta associada ao produto comprado. Normalmente,
relacionam o maior pre¢co a uma qualidade melhor. Confused by over-choice — estilo
composto por consumidores que costumam ter dificuldade em escolher o produto em funcéo
do grande nimero de informagGes disponiveis e da grande variedade de produtos oferecidos.
Shopping avoidance — ja relatado no cluster 3.

Conclui-se que os consumidores participantes desse estudo e que estdo classificados
no cluster 2, com os estilos Perfectionist, High-quality conscious; Habitual, brand-loyal e
Local brand conscious sd&o os que mais valorizam os fatores considerados, que sao:

caracteristicas proprias da regido de origem (terroir); qualidade da matéria-prima (uvas);
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transmissao da cultura e histéria da regido; existéncia de caracteristicas sensoriais dos vinhos
e a tradicdo da vinicola que elaborou o vinho.

Assim, a tomada de decisdo de compra dos consumidores de vinhos com indicacao
geografica, para a populacédo participante desse estudo, aponta principalmente para os estilos
de deciséo e os fatores de qualidade destacados, inferindo que esses consumidores esperam
obter os melhores produtos, buscando sempre os de melhor qualidade (Perfectionist, high-
quality conscious) além de serem fieis a vinhos e vinicolas especificas (Habitual, brand-
loyal), bem como de valorizar indicacBes geograficas e/ou marcas locais (Local brand
conscious). Além disso, conclui-se que as indica¢es geogréaficas podem servir como atributos
para os vinhos, favorecendo a constru¢do de uma reputacdo transparente quanto a sua origem

e caracteristicas proprias.
LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Os resultados encontrados nesta tese devem ser ponderados pelas limitaces inerentes
a sua abordagem. O presente estudo utilizou-se de uma amostra intencional por conveniéncia
e ndo probabilistica, composta por consumidores que participaram do circuito brasileiro de
degustag@o no ano de 2014, promovido pelo Instituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN. Dessa
forma, pode-se considerar que os resultados expressam as percep¢fes de um grupo de
consumidores que possui um conhecimento mais amplo e aprofundado sobre as variaveis
consideradas nesta pesquisa, 0 que ndo permite generalizar os resultados deste estudo para 0s
consumidores de vinhos com indicacdo geografica de todas as regides do Brasil.

Outra limitacdo refere-se a area geografica de aplicacdo do estudo, que foram seis
capitais de Estados brasileiros, sendo trés na Regido Sul, duas na Regido Nordeste e uma na
Regido Sudeste. Como o pais possui dimensdes geograficas extensas e com caracteristicas
socioculturais distintas, os consumidores de outras regides poderdo apresentar opinides
diferentes daquelas registradas nos resultados deste estudo.

Futuras pesquisas podem utilizar outros protocolos para avaliar os estilos de deciséo
de consumidores de vinhos com indicacdo geografica e comparar com os resultados aqui
encontrados, a fim de verificar convergéncias e divergéncias nos estilos de decisdo
encontrados. Outra sugestéo seria a avaliacdo dos estilos de decisdo para outros alimentos ou
bebidas com indicacdo geogréfica e o estabelecimento de comparacdo com o0s resultados

encontrados para vinhos com 1G.
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Por fim, sugere-se que futuras pesquisas prospectem possiveis estratégias de
abordagem para o mercado de vinhos com indicacéo geografica, a partir dos estilos de decisao
validados nesse estudo, associados aos principais fatores de percepcdo de qualidade
identificados. Sera possivel, assim, auxiliar as vinicolas na elaboragédo de acdes de marketing
para segmentacdo de mercado a partir dos estilos do comportamento de compra dos

consumidores de vinhos com indicacéo geogréfica.
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APENDICE

Apéndice — Questionario

Q1 Comecei a consumir vinhos faz:

QO Ha menos de um ano

O Ha mais de 1 ano e menos de 3 anos
QO Entre 3 e 6anos

Q Mais de 6 anos

O Nao sei/ ndo me lembro

Q2 Meu consumo (individual) médio semanal de vinho é:

QO Menos de uma garrafa
O Uma garrafa

QO Duas garrafas

O Trés garrafas

QO Mais de 3 garrafas

Q3 Qual a origem dos vinhos que vocé consome?

Maior parte de origem nacional

Maior parte de origem estrangeira
Somente de origem nacional

Somente de origem estrangeira

A origem ndo influencia meu consumo

0000

Q4 Aponte quais as nacionalidades dos vinhos que vocé consome (Pode marcar multiplas
alternativas).

Africa do Sul

Argentina

Australia

Brasil

Chile

Estados Unidos

Franca

Italia

Portugal

Outro. Indique qual outro pais, se necessario:

o000 0doO0o
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Q5 Indique os LOCAIS e a FREQUENCIA em que costuma COMPRAR vinhos:

Supermercados
Lojas especializadas em vinhos
Em sites pela Internet

Vinicolas

000 O0O0
000 O0O0
©C00O0O0
©0O00O0O0
©C00O0O0

Outro local. Indique qual local:

Q6 Indique as OCASIOES e a frequéncia com que costuma CONSUMIR vinhos:

Durante as refei¢cdes

Em datas especiais

Em encontros com amigos
Independe da ocasido

Outra ocasido. Indique qual:

000 O0O0
000 O0O0
©C0O0O0O0
©0O0O0O0
©C00O0O0

Q7 Indique os LOCAIS e a FREQUENCIA onde costuma CONSUMIR vinhos:

Na minha casa
Na casa de amigos
Em bares
Em restaurantes

©0O0O0O0
©0O0O0O0
000 O0O0
000 O0O0
©0O0O0O0

Outro local. Indique qual:




Q8 Indique o grau de influéncia dos fatores que vocé associa a qualidade do vinho:

Marca

Tipo de embalagem
Informacdes do roétulo
Preco

Certificagdo do vinho
Opiniéo de especialistas
Preocupacdo ambiental
Experiéncias anteriores
Pais de origem do vinho
Reputacédo do vinho
Tecnologia empregada na produgéo
Safra

Caracteristicas sensoriais
Opinido de amigos

000000 0O0O0O0O0OO0OO0OO

CO0O0O0O0O0O0OO0O0O00OO0OO0

CO0O0OO0O0O0O0O0OO0O0O0O0O0O0OO0

000000 0O0O0O0OO0OO0OO

CO0O0OO0O0O0O0O0O00O0OO0OO0

Q9 Que nivel de conhecimento sobre vinhos com indicacdo geografica (IG) vocé se autoatribui?

0000

Nenhum conhecimento sobre vinhos com IG
Tenho pouco conhecimento sobre vinhos com 1G
Tenho algum conhecimento sobre vinhos com IG
Tenho muito conhecimento sobre vinhos com IG
Sou especialista sobre vinhos com 1G
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Q10 Indique quais fatores vocé associa a qualidade e prestigio que envolvem vinhos com indicagdo

geogréfica (1G):

Qualidade da matéria-prima (uvas)
Fatores tecnoldgicos

Caracteristicas sensoriais

Transmitir a cultura e histéria da regido

Caracteristicas proprias da regido de origem
(terroir)

Tradicdo da vinicola que elaborou o vinho

©c 0000 O

©C 0000 O

©c 0000 O

©c 0000 O

©C 0000 O
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Q11 Indique seu grau de concordancia quanto as caracteristicas que vocé acredita estarem associadas

aos vinhos com indicagdo geografica (1G):

Preco mais alto

Tecnologia mais avancada para
elaboracgdo

Melhor sabor

Caracteristicas proprias da
regido produtora

Preocupacdo ambiental na sua
elaboracédo

S0 vinhos para especialistas
Possuem embalagens especiais
S&o vinhos premiados

Oferecem menor risco a saude,
pois sdo mais confidveis

Idade do vinho
Safra do vinho
Variedade das uvas

Fatores agroclimaticos

©c O O ©

o000 O 000 ©

©c O O ©

o000 O 000 ©

©c O O ©

o000 0O 000 ©

©c O O ©

o000 0O 000 ©

©c O O ©

o000 0O 000 ©

Q12 Indique o nivel de influéncia que vocé atribui as fontes de informagdo que possibilitam

compreender melhor o conceito de vinhos com indicacdo geogréfica (1G):

Rétulo dos vinhos
Propagandas na televiséo
Cursos especificos sobre 1G
Internet

Viagens

Conversas com amigos
Visitas as vinicolas
Premiac6es do vinho

Outra fonte. Indique qual, se
necessario:

O 00000 O0OO00OO0

O 00000 O0OO00OO0

©C 000000 O0O

O 00O 0OO0OO0OO0OO00OO0

©C 000000 00O
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Q13 Entre os vinhos que vocé consome, quantos possuem indicagdo geografica (1G)?

A maior parte possui IG

A maior parte ndo possui I1G
Todos possuem IG

Nenhum possui IG

Né&o sei/ ndo me lembro

0000

Q14 Os vinhos brasileiros com indicagfes geograficas, em compara¢do com os de outros paises, vocé
0 considera:

Nada confiaveis
Menos confidveis
Igualmente confiaveis
Mais confiaveis
Muito mais confidveis
Nao sei

(O ONONCNONGC)

Q15 Indigue o grau de influéncia dos fatores intrinsecos que vocé acredita caracterizar um vinho com
IG de boa qualidade:

Sabor
Cor
Aroma

Aparéncia geral do vinho
Textura/ vinho encorpado

000 O0O0
000 O0O0
000 O0O0
000 O0O0
00000
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Q16 Assinale seu grau de concordancia ou discordancia quanto as afirmagdes sobre vinhos com IG:

Os vinhos com IG nacionais
sdo melhores

Quanto mais caro o produto,
melhor é sua qualidade

Eu prefiro os vinhos com I1G
mais vendidos, mais
conhecidos

Os vinhos com IG mais caros
tém melhor qualidade

Os vinhos com IG mais
anunciados geralmente sdo
muito boas escolhas

Eu me esforco para escolher os
vinhos com IG de melhor
qualidade

Meus padrdes e expectativas de
qualidade para vinhos com IG
s80 muito altas

Comprar vinhos com IG de boa
qualidade é importante para
mim
Quando se trata de compra de
vinhos com IG, tento fazer a
escolha perfeita

Quanto mais aprendo sobre
vinhos com IG, mais dificil
parece escolher o melhor

As informagdes que recebo
sobre diferentes IG’s me
confundem

Ha tantas 1G’s de vinhos para
escolher, que as vezes me sinto
confuso

As vezes ¢é dificil escolher o
local onde comprar vinhos com
IG

Eu frequentemente compro
vinhos com IG e acredito que
eles preservam o meio
ambiente

Quando compro um vinho com
IG, raramente me preocupo se
0 produto vai causar danos
ambientais

Estou disposto a pagar mais por
vinhos com IG produzidos sem
produtos quimicos
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Q17 Assinale seu grau de concordancia ou discordancia quanto as afirmagdes sobre vinhos com IG:

Eu compro vinhos com 1G
sempre que posso

Eu escolho com cuidado para gastar
bem meu dinheiro quando compro um
vinho com IG

Costumo comprar vinhos com IG de
forma descuidada e depois me
arrependo

Eu sou impulsivo na hora de comprar
vinhos com 1G

Preciso planejar minhas compras de
vinhos com IG com mais cuidado

Tem vinhos com algumas IG’s que
prefiro e que costumo comprar sempre

Quando consumo um vinho com uma
IG de que gosto, costumo comprar
sempre a mesma

Costumo comprar 0s mesmos vinhos
com IG nos mesmos lugares

Eu compro frequentemente vinhos
com IG que considero saudaveis,
naturais

Eu estou disposto a pagar um prego
mais elevado por vinhos com IG, pois
acredito que possam fazer bem a
minha saude

Quando se trata de comprar vinhos
com IG, prefiro comprar dos
produtores

Quando se trata de comprar vinhos
com IG, prefiro comprar de
cooperativas de produtores

Costumo comprar vinhos com IG em
locais que sdo convenientes para mim

Estou disposto a pagar um preco mais
elevado por um vinho com IG em
locais de melhor conveniéncia para
mim
Um vinho com IG ndo precisa ser
perfeito para eu ficar satisfeito

Quando compro um vinho com IG,
escolho o primeiro que parecer bom o
suficiente
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Q18 Sua classificagdo no Circuito Nacional de Degustagéo de 2014 do IBRAVIN:

Q Imprensa
O Profissional da area de vinhos (cantina, varejo, distribuidor,...)
QO Consumidor convidado

O Outra. Qual:

Q19 Em qual cidade vocé participou de alguma degustacdo em 2014:

Porto Alegre (RS)
Floriandpolis (SC)
Fortaleza (CE)
Belo Horizonte (MG)
Recife (PE)
Curitiba (PR)
Outro. Indique qual:

(ONONONONONONG,

Q20 Género:

O Masculino
O Feminino

Q21 Idade (em anos)

Q22 Estado Civil

Casado

Solteiro

Divorciado

ViGvo

Outro: Indique qual:

0000

Q23 Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Graduacdo Incompleta
Graduacdo Completa
Pds-Graduacdo

(N ONONCNONGC)



147

Q24 Considerando o salario minimo vigente no Brasil a partir de 1° de maio de 2015, de R$ 788,00,
indique sua Renda Familiar Mensal:

Até 2 salarios minimos (R$ 1.576,00)

Acima de 2 até 4 salarios minimos (entre R$1.576,01 a R$ 3.152,00)
Acima de 4 até 10 salarios minimos (entre R$ 3.152,01 a R$ 7.880,00)
Acima de 10 até 20 salarios minimos (entre R$ 7.880,01 a R$ 15.760,00)
Acima de 20 salarios minimos (R$ 15.760,01 ou mais)

(ONONONON®,
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ANEXO

Anexo — Carta de recomendacéo do IBRAVIN

TBRAVIN

INSTITUTO BRASILEIRO DO VINHO

CARTA DE RECOMENDAGAO

O Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin) vem por meio desta recomendar e
manifestar apoio a pesquisa PERCEPCAO DE QUALIDADE DE VINHOS COM INDICACAO
GEOGRAFICA E PERFIS DE DECISAO DOS CONSUMIDORES BRASILEIROS, Tese de
Doutorado do professor LUIS HENRIQUE RAMOS CAMFIELD para o Programa de Pds
Graduagac em Agronegécio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

O estudo tem como objetivo identificar o grau de influéncia dos fatores
relacionados a percepg¢do de qualidade de vinhos finos com IG sobre a tomada decis3o na

compra e relacionar com os diferentes estilos de consumidor.
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Alameda Fenavinho, 481 Edificacdo 29 - Fenavinho — CEP 95.700.000 - Bento Gongalves — RS
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