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RESUMO

No atual mercado competitivo, entender o que o consumidor quer e trabalhar os
mais variados mecanismos existentes para ajudar na decisdo de compra, € de
fundamental importancia para se distinguir dos concorrentes e, assim, obter sucesso
no negocio. Os diferentes tipos de consumidores de vinhos observam lacunas entre
0s canais de venda onde costumam efetuar a compra e 0s quais acreditam ser o
local ideal para fazé-la. No caso das lojas especializadas que no geral, sdo lojas
pequenas, mantém em estoque um grande numero de itens de algumas poucas
linhas de produtos e como diferencial proporcionam nivel de servico de alta
qualidade. Desta forma o objetivo do estudo € compreender os elementos
provedores, oferecidos por lojas especializadas, que sao relevantes na escolha do
vinho durante a experiéncia do consumidor. A pesquisa foi baseada na teoria de
Verhoef, que desde 2009, apresentou um estudo sobre experiéncia do consumidor e
framework de experiéncia em varejo. A primeira etapa do trabalho foi qualitativa de
finalidade exploratéria. A segunda etapa foi a construcdo do questionario e a
validagéo junto a especialistas nas lojas de vinhos. As entrevistas foram realizadas
em 9 lojas especializadas em vinhos de Porto Alegre. Na terceira etapa a aplicacao
do questionario para os consumidores de vinhos de lojas especializadas. Na quarta
etapa foi realizada andlise quantitativa exploratéria utilizando o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), que auxiliou na preparacao dos dados
e dos testes necessarios. Foi analisado o perfil dos consumidores na qual 43%
consomem vinhos importados e 33% deles vinhos chilenos. Também foi avaliado a
preferéncia no momento de consumo onde 46% preferem consumir em casa e com
a familia. A satisfacdo do consumidor ocorre quando a acdo de venda nas lojas
especializadas ocorre por profissionais capacitados, que possuem conhecimento
para que possam auxiliar no momento da decisdo de compra. O provedor mais
importante para o consumidor sdo as pessoas, principalmente relacionado ao
atendimento, seguido de marca, na qual o consumidor adquire maior confianca.
Finalmente as lojas especializadas em vinhos possuem boa estrutura, e sdo a
preferéncia dos consumidores no momento de compra do vinho, obtendo mais
confianca na qualidade dos produtos e na forma de atendimento.

Palavras-chave: especializadas, vinho, experiéncia, consumidor



ABSTRACT

In today's competitive marketplace, understanding what the consumer wants and
working through the various mechanisms available to help with the purchase decision
is of paramount importance to distinguish oneself from competitors and thus succeed
in the business. Different types of wine drinkers see gaps between the sales
channels where they usually make their purchases and which they believe is the
ideal place to do so. In the case of specialized stores, which are generally small
stores, they stock a large number of items from a few product lines and, as a
differential, provide a high level of service. Thus the objective of the study is to
understand the supply elements, offered by specialized stores, that are relevant in
choosing wine during the consumer's experience. The research was based on
Verhoef's theory, which since 2009 has presented a study on consumer experience
and retail experience framework. The first stage of the work was qualitative
exploratory purpose. The second step was the construction of the questionnaire and
validation with experts in the wine shops. Interviews were conducted at 9 specialty
wine shops in Porto Alegre. In the third stage the application of the questionnaire for
wine consumers of specialized stores. In the fourth stage, an exploratory quantitative
analysis was performed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
software, which assisted in the preparation of the necessary data and tests. The
consumer profile was analyzed in which 43% consume imported wines and 33% of
them Chilean wines. It was also evaluated the preference at the moment of
consumption where 46% prefer to consume at home and with the family. Consumer
satisfaction occurs when the sale action in specialized stores occurs by qualified
professionals, who have the knowledge to assist in the decision to purchase. The
most important provider for the consumer is people, mainly related to service,
followed by brand, in which the consumer acquires greater confidence. Finally, the
specialized wine shops have a good structure, and are the preference of consumers
when buying wine, obtaining more confidence in the quality of products and the way
of serving.

Keyword: specialized, wine, experience, consumer
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1 INTRODUGCAO

A ascensao do consumo como parte integrante do modo de vida moderno se
intensifica na segunda metade do século XIX e esta diretamente associada a
emergéncia de novas técnicas de exposi¢do e venda, a expansado da producao e do
crédito, bem como aos apelos crescentes da publicidade, que se sofistica, e desta
forma, mudancas constantes ocorrem no ambiente mercadolégico (CASTRO, 2014).

O ambiente mercadologico do século XXl tem apresentado desafios
singulares as empresas e aos profissionais de marketing que atuam nos mais
diversos setores e sobre a forma de entender o consumidor (TUDESCO, 2014). Por
isso, Douglas e Isherwood defendem a ideia de que o consumo € algo ativo e
constante em nossa vida diaria e nela desempenha um papel central como
estruturador de valores que constroem identidades, regulam relacbes sociais,
definem mapas culturais. Nesse sentido, os bens s&o investidos de valores criados
socialmente para expressar tanto categorias e principios, quanto para cultivar ideias,
fixar e sustentar estilos de vida ou enfrentar mudancas (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006).

A ideia da cultura de consumo é constantemente anunciada como nova e a
cada geracao sao descobertas novas alternativas consideradas como uma inovacao,
guando na realidade fazem parte da historia dos ser humano (SLATER, 2002). Por
isso, diferentes formas de demanda, que podem ser expressas nas concepcdes de
consumo existentes, derivadas do surgimento de véarias gera¢des de consumo, que
tem tornado cada vez mais complexa a tomada de decisdo no momento do consumo
(BAUER et al., 2006; ZHOU et al., 2010).

Podem-se explicar os estilos de tomada de decisdo como diferentes formas
de orientagdo mental, caracterizadas por uma abordagem do consumidor ao fazer
suas escolhas (SPROLES e SPROLES, 1990). Neste conceito, as orientacdes
cognitivas e afetivas dos consumidores s&o consideradas em seu processo de
tomada de decis&o, ou seja, todos os consumidores no seu ato de compra trazem
em sua tomada de decisdo modos ou estilos, que incluem consciéncia racional
sobre a marca, preco, qualidade, entre outros (LYSONSKI e DUVASULA, 1996).

No atual mercado competitivo, entender o que o consumidor quer e trabalhar
0S mais variados mecanismos existentes para ajudar na decisdo de compra destes,

além de compreender o comportamento que este consumidor tem apresentado, € de
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fundamental importancia para se distinguir dos concorrentes e, assim, obter sucesso
no negécio (PETER e OLSON, 2009).

Identificar como o consumidor distingue e escolhe os produtos ou servicos,
como as crengas, regras, cultura, atitudes, valores, aspectos sociais, econémicos e
até emocionais, podem influencia-lo e torna-lo diferente um do outro (PETER e
OLSON, 2009). Por isso, varejistas, que realizam as vendas de seus produtos e
servicos diretamente ao consumidor final, buscam cada vez mais novas estratégias
de marketing para manter e atrair novos consumidores (SALES e SOUZA, 2018).

No caso das lojas especializadas grande maioria, sdo lojas pequenas,
mantém em estoque um grande numero de itens e poucas linhas de produtos, e
como diferencial proporcionam nivel de servico de alta qualidade aos seus clientes
por meio de uma equipe de vendas bem treinada (KOTLER; ARMSTRONG, 2001).
Assim acontece quando falamos do mercado de vinhos no Brasil, pois o vinho pode
ser encontrado em diversos canais de vendas. Segundo Kotler e Amstrong (2001),
uma loja de especialidade oferece muito mais oportunidades para o0s
consumidores encontrarem itens especificos que nem sempre estdo disponiveis em
lojas que vendem muitas linhas de produtos.

Esse tipo de loja também proporciona aos consumidores mais possibilidades
para explorar novos itens e obter informacdes sobre os produtos desejados. Essas
lojas geralmente possuem mais vendedores e muito bem treinados sobre os
produtos que comercializam para atender os clientes. As lojas de especialidade séao
cada vez menos construidas em torno de produtos e cada vez mais em torno de
conceitos, na qual se preocupam com todos os provedores que fazem parte do
processo de compra do consumidor, seja a marca, o produto, o atendimento ou
diversos outros que tornam a compra uma experiéncia. (KOTLER; ARMSTRONG,
2001). Os provedores sédo todos os elementos que sédo oferecidos pelas lojas
especializadas, como pre¢o, marca, atendimento, e outros elementos intrinsecos a
loja de vinhos, que juntos constituem a experiéncia do consumidor.

Os diferentes tipos de consumidores de vinhos observam lacunas entre os
canais de venda onde costumam efetuar a compra e 0s quais acreditam ser o local
ideal para fazé-la, o que aponta para estratégias distintas para cada tipo de
consumidor. Segundo estudo do Ibravin (2008), as compras de vinhos estao
intensamente concentradas no varejo ndo especializado, e o consumo é

predominantemente caseiro (na propria casa ou de amigos/parentes). Em
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prospectiva, as lojas especializadas e as vinicolas emergem como locais ideais para
a compra de vinhos, abrindo espaco para um atendimento mais personalizado e a
definicio de uma proposta conceitual ao redor do vinho mais polida. Os
hipermercados conquistam a venda por proporcionarem ao consumidor acesso
direto aos complementos da bebida. O vinho ndo consumido de forma isolada, ele
opera como um complemento. Existem lacunas regionais entre o local de compra
ideal de vinhos e onde o consumidor esta habituado a adquirir o produto.

Segundo a Pesquisa Quantitativa de Oferta (IBRAVIN, 2008, p. 57), os
hébitos de consumo do vinho ainda estdo longe de fazer parte do consumo diario do
brasileiro pois ainda ha muito significado e sofisticagdo envolvida. Por isso, o pefrfil
brasileiro busca um motivo e momento especial, um objetivo para o vinho ser
consumido.

No Brasil, o consumo de vinhos, € baixo, comparando com o0s paises do
Mercosul e menor ainda se comparados com 0s paises europeus tradicionais
produtores de vinhos (MELLO, 2002).

O consumo brasileiro per capita de vinho, segundo Mello (2002), foi de 1,81
litros no ano de 2001, apresentando tendéncia crescente, enquanto em paises como
Franca e Itdlia € de mais de 50 litros anuais. J& em 2016 o consumo per capita de
vinhos no Brasil foi cerca de dois litros e vem se mantendo estavel na ultima década,
ocupando a 202 colocacdo (IBRAVIN, 2017). Portugal esta no topo entre os paises
de maior consumo, com 54 litros por habitante. Em segundo lugar estd a Franca,
com 51,8 litros, e a lItalia, com 41,5 litros. Entre os paises da América do Sul, os
destaques sdo a Argentina, com 31,6 litros per capita, e o Chile, com 14,7 litros
(IBRAVIN, 2017).

No Brasil, o estado do Rio de Janeiro ja é o segundo maior consumidor de
vinho per capita, com 3,4 litros de consumo ao ano por pessoa. O lider é o Rio
Grande do Sul, maior produtor de vinho nacional, com 3,8 litros. Em terceiro vem
Séao Paulo, com 2,75 litros per capita (BARBOSA, 2015). Percebe-se um aumento
no consumo de vinhos brasileiros e da mesma forma, o consumidor esta mundando
seus habitos e critérios durante a deciséo de compra.

Séo diversos fatores que podem mudar a decisdo do consumidor, pois ele &
um ser emocional, que consome para usufruir da utilidade do produto, para

pertencer a um estrato social, por prazer e, principalmente, porque necessita. O
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consumidor ja ndo consome porque lhe dizem para consumir, ele decide o que quer
consumir e qual marca consumir (AGOSTINHO, 2013).

Segundo Shaw (2001), uma experiéncia de consumo é a mistura do
desempenho fisico de uma empresa e emoc¢des evocadas, intuitivamente medidas
através das expectativas dos clientes em todos os momentos de contato. Isto é, a
experiéncia representa a sobre elevagdo das expectativas fisicas e emocionais em
todos os momentos de contato. Acrescentar elementos que aumentem o0 uso dos
sentidos com determinado produto pode ser a forma mais eficaz para se produzir
sensacoes e emocgdes (PINE Il e GILMORE, 1999). Compreender o comportamento
do consumidor é uma tarefa ardua e complexa, principalmente quando se trata de
um consumidor exigente, que vive um ritmo frenético, “antenado” as tendéncias e
preocupado com o status perante seu grupo (CERETTA et al., 2012).

O comportamento do consumidor comeca pela acdo da comunicagdo do
produto, passando pela vontade de adquiri-lo e chega até o consumo final do
produto. Assim, percebem-se trés momentos distintos: o estimulo ao consumo, a
efetivacdo da necessidade e a compra propriamente dita (GARCIA et al., 2012).
Também, nessa perspectiva, qualquer produto s6 passa a ter valor quando o
consumidor o usa, ou seja, € a experiéncia que vai dar valor ao produto (LUSCH e
VARGO, 2006).

O estudo sobre a experiéncia de consumo é um dos temas que vem
recebendo mais atencdo por parte dos pesquisadores e mostra-se como um dos
mais relevantes na pesquisa de comportamento do consumidor (BRASIL, 2007).

A experiéncia do consumidor é como ele (o produto ou servico) funciona no
exterior, desde quando uma pessoa entra em contato com ele. Quando alguém lhe
pergunta como é usar um produto ou servico, eles estdo perguntando sobre a
experiéncia do consumidor. Como vocé se sente ao interagir com o produto?
(GARRET, 2011).

A experiéncia de consumo associa-se com o estudo de vinho pois Miranda e
Tonetto (2014), definem a experiéncia também como sendo a condicdo de
consciéncia ou sensacao induzida pelo gozo ou antecipagcdo do que € sentido ou

visto como bom ou desejavel; gozo, prazer, gratificacéo.

O vinho ainda é visto como um produto complexo e quase enigmatico, que

pode ser um provedor de sustento e um item de luxo, pode estar associado a
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maneira saudavel de viver, um simbolo de status, uma bebida com imenso
significado cultural e religioso e também um item fashion, de experiéncia e
commodity, tudo em um s6 (HALL e MITCHELL, 2008, p. 2).

Sendo um produto complexo, o vinho exige estudos aprofundados e mais
claros quando se trata das razdes que levam seus clientes a consumi-lo, de forma
que, para compreendé-lo, torna-se necessario se aprofundar e ir além dos estudos
de marketing.

Neste caso 0 envolvimento com o vinho, € um dos elementos importantes
para um melhor entendimento dos comportamentos face a este produto, sendo o
vinho constituido por todos os atributos necessarios para a medi¢ao do nivel do grau
de envolvimento do consumidor (BRUWER e BULLER, 2013). E um fator importante
€ o canal onde o consumidor tem contato com o vinho, o processo de compra sera
influenciado pelo ambiente da loja ou ainda a compra pode realizar-se a partir de
casa, gracas as novas tecnologias (LOUDON e BITTA, 1999). O ponto de venda é
muito mais do que a loja fisica ou catalogos, engloba televiséo interativa, internet e
compras pelo telemoével, sdo diversos os canais e fatores que irdo influenciar a
decisdo de compra do consumidor, também existe uma diversidade de elementos
provedores oferecidos pelas lojas de vinhos, como profissionais capacitados,
variedade de produtos, marcas, a comunicacdo e até o ambiente fisico da loja,
podem influenciar na experiéncia do cliente.

Desta forma, as experiéncias de vida do consumidor dependem em algum
grau do relacionamento com a organizacdo ofertante. Diversos elementos sé&o
providos para gerar a experiéncia do consumidor, como produtos, servi¢os, pessoas,
marcas, ambiente fisico etc, e para cada consumidor estes elementos terdo um grau
de importancia diferente (OLIVEIRA e CARVALHO, 2016). Neste caso a pesquisa
tem o objetivo de verificar a experiéncia relacionada a um canal especifico que sédo
as lojas especializadas em vinhos.

Assim, aliar o consumo deste produto com os conhecimentos sobre marketing
e experiéncia de consumo pode desenvolver uma melhor compreensdo do seu
consumo e um estudo que agregue a cadeia produtiva, que desenvolva um
conhecimento sobre o consumidor para todos os envolvidos. Desta forma, este
trabalho busca responder a seguinte pergunta: Quais elementos provedores,
oferecidos por lojas especializadas, que séo relevantes na escolha do vinho

durante a experiéncia do consumidor?

20



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Compreender os elementos provedores, oferecidos por lojas especializadas, que

sao relevantes na escolha do vinho durante a experiéncia do consumidor.

1.1.2 Objetivos especificos

v ldentificar na literatura, os elementos provedores que fazem parte da
experiéncia do consumidor.

v' Validar os elementos provedores que fazem parte da experiéncia do
consumidor junto a profissionais de lojas especializadas em vinhos.

v' Mensurar, junto ao consumidor de vinhos de lojas especializadas, os

elementos provedores mais importantes durante a experiéncia de consumo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Os habitos de consumo estdo cada vez mais complexos devido a exigéncia
dos consumidores e isso vem mudando o cenario vitivinicola do Brasil conforme
Rosa et al., (2006), o agronegdcio do vinho no Brasil vem sofrendo os efeitos do
progressivo processo de globalizacdo e internacionalizacéo de mercados.

O setor Vitivinicola Brasileiro € caracterizado principalmente pela diversidade.
E formado por varias cadeias produtivas: uvas finas, americanas e hibridas para
mesa, uvas para elaboracdo de vinhos finos, e uvas americanas e hibridas para a
elaboracao de vinhos de mesa e sucos. Como consequéncia, o0 mercado consumidor
€ segmentado. A estes fatores, soma-se a variabilidade de clima, solos e estrutura
fundiéria das diferentes regibes de producdo, tornando o setor mais exigente em
solugdes diferenciadas (EMBRAPA, 2010).
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A cadeia produtiva, no conceito de Castro (2001) e Cunha (1994), é um
sistema constituido por um grande nimero de elementos e processos interligados e
interativos, incluindo sistemas produtivos, fornecedores de insumos e servicos,
industrias de processamento e transformacdo, agentes de distribuicdo e
comercializacdo, que propiciam a oferta de bens e servicos aos consumidores finais.

A producéo agroalimentar tem passado por modificagbes nestas ultimas duas
décadas, sendo induzidas pelo crescimento do terceiro setor e em particular pela
importancia das acdes voltadas para o ultimo elo da cadeia produtiva, o consumidor.
O elo que representa e caracteriza o mercado efetivo (BLUME et al., 2008).

Desta forma é extremamente importante ter conhecimento de todos os elos
da cadeia do vinho, neste caso o estudo buscara entender melhor o elo final da
cadeia sendo ele o consumidor, buscando melhor entendimento dos fatores que
influenciam a compra de vinhos, como foco principal nas lojas especializadas.
Segundo Blume et al., (2008), pela especificidade do segmento de concorréncia
todos os esforcos para agregar valor ao produto realizados a montante, dependem
do reconhecimento do consumidor que se visa sensibilizar, e de quanto isto pode
influenciar positivamente na sua deciséo de compra.

E se tratando do produto vinho, a simbiose entre mercadoria e consumidor é
ressaltada pela sutil ordem de inconstantes sensa¢cfes que podem ser cumulativas
ou ndo, pois sao dificeis de captar, sendo ligadas aos sabores, aromas, cores e
texturas. A percepcdo destes elementos sensoriais varia de pessoa para pessoa,
onde o seu conjunto pode fazer parte do charme do composto ou do glamour do
conhecedor. “Na esséncia, os produtores e comerciantes de vinho estdo vendendo
uma experiéncia sensorial ao consumidor” (BISSON et al., 2002, p. 696).

A atmosfera cuidadosamente preparada das lojas de especialidade as torna mais
sofisticadas, confortaveis e intimistas. Quando surgiu a necessidade de uma
investigacdo mais aprofundada sobre os aspectos intangiveis e subjetivos do
consumo, Hirschman e Holbrook (1982) se colocaram entre os primeiros autores a
reconhecer o fato de que a experiéncia de compras pode ser intrinsicamente
satisfatoria. Os aspectos intangiveis e subjetivos do consumo, ao contrario dos
tangiveis e funcionais, pertencem a esfera do consumo heddnico, “um fendbmeno
gue designa as facetas do comportamento do consumidor relacionadas aos
aspectos multissensoriais e emocionais da experiéncia de um individuo com os
produtos” (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).
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O mercado de vinho brasileiro defronta-se diante de uma etapa de fortes
definicdes. Se por um lado tem permanecido relativamente estagnado em termos de
crescimento per capita ao longo dos ultimos 10-15 anos, por outro, ele comeca a
mostrar sinais de descompasso entre uma demanda que continua em aumento,
mesmo que de forma gradual, e uma oferta local que encontra dificuldades em
acompanha-la, devido ao baixo consumo de vinhos no Brasil, mostra-se de extrema
importancia estudos mais aprofundados sobre o consumo da bebida. (IBRAVIN
2008).

Pois o consumo de vinhos no Brasil tem crescido nos ultimos anos, mesmo
assim ainda é baixo o numero de estudos relacionados a experiéncia sobre o
consumo da bebida. O comportamento dos brasileiros quanto ao consumo da bebida
tem mudado também no que se refere a preferéncia. Atribui-se esse novo padréo de
comportamento a propagacao dos efeitos benéficos da bebida a saude, quando
consumida com moderacdo. Mas ha também motivos filosoficos, culturais, sociais e
psicolégicos também envolvidos (COSTA, 2017).

Assim, esta pesquisa visa gerar conhecimento e informacdo referente aos
estudos de Experiéncia de consumo, sobre o consumo de vinho, em lojas
especializadas. Pois a producgdo cientifica tem como objetivo se apropriar da
realidade para melhor analisa-la e, posteriormente, produzir transformacdes, a
discusséo sobre o consumo de vinhos, além do aspecto pratico ser muito relevante,
reveste-se de importancia para o meio académico.

Os conhecimentos aqui obtidos atenderdo uma demanda em producdo de
conhecimento em marketing e comportamento do consumidor, além do
desenvolvimento de informacdes no consumo de vinho. Por conseguinte, passara a
conter informacdes Uteis para toda a cadeia e também composto de marketing das
empresas vinicolas brasileiras e conhecimento para as mesmas sobre as
experiéncias no consumo de seus clientes. Dada a baixa presenca de literatura no
campo comparativo entre os dois assuntos, experiéncia e consumo de vinhos, em
especifico, esta pesquisa traz sustentacdo tedrica e empirica para o0

desenvolvimento de demais estudos no segmento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tras o aporte tedrico e as principais definicdes, sobre a
cadeia do vinho, logo ap6s um historico do consumo de vinhos seguido de conceitos
de experiéncia do consumo e frameworks sobre experiéncia de consumo, e

provedores que fazem parte da experiéncia.

2.1 Cadeia do vinho

Segundo De Carvalho Junior et al., (2012), o modo como se define a estrutura
de uma cadeia de producao agroindustrial, deve situar-se sempre de jusante a
montante; segundo esta légica, as condicionantes impostas pelo consumidor final
sao os principais indutores de mudancas no sistema.

A cadeia vitivinicola, em termos de agronegdcio, envolve uma intrincada rede
de relagbes horizontais e verticais. Movimenta em seus distintos elos diferentes
interesses, grandes e pequenos hegoécios, sendo uma atividade de base para
diferentes comunidades no espaco rural (BLUME et al., 2008).

De acordo com Camargo e Pohlmann (2009) o exemplo do Vale dos
Vinhedos demonstra como a tecnologia de producdo dos vinhos, a qualidade do
produto e a articulacdo das empresas associadas, viabilizaram a organizacédo da
cadeia do vinho no vale em direcdo a certificacdo de origem. A certificacdo de
origem ao mesmo tempo em que gerou novas riquezas para a regido do Vale dos
Vinhedos, gerou oportunidades para outros elos da cadeia produtiva como o de
rolhas, de garrafas, de tecnologias de producgé&o, de turiSmo e outros servicos.

No caso dos vinhos finos, em geral, as especificidades mais relevantes sdo, o
varietal, o clima/solo local e a competéncia adquirida na conducdo do negadcio.
Como trata-se de uma cultura que depende de condicbes climaticas e de solo
apropriados, a producdo esta localizada em diversas regides e muitas vezes,
distantes dos centros consumidores, porém, com objetivo de obter qualidade
superior (SATO, 2006).

O vinho por ser um produto complexo, representa uma grande importancia no
elo final da cadeia, sendo assim o consumidor com maior exigéncia no momento de

sua compra de certa forma influencia e movimenta o restante da cadeia.
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A representacdo central da cadeia produtiva da uva e do vinho foi elaborada
por Triches et al., (2004) e apresenta diferentes elos e ligacdes. Abaixo a figura 1

representada.

Figura 1-Cadeia produtiva da uva e do Vinho

MUDAS:
- Nacionais 1
- Internacionais

UVAPARA
CONSUMO ~

ELABORACAO DE
VINHOS

SUBPRODUTOS UVA
‘ E VINHO >
COMERCIO

ATACADISTA ©

B CONSUMIDOR 8

FINAL

COMERCIO .
VAREJISTA

Fonte: Triches, et al., (2004).

Os autores complementam que em uma representacdo mais ampliada,
aparece a estrutura central da cadeia da uva e do vinho composta por oito elos
enumerados em ordem crescente. Estas relagcdes entre os elos das cadeias sao
mostradas por meio de setas. Os elos basicos da cadeia central sdo caracterizados
pelos viveiros e os importadores de mudas de videira, pelos produtores de uvas para
consumo in natura ou para producdo de vinhos e derivados; pelas vinicolas que
industrializam a uva para producdo de vinho e derivados da uva e do vinho, o
comércio atacadista e o consumidor final (TRICHES et al., 2004). E importante saber
gue nos elos 2 uvas para consumo e 3 uvas para vinho, na qual se refere ao
produtor, pode existir uma ligacéo direta da comercializagcéo direta das uvas para o
consumidor final. Neste caso € mais comum existir com uvas de consumo, que séo
as uvas de mesa, ja no caso das uvas de vinho, sdo uvas utilizadas especificamente

para elaboragéo de vinhos.
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2.2 Consumo de vinhos

O consumo de um produto satisfaz ndo apenas uma necessidade evidente,
mas gera uma seérie de outras satisfacdes de ambito subjetivo (TONINI, 2009). As
empresas estdo cada vez mais investindo em pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos, ndo apenas na tentativa de aumentar os seus lucros, mas sim com o
intuito de melhorar seu espago no mercado consumidor, conquistando novos
clientes (COSTA et al., 2017Db).

Novos produtos séo aceitos pelos consumidores inovadores avidos por novas
experiéncias, e ha perdas financeiras devido aos elevados custos iniciais de
pesquisas tecnoldgicas, mercadoldgicas e de fabricacdo, além da promocédo para
criar demanda para o produto (BUCHMANN, 2005). Percebe-se que mudancas
estdo acontecendo no comportamento dos consumidores de vinho.

Quando o consumidor compra um produto, ele analisa caracteristicas como
marca, preco, embalagem, entre outros, para tomar sua decisao final. Porém, o nivel
de influéncia que os atributos tém sobre o consumidor varia de acordo com o
produto e o perfil das pessoas (ENGEL et al., 2000). No caso do vinho, a variedade
de uva, o pais de origem, o teor alcodlico e o preco sdo alguns dos atributos do
produto que podem ser levados em consideragdo no momento da compra
(FORBES, 2008; GOODMAN et al.,, 2007; LOCKSHIN et al., 2008). Pesquisa
realizada por Forbes (2008) indica que o desconto no preco foi o atributo mais
relevante para as mulheres no momento da compra de vinhos, enquanto que para
0os homens a regido de origem da bebida foi o atributo mais mencionado.

Goodman et al., (2007) identificaram treze elementos que influenciaram o
comportamento de consumo em paises como Australia, Austria, Brasil, Franca, Italia,
Nova Zelandia e Estados Unidos. Dos treze itens identificados, oito eram atributos
do produto: variedade da uva; origem do vinho; marca; premiagcédo; harmonizacao
com alimentos; informacdes contidas no contra-rotulo; rotulo frontal atraente; teor
alcodlico.

Ja Ledo et al., (2011) realizaram um estudo de caso no Vale do Séo
Francisco, regido Metropolitana de Recife, pesquisando sobre o comportamento dos
consumidores de vinho sob o prisma dos valores pessoais, definidos como um dos
principais critérios psicograficos da segmentacdo de mercado. O estudo também

objetivou elaborar uma tipologia de perfis desses consumidores. Sugeriu-se uma
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tipologia dos consumidores de vinho do Vale do S&o Francisco com dois perfis:
sequiosos e altivos. O primeiro perfil baseia-se nos valores autoestima e pertenca,
sugerindo um consumidor que se sente orgulhoso e realizado por ser natural de uma
regido produtora de vinhos, principalmente pelo fato de possuir caracteristicas
peculiares quando comparada a producéo vitivinicola tradicional. O segundo perfil,
de sequiosos, “é formado por mente aberta e pertencga, indicando um consumidor
com atitude favoravel a descoberta do potencial de sua regido” (LEAO et al., 2011).

Segundo Alpert (1971), quanto ao nivel de influéncia dos atributos sobre a
decisédo de compra de um produto, os atributos séo classificados de trés maneiras:

1) Atributos salientes: sdo os atributos que os consumidores conseguem
perceber, porém que nado inferem nenhum grau de importancia na tomada de
decisédo de compra. Por exemplo, o design das garrafas de vinho pode ser percebido
pelos consumidores, mas pode ser insignificante na hora de escolher um vinho.

2) Atributos importantes: sdo avaliados como importantes no momento da
compra, mas ndo determinam a escolha do produto a ser comprado. Deste modo
nao agregam valor a compra, pois estdo presentes em uma categoria similar de
produtos (TIBOLA & SANZOVO, 2004).

3) Atributos determinantes: sao os atributos considerados importantes e
capazes de influenciar a decisdo de compra, pois sdo percebidos pelo consumidor
como sendo a melhor opcdo para satisfazer seus desejos e necessidades
(ESPINOZA & HIRANO, 2003).

Compreender esse comportamento é fundamental para o desenvolvimento
desse mercado, afinal € o consumidor quem determina quais e quantos produtos
serdo adquiridos (DINIZ et al., 2017).

Porém, identificar o perfil do consumidor e entender seu comportamento nao
€ uma tarefa simples, visto que as pessoas apresentam diferentes desejos e
necessidades, que séo influenciados por diversos fatores (KOTLER, 1998).

Os vinhos sédo produtos bastante diferenciados, que sao comprados e
vendidos a pregos que variam muito. Embora o prego ainda seja uma das
determinantes principais das decisdes de compra dos consumidores, verifica-se uma
procura crescente de vinhos baseada em atributos tais como a qualidade, a regiao
de producgéo, o gosto ou a classe, entre outros (LUPPE e ANGELO, 2005).

Os habitos de consumo estdo acompanhando uma tendéncia mundial

dominante, O segmento de vinhos finos brasileiros vem sofrendo as pressdes tanto
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do processo de globalizagdo dos mercados, quanto da integracdo econdmica no
Mercosul (MATTIA et al., 2016). Ha uma tendéncia mundial de reducé&o de consumo
de vinhos em termos quantitativos e um aumento pelo consumo de vinhos de melhor
qualidade (MELLO, 2002). Por fim, o consumidor avalia sua satisfacdo geral com o
produto, analisando sua experiéncia pos-compra, que serve como mecanismo de
feedback para compras futuras (KOTLER, 1998).

A producdo de vinhos finos vem assumindo uma integracdo totalmente
verticalizada com a finalidade de controlar todo o processo produtivo para obter
maior qualidade. Ainda mais quando se relaciona com o enoturismo, aumentando a
comercializacdo direta e determinando uma relacdo mais préoxima com o consumidor
MOLINARI e JUCHEM NETO, 2015). Esta relacdo proporciona ao consumidor
experiéncias Unicas, pois além de conhecer locais onde ocorre a elaboracdo dos
vinhos, conhecer novas rotas, também aproxima produtores e consumidores,

tornando uma experiéncia mais consolidada.

2.3 Experiéncia do consumo

Desde meados da década de 1980, percebeu-se na literatura internacional
relacionada a pesquisa do consumidor uma busca por uma extensao da abordagem
predominante, na qual o consumidor é simplesmente um tomador de decisédo
racional (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Holbrook e Hirschmann (1982, p.132), em
uma abordagem inovadora, definiram o consumo como “um estado de consciéncia
subjetivo com uma variedade de significados simbdlicos, respostas hedbnicas e
critérios estéticos”. Esse foi o primeiro passo na academia para revisar o modelo
mental entdo predominante, que se ancorava ha visdo de que o consumidor era uma
mera maquina processadora de informacdes e que o consumo era um evento focado
basicamente nos beneficios funcionais e cognitivos dos produtos.

Schmitt (1999) colabora ao definir a experiéncia do consumidor como 0s
eventos privados (subjetivos) que ocorrem em resposta a um estimulo. Para ele, a
experiéncia do consumidor ocorre como decorréncia da observagdo direta ou
participacdo em eventos reais, imaginados ou virtuais. O autor define a gestdo da

experiéncia do cliente (GEC), que é o processo de gerenciar, estrategicamente, toda
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a experiéncia de um cliente com determinado produto ou empresa. O autor traz
cinco etapas do GEC que séo:

v' Etapa 1: Analisar o mundo experiencial do cliente;

v/ Etapa 2: Construir a plataforma experiencial;

v Etapa 3: Projetar a experiéncia da marca;
v Etapa 4: Estruturar a interface do cliente; e
v

Etapa 5: Comprometer-se com a inovagdo continua.

No contexto econémico e de mercado, voltado a produtos e servicos, Pine e
Gilmore (1999) ja afirmam que a experiéncia serd uma nova oferta distinta, assim
como servico e bens. Os autores reafirmam a unicidade de oferta na economia,
distinguindo-as de produtos e servicos, pelo fato de atualmente os clientes
desejarem as experiéncias, de forma que as organizacbes estdo buscando
responder a esta demanda. Os autores abordam que uma experiéncia ocorre
quando uma empresa usa seus servicos como um estagio de relacionamento e 0s
produtos como aderecos. Assim, para criar-se uma experiéncia que os clientes
achem justo o preco, € necessario haver um excelente design, marketing e
capacidade de entrega, sendo as duas dimensfes para se pensar na experiéncia
como a participagdo do cliente e a conexdao de relacionamento deste com o
ambiente da marca (PINE e GILMORE, 1999).

Hamilton e Thompson (2007) fazem uma divisdo da experiéncia do
consumidor com produtos em direta (exemplo: degustacfes) e indireta (exemplo:
leitura sobre avaliagbes do produto), mostrando que os diferentes tipos de
experiéncia levam a diferentes representacdes mentais e preferéncias. Isto é,
experiéncias diretas levam a representacées mentais mais concretas e favorecem a
escolha de produtos percebidos como de uso mais simples.

Embora os conceitos ndo estejam explicitos pelas autoras sobre experiéncia
do consumidor, elas mostram que esta pode ocorrer da forma tradicional, no contato
com um produto, ou de forma menos direta, a partir do contato com descri¢cdes de
experiéncias de terceiros (HAMILTON e THOMPSON, 2007).

Para Lutz e Foong (2008), embora também n&do apresentem uma definicao
sobre customer experience, apresentam caracteristicas associadas ao constructo
qgue revelam um foco no relacionamento entre a organizacdo (com base em seus

processos organizacionais e valores) e o consumidor. Assim, uma boa experiéncia
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seria, por exemplo, caracterizada pela resolucao rapida de problemas, enquanto que
uma experiéncia ruim decorreria de processos organizacionais confusos e pouco
amigaveis.

Baseado no conceito de Schmitt (1999), Yoon (2013), define a experiéncia do
consumidor em lojas como a interacdo de componentes racionais, sensoriais e
afetivos, presentes na atmosfera da loja (fisica) ou na configuragdo de lojas virtuais.
Essa experiéncia, de acordo com seu estudo, tem consequéncias como a maior
compra por impulso quando os componentes impulsionadores da experiéncia sao
predominantemente afetivos.

Pine e Gilmore, (1999) acreditam que para desenhar experiéncias
memoraveis, € necessario identificar cinco pontos chaves, sendo eles: o tema da
experiéncia, harmonizar as impressdes com interpretacbes positivas, eliminar
interpretagfes negativas, ter um mix memoravel e engajar todos os cinco sentidos,
pois quanto mais sentidos uma experiéncia engajar, mais efetiva e memoravel ela
sera (PINE e GILMORE, 1999).

Por isso deve-se esclarecer que a experiéncia ndo € somente informacao
(Leituras, 2002), ela gera interpretacbes por todos que a vivenciam em termos
humanos (Norman, 2013) e é adquirida em contato com o real (Barbotin, 2004),
através das vivéncias mundanas e captadas a partir dos diferentes sentidos

humanos, conforme afirma Amatuzzi, M. (2015):

“Um conhecimento adquirido no mundo da
empiria, isto é, em contato sensorial com a
realidade. Experiéncia relaciona-se com o que se v&, com o
gue setoca ou sente, mais do que com o0 pensamento. O
qguese deduz a  partr do que se Vvé ndo
€ propriamente “experiencial’, mas pensado. Conhecimento

experiencial é o diretamente produzido pelo contato com
o real” (AMATUZZI, M. 2015, p. 9).

E possivel compreender também tanto os estimulos que uma marca deve
focar-se para proporcionar uma experiéncia completa ao seu consumidor, quanto
entender o que se passa com este consumidor quando em contato com
determinados produtos (JORDAN, 2002).

No Brasil, ainda que todo esse movimento por novas perspectivas para a
pesquisa do consumidor seja bem mais recente, pode-se também perceber nos

altimos anos a tentativa de alguns autores da area de marketing no sentido de
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“arejar’ o campo com novas abordagens, metodologias e propostas de pesquisa
(CASOTTI, 2004).

Compreender, portanto, a experiéncia dos consumidores em si passa a ser
necessario, pois somente dessa forma edifica-se o constructo necessario a fim de
entender seus conceitos para podermos estudar a experiéncia no momento do
consumo do vinho.

Outras bibliografias trazem conceitos e constructos de experiéncia de
consumo e séao discutidos por diferentes autores, como delimitacdo para este estudo
encontra-se dificuldades pelo fato de ndo existir um constructo com seus elementos
bem definidos. Neste caso torna-se um desafio entender quais o0s elementos
provedores que fazem parte da experiéncia do consumo de vinho e que sao

fundamentais para os consumidores.

2.4 Modelos de framework de experiéncia

Holbrook e Hirschmann (1982) foram responsaveis pelo primeiro framework
sobre experiéncia do consumidor que contrastaram o0s aspectos funcionais do
comportamento do consumidor com 0s aspectos experienciais e heddnicos. Outros
pesquisadores desenvolveram diversos modelos de frameworks para estudo da

experiéncia do consumidor.

2.4.1 Framework de Marketing experiencial

Um dos principais nomes a popularizar o conceito de experiéncia do
consumidor foi Schmitt (1999), trazendo em seu framework, moédulos que envolvem
experiéncias estratégicas (SEMs - strategic experiential modules), e também
instrumentos para concretizar, e entregar esses modulos ao consumidor. Abaixo a

tabela 1 traz os elementos que Schimtt propde em seu framework.

Tabela 1-Elementos para experiéncia do consumidor proposto por Schimtt.

SEM — mddulo de experiéncia Elementos de concretizacdo dos
estratégica modulos
(SEMs): Provedores de experiéncia
Sense — estimulos sensoriais Comunicacgéao
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Feel — estimulos emocionais Identidade

Think — estimulos a cognicéo, a Produtos
resolucao de problemas e a criatividade
Co-branding
Act — estimulos a acéo
Ambiente
Relate — estimulos a aspectos de Websites
relacionamento e grupos de aspiracao Pessoas

Adaptado de Schimdt (1999).

Experiéncias séo inerentemente emocionais e pessoais, e abrangem fatores
como interpretacdes pessoais de uma situacdo com base em um histérico cultural,
experiéncias anteriores, humor e tracos de personalidade (PULLMAN & GROSS,
2003).

Conforme o framework construido por Schimdt (1999), o Marketing Sensorial
atrai os sentidos, com o objetivo de criar experiéncias sensoriais através da visao,
do som, do tato, do paladar e do olfato. O marketing SENSE pode ser usado para
diferenciar empresas e produtos, motivar os clientes e agregar valor aos produtos
através, por exemplo, da estética ou da excitacdo. Um dos principios-chave do
SENSE € a “consisténcia cognitiva / variedade sensorial”’; isto €, a abordagem
SENSE ideal fornece um conceito subjacente que € consistente, mas sempre atual.

O segundo aspecto sobre FEEL marketing apela para os sentimentos internos
dos clientes, com o objetivo de criar experiéncias afetivas que variam de humores
moderadamente positivos ligados a uma marca (por exemplo, para uma marca ou
servico industrial ou ndo-envolvente) para prolongar emocdes de alegria e orgulho
(por exemplo , para uma campanha de marketing duravel, de tecnologia ou social do
consumidor). O que é necessario para fazer o marketing FEEL é um entendimento
proximo dos estimulos que podem desencadear certas emoc¢fes. As comunicacdes
emocionais padronizadas carecem tanto porque nao atingem sentimentos durante o
consumo (SCHIMDT, 1999). A experiéncia do consumidor estd relacionada as
respostas subjetivas do consumidor as ofertas da empresa e é ancorada nos
aspectos hedonicos do consumo do que nos aspectos funcionais objetivos, mais nos
sentimentos do que na razdo (HOLBROOK, 2018).

O THINK marketing apela ao intelecto, com o objetivo de criar experiéncias

cognitivas e de solugcéo de problemas que envolvam os clientes criativamente. Os
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apelos envolvem o pensamento convergente e divergente dos clientes por meio de
surpresa, intriga e aprovacdo. As campanhas THINK sdo produtos de tecnologia
comuns e modernos. Um bom exemplo é a campanha "Onde vocé quer ir hoje?" Da
Microsoft. Mas o marketing da THINK ndo se restringe a alta tecnologia. O THINK
marketing também foi usado no design de produtos, varejo e comunicacdes em
muitas outras industrias (SCHIMDT, 1999).

O marketing da ACT enriquece a vida dos clientes por meio de suas
experiéncias fisicas, mostrando as maneiras mais moderadas de fazer as coisas (por
exemplo, nos mercados de negoécios e industriais), bem como estilos de vida e
interacdes alternadas. Abordagens racionais a mudanca de comportamento (ou seja,
teorias de acdes ponderadas) sdo apenas uma das muitas opcdes de mudanca
comportamental. Mudancas nos estilos de vida e comportamentos sao
frequentemente de natureza motivacional, inspiradora e emocional e frequentemente
envolvem modelos (como estrelas de cinema ou atletas). O "Just do it", da Nike,
tornou-se um classico do marketing da ACT (SCHMIDT, 1999).

JA4 o RELATE marketing contém aspectos do marketing SENSE, FEEL,
THINK e ACT. No entanto, o marketing RELATE se expande para além dos
sentimentos pessoais e privados do individuo, relacionando assim o individuo a algo
fora de seu estado particular. As campanhas de RELACIONAMENTO apelam para o
desejo do individuo de se auto-aperfeicoar (um futuro "eu ideal" ao qual ele quer se
relacionar). Eles apelam para que sejam percebidos positivamente por outros
individuos (pares, cbnjuges ou colegas). Eles relacionam a pessoa a um sistema
social mais amplo (como uma subcultura, um pais). A motocicleta Harley-Davidson
da América € uma marca RELATE par exceléncia. A Harley € um estilo de vida.
Desde as préprias motos, até as fantasias Harley-Davidson relacionadas a Harley
nos corpos de entusiastas (que vém de todos 0s grupos sociais), os consumidores
véem a Harley como parte de sua identidade. N&o surpreendentemente, 0S USUArios
da Harley-Davidson formam fortes ligagbes na forma de comunidades de marcas
(SCHIMDT, 1999).
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2.4.2 Modelo de experiéncia do cliente no varejo inteligente proposto por
Roy et al., (2017)

Um trabalho realizado pela Universidade da Australia traz um estudo
relacionado a tecnologias aplicadas ao varejo, proporcionando diferentes
experiéncias ao consumidor. Os varejistas implantaram uma série de tecnologias
inteligentes, como displays interativos, carrinhos de compras inteligentes, sistemas
de identificacdo por radiofrequéncia (RFID), sistemas de assistente de compras,
sistemas de comunicacdo de campo proximo (NFC) e tecnologia interativa de
realidade aumentada (ART) no mundo todo. A implementacdo de tais tecnologias
inteligentes beneficia os varejistas oferecendo melhor experiéncia ao cliente, melhor
gerenciamento da empresa, reducdo de custos e, por fim, maior lucratividade do
negocio (RENKO e DRUZIJANIC, 2014).

Os varejistas estdo reconhecendo o papel desempenhado pela Smart
Customer Experience (SCE) em gerar grandes diferencas nos niveis de satisfacao
do cliente com as tecnologias de varejo inteligentes (Briggs, 2015; Ipsos Retalil
Performance, 2014). As interacdes entre o varejista e o cliente sédo reforcadas pelo
maior engajamento, facilidade de uso, capacidade de resposta as necessidades do
cliente, feedback e monitoramento em tempo real (Pantano, 2014). A satisfacdo no
varejo inteligente resulta da avaliagdo e impressao do cliente sobre o Smart Retail
Technology (SRT) desempenha. Experiéncias cumulativas com SRTs levam a
formacéao de satisfacao do cliente (HOMBURG et al., 2006).

Embora os resultados do estudo sé&o bastante consistentes, existem algumas
interessantes constatacfes que devem ser apontadas. Em primeiro lugar, o estudo
mostra que a SCE tem uma influéncia positiva na satisfacdo do cliente e um efeito
negativo sobre o risco percebido. Isso corrobora com a pesquisa antes de examinar
0 gue constitui experiéncia de varejo satisfatéria (ROY et al., 2017).

A figura (3) abaixo mostra a construgdo do framework com os elementos e

relacdes da experiéncia do cliente no varejo.
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Figura 2-Framework de experiéncia do cliente no varejo inteligente
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O trabalho foi feito através de um questionario de pesquisa administrado por
uma empresa de pesquisa de mercado para consumidores de varejo reais com
experiéncia prévia em SRT.

Este estudo desenvolve e valida um modelo conceitual de SCE e as suas
consequéncias para a tecnologia inteligente, cliente, e os resultados de nivel
varejista. Guiada pela pesquisa adocdo de tecnologia, este estudo examinou as
relacbes entre SCE, a satisfacdo do cliente, o risco percebido, as intencdes
comportamentais em relagdo SRT, boca-a-boca para a SRT, aderéncia a loja de
varejo, a eficacia de compras, e bem-estar do consumidor.

Entende-se que o risco percebido reduz as intencbes comportamentais em
relacdo SRT e varejista. Enquanto a relacdo negativa entre o risco percebido e
intencdes comportamentais em relacdo SRT é consistente com estudos anteriores
em compras online. Este estudo estende presente conhecimento, ilustrando o efeito
negativo de risco percebido com SRT em viscosidade para um retalhista. Esta nova
VIS80 sugere que 0s varejistas devem se concentrar em esfor¢os para reduzir o risco
associado com o uso de tecnologia inteligente, porque a maior percep¢cao de risco
com SRT pode resultar em efeito de transbordamento e consequéncia né&o
intencional de baixas intengbes de recompra do varejista. O suporte para a relacao

entre a percepcado de risco e qualidade de vida afirma que, enquanto uma
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experiéncia inteligente satisfatoria melhora a qualidade de vida, o risco percebido
nao pode afetar negativamente o bem-estar dos clientes (ROY et al 2017).

Especificamente, este estudo examinou os efeitos diretos e indiretos da SCE
sobre principais resultados SRT, varejista e cliente.

Finalmente a pesquisa traz como conclusdo, uma contribuicdo para a
literatura de gestdo de varejo, melhorando a compreensdo das experiéncias do
cliente com SRT. Os resultados mostram que experiéncias favoraveis com SRT
aumentam a satisfacdo do cliente e reduzem o risco percebido, que por sua vez
impactam positivamente as intengdes comportamentais em relacdo ao SRT, as
intencdes boca-a-boca em relacédo a SRT, viscosidade em relagéo a lojas de varejo,
eficacia de compra e bem-estar do consumidor. Essas descobertas tém implicacfes
significativas para os gerentes de varejo no aprimoramento da experiéncia do cliente

e na obtencao de uma vantagem competitiva (ROY et al., 2017).

2.4.3 Sobre festas, jornadas e marcas: Framework para a experiéncia do

consumidor proposto por Oliveira e Carvalho (2016)

Oliveira e Carvalho (2016) trazem em seu artigo o desenvolvimento e a
proposicdo de um framework para experiéncia do consumidor de forma mais
abrangente, incluindo também o macro ambiente. O objetivo € o desenvolvimento
conceitual do constructo e orientar sua aplicagdo préatica pelos gestores e

profissionais de marketing. Abaixo figura 3.
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Figura 3-Framework para experiéncia do consumidor
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do constructo

experiéncia do consumidor, que é multifacetado e complexo, a0 mesmo tempo em

gue apresenta uma contribuicdo de natureza prética, ao destacar diversos pontos de

atencdo que podem ser Uteis ao trabalho do gestor de marketing.

Através de plataformas de pesquisa online, encontraram-se modelos de

experiéncia ja elaborados e também conceitos de diferentes autores, tendo em vista

os diversos modelos é dificil trabalhar com todos os elementos que os compde

principalmente aqueles que apresentam caracteristicas de macroambiente tendo em

vista 0 objetivo deste estudo e fator tempo para realizacdo, estes elementos néo

serdo considerados.
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2.4.4 Framework de experiéncia proposto por Verhoef (2009)

Atualmente o assunto de experiéncia do consumidor esta se tornando um
ponto determinante de sucesso nas ofertas das empresas, inclusive o varejo ja vem
abracando o conceito de gerenciamento das experiéncias, incorporando até mesmo
esta nocdo em sua missao organizacional (VERHOEF et al., 2009). Advindo
majoritariamente do campo do Design, a experiéncia ganha espaco no campo de
estudo pois assim pode-se tornar a oferta de produtos muito mais atrativa e talvez
engajar o comportamento de compra de seus clientes. Definitivamente, agregar a
experiéncia em seus produtos torna-se uma forma de criar valor tanto para o
consumidor quanto para e empresa, pois atualmente possuir uma estratégia
baseada somente em servicos e precos ja ndo € o suficiente para garantir uma
vantagem competitiva superior (VERHOEF et al., 2009).

Para Gerenciar uma estratégia de experiéncia, Verhoef (2009) levanta um
modelo conceitual informando que a experiéncia do consumidor advém de diferentes
determinantes das experiéncias como o ambiente social, a interface do servico, a do
varejo, a variedade, o preco e as promocdes. A figura 2 mostra o modelo conceitual

de experiéncia do consumidor.

Figura 4- Modelo conceitual de criacdo de experiéncia do consumidor

Social environment: Situation Moderators:
reference group, reviews, tribes, co- type of store, location, culiure
destruction, semnvice personnel economic dimate, season,
competiion'entrance

Service interface:
Semice person, technology, co-
creation/customization

Retail Atmosphere:
design, scents, temperature, music

Customer Custo_mer
Experience experience (t):
Ma nagement Assortment: cog.rm'.del aﬁem\rg_
Strategy variety, uniqueness, quality social, physical

Price:
loyalty programs, promotions

Consumer Moderators:
Customer experiences Goals: experiential,

P Z Task onentation

in alternative channels Saclo-demographics

Consurmer atfitudes

. {e.g., price sensitivity, irvolvernent,
Retail brand }7 innovativensss)

Customer experience (t-1)

Fonte: Verhoef (2009)

38



Verhoef (2009) ressalta também a importancia em compreender que o
ambiente multi-canal pode fazer com que a experiéncia desenvolvida em um canal
(loja fisica por exemplo) pode ser influenciado pela experiéncia de outro canal
(internet por exemplo). A compra pode gerar um envolvimento cognitivo, afetivo,
social e fisico, que depende do ambiente social. Assim sabemos que a experiéncia
ndo € uma Unica interacdo. Ela € impactada pela combinacdo de todas as
experiéncias através do tempo, incluindo pesquisa do produto, compra, 0 consumo e
a fase de pos-venda, conforme afirma Neslin et al., (2006).

A experiéncia do cliente é afetada pelo ambiente social (VERHOEF, 2009).
Muitas vezes, h& varios clientes em uma loja simultaneamente e a experiéncia de
cada cliente pode afetar a dos outros. Por exemplo, se houver um cliente que exija
atencdo da pessoa de vendas que pode tirar a experiéncia de outro cliente também
precisando de ajuda. Além disso, os clientes frequentemente visitam um espaco de
varejo com amigos ou membros da familia. Isso também pode afetar a prépria
experiéncia do cliente, bem como a de outros clientes. Assim, um elemento da
experiéncia do cliente que é importante considerar é o ambiente social (VERHOEF,
2009).

O ambiente social € composto por diversos elementos como, por exemplo, um
grupo de referéncia, como traz Chrysochou (2012), que fala das preferéncias no
momento da escolha de um vinho de acordo com as diferentes geraces. Um estudo
realizado pela Universidade de Adelaide na Austrélia, porém aplicado nos EUA,
fala das preferéncias da geracdo Y e de consumidores de vinho com mais
experiéncia na escolha de vinho. A geracao Y foi encontrada para atribuir maior
importancia a atributos como "Alguém recomendou”, "Roétulo" e "Exibicédo
promocional na loja", enquanto as coortes mais antigas deram maior importancia aos
atributos, como "Eu leio sobre isso" e "Variedade de uva". Isso sugere que as
preferéncias da geracdo Y para o vinho sdo impulsionadas por atividades de
marketing de valor agregado, como promoc¢des e rotulagem, ao passo que é dada
importancia limitada a informacao sobre o vinho, refletindo a falta de conhecimento,
experiéncia e envolvimento subjetivo sobre o vinho (CHRYSOCHOU, 2012).

Conforme Patricio et al., (2008), projetar servicos hoje é bastante diferente de
quando as empresas de servicos possuiam apenas interfaces de fachada fisica. Ao
projetar ofertas de servicos modernos, como no setor bancério, por exemplo, as

empresas devem definir o mix de interface de servico, as tecnologias que suportam
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as interacdes dos clientes em fase inicial e os processos de suporte dos bastidores e
as pistas de servico necessarias para permitir uma experiéncia satisfatoria do
cliente.

A tecnologia faz parte da interface de servigo. Por exemplo o e-commerce &
uma ferramenta de facil acesso também para a compra de vinhos, as compras
online possuem uma representacgédo significativa principalmente no Brasil. De acordo
com Lanari (2018), o Brasil jA € oterceiro mercado em termos de penetracdo
online entre consumidores regulares de vinho, ficando atras apenas da China e do
Reino Unido. Traduzindo em numeros, um em cada quatro consumidores ja faz suas
compras de vinho pela Internet no Brasil. Existem cerca de 8 milhdes de
consumidores de vinho online no Brasil, dos quais 1,7 milhdes faz compras
regulares pela Internet. As vendas online cresceram 40% em 2017 em relacdo ao
ano anterior. As fontes de informacdo mais utilizadas pelo consumidor online
sao aplicativos de vinho, sites de e-commerce e sites de produtores de vinho
(LANARI, 2018).

A Co-criacdo também esté estreitando o relacionamento entre produtores e
consumidores. Uma pesquisa realizada no Reino Unido sobre Naked Wines, através
do uso efetivo das potencialidades das ferramentas e aplicativos da Web 2.0,
envolve os consumidores como co-criadores de valor e funciona como uma
plataforma de crowdfunding, permitindo que os clientes (Angels and Archangels)
invistam em vinhos, antes de serem produzidos, financiando e apoiando o negdcio
de vinicultores de pequena escala, proporcionando uma diferente experiéncia
(MARIANI et al., 2014).

Na atmosfera de varejo alguns elementos sdo extremamente importantes
para uma boa experiéncia do consumidor, assim o0s aspectos funcionais das
compras incluem recursos como merchandising, conhecimento e habilidades dos
funcionarios, politicas de precos, conveniéncia e outros atributos que estdo
intimamente ligados ao valor utilitario do varejo. Em contrapartida, as qualidades
afetivas incluem atributos que ajudam a criar uma experiéncia de compra Unica,
incluindo recursos como a combinacdo de musica, cores, perfumes e iluminacgéo, a
simpatia dos funcionarios e a emocdo gerada por novos produtos e marcas
exclusivas (BABIN et al 1994).

Assim, as lojas que enfatizam aspectos funcionais geram uma proposi¢céo de

valor utilitario, enquanto as lojas que enfatizam os aspectos afetivos engendram
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mais uma proposi¢ao de valor heddnica. A classificagdo das dimensbes de compras
com base no valor hedbnico e utilitario resulta em vérias taxonomias dos
consumidores, ajudando os varejistas a adaptar seus ambientes as necessidades
dos consumidores (por exemplo, eficiéncia versus prazer) (CARDOSO e PINTO,
2010).

Outro elemento importante para a experiéncia € o tamanho do sortimento de
varejo, que é um antecedente importante do patrocinio da loja (CHEBAT SIRGY &
GRZESKOWIAK, 2010). Os consumidores aceitam esses precos mais altos porque
valorizam maiores sortimentos devido a maior probabilidade de encontrar um item
(Noble et al., 2005) e a capacidade de fazer compras uUnicas (MESSINGER &
NARASIMHAN, 1997). Do sortimento, a variedade, singularidade e qualidade sdo os
elementos chave que envolve a experiéncia, segundo Hilger et al., (2011), o efeito
da opinido de especialistas sobre a demanda por bens de experiéncia € dificil de
quantificar, pois a relacdo entre compras e avaliacdes pode ser conduzida pela
qualidade do produto. Além disso, ndo esta claro se um efeito de demanda baseado
em analise é devido ao fornecimento de informacdes de qualidade ou existéncia.
Mas percebe-se a importancia de que a indicacdo de um roétulo de vinho por
especialistas transmite informacdes de qualidade, em oposicdo a uma baixa
visibilidade de um produto em prateleira (HILGER et al., 2011).

Segundo Verhoef (2009), a marca € um dos itens citados em seu framework
de experiéncia. Segundo a American Marketing Association (AMA), no passado o
termo "marca" se aplicava principalmente a marcas de fabricantes (como Pampers,
Nike ou Gillette), o conceito de marca pode ser aplicado a todos os tipos de
"produtos", incluindo varejistas. Alguns autores definem uma marca como um nome
ou sinal formal. De acordo com a American Marketing Association, uma marca pode
ser definida como um "nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que
identifigue o bem ou servico de um vendedor diferente dos de outros vendedores”.

O reconhecimento de clientes e a apreciagédo € o elemento essencial de uma
forte marca de varejo. O branding de varejo é um conceito de gerenciamento de
marketing abrangente e integrado, focado na construgéo de lealdade ao cliente em
longo prazo e preferéncia dos clientes (MORSCHETT, 2002).

Além da marca o preco também é visto como fator de importancia para os
clientes, alguns estudos apresentam programas de fidelidade e promoc¢des, como

elementos chave na experiéncia de consumo buscando uma maior lealdade. De
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acordo com Mueller (2010), em sua pesquisa o0 prec¢o foi encontrado como um forte
ponto positivo de gostos informados, e 0s gostos ndo se relacionaram com o volume
de vendas ou com a escolha inicial na experiéncia on-line. E também os atributos
sensoriais intrinsecos durante o consumo do produto influenciam substancialmente a
decisdo de recompra (MUELLER, 2010). O preco é importante quanto ao fator de
escolha do vinho, pois 0 quanto o consumidor esta disposto a pagar pelo vinho
depende do momento, local de consumo e tipo de vinho, tudo isso faz parte da
experiéncia de compra (FIGUEIREDO et al., 2003). O modelo apresentado por
Verhoef (2009) traz elementos que estdo de acordo com 0s objetivos da pesquisa,
desta forma o modelo serviu como o principal referencial para o desenvolvimento do

trabalho.

2.5 Experiéncia no consumo de vinho e seu ambiente

De acordo com Lipovetsky (2007), de fato a sociedade contemporanea
esta tdo orientada para a busca do prazer por meio da aquisicdo de bens que o
mesmo autor apelida-a de sociedade de hiperconsumo:

N&o encontro termo mais adequado que o de «hiperconsumo» para
definir uma época em que o0s gastos ja ndo tém por motor o desafio, a
diferenca, os confrontos simbdlicos entre os homens. Quando as lutas de
concorréncia ja ndo séo a pedra angular da aquisi¢cdo de produtos, comeca a
civilizacdo do hiperconsumo, esse império sobre o qual brilha continuamente
o sol do mercado e do individualismo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 37).

Segundo Pine Il e Gilmore (1998), vivemos numa economia da experiéncia,
onde as énfases dos negocios evoluiram por quatro estagios de progressao:
commodities, produtos, servicos e, por fim, as experiéncias.

O vinho é considerado um tipico bem de experiéncia (Schamel & Anderson,
2003) ja que muitos dos seus atributos ndo sao verificaveis antes do consumo, ou a
procura de informacao para os conhecer implica mais custos para o decisor do que a
experiéncia direta com o produto (NELSON, 1970).

Com caracteristicas de produtos peculiares, Charters (2008) afirma que vinho
€ definido como um produto complexo. Segundo Lockshin (2003), dada esta

complexidade, o produto pode ser elencado a diferentes grupos de estudos pois,
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entre eles, deve-se incluir tanto os estudos de 4 P’s do marketing sendo preco,
praca, produto e promogéo quanto a necessidade de areas adicionais concomitantes
como branding, rela¢des publicas, distribuicdo, turismo, entre outros.

O entendimento acerca da troca de experiéncias ou de recomendacdes de
consumidores sobre as experiéncias vivenciadas, seja em um local ou através de
alguma interacdo que 0 mesmo possuiu com a marca, passa a ser um importante
conjunto de informacbes que o0s gestores de marketing tém a disposicao
(TUDESCO, 2014).

Além disso, Lockshin (2003) elenca diferentes variaveis que foram detectadas
para conseguir determinar o comportamento de compra do consumidor de vinho.

Inicialmente, Lockshin (2003) aborda o sabor como sendo o atributo mais
correlacionado com a escolha dos vinhos, seguindo seu estudo em marca, que
representa as promessas feitas para gerar expectativas dos produtos, servicos ou
empresas.

Posteriormente € levantada a variavel de preco, sugerindo que o0 preco
depende da qualidade, reputacdo e caracteristicas objetivas do produto, assim como
a origem, que pode ser elencada como de importancia para aqueles que compram
vinhos pela variedade, e ndo por género. Assim, a embalagem como variavel
seguinte dissertada pode ser uma forma de reconhecimento chave quanto a forma,
cores, posicao e informacgdes oferecidas. Lockshin (2003) afirma consequentemente
gue a qualidade é uma das caracteristicas influenciadoras que sempre dependem
das circunstancias, incluindo a ocasido de consumo sendo esta outra de suas
variaveis. Ha também os influenciadores de risco percebido sejam eles sociais,
financeiros e funcionais, como também o envolvimento com a marca, que torna-se
um motivador que influencia na decisao de compra.

Em complementacdo a abordagem, Bortoletto et al., (2015) levantam
aspectos referente a qualidade sensorial por parte do usuario no momento de
consumo do vinho. Definindo a qualidade sensorial como a propriedade detectada
via sentidos humanos frente a apresentacdo e degustacdo do produto com o apoio
da visao, tato, paladar e olfato para promover a percep¢cdo no consumo de um
produto, a autora afirma que o vinho € um produto que apresenta uma composi¢cao
guimica complexa e, por isso, caracteristicas sensoriais distintas.

Dessa forma, Bortoletto et al., (2015) afirmam que esta avaliacdo sensorial €

composta por quatro etapas designadas por exame visual, olfativo, gustativo e tatil.
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O primeiro avalia a intensidade, tonalidade cor, limpidez, textura e borbulhas. O
segundo avalia aromas agradaveis ou ndo. O terceiro permite detectar sabores. O
altimo permite detectar a estrutura do vinho no paladar, por meio do contato com a
mucosa bucal. E desta forma a cada vinho degustado é possibilitado uma nova
experiéncia.

Elementos como a visdo, sons, aromas, texturas, gostos, tradi¢cdes, historias,
podem provocar, instigar e proporcionar as mais diversas sensa¢cfes e emocdes nos
seres humanos. Vivenciar tais sensagdes pode se tornar uma “experiéncia
memoravel” (VALDUGA et al., 2007). Para ilustrar a importancia da experiéncia do
cliente com os diversos elementos do servi¢o prestado, Langeard et al., (1981) apud
Oliveira et al., (2013) desenvolveram o modelo Servuction. Combinando as palavras
“service” e “production” o conceito sustenta que o cliente coproduz o servico que
consome e sua percepcao sobre o servico é influenciada por dois tipos de
elementos: o que é visivel ao cliente (ambiente inanimado, provedores de contato
pessoal e outros clientes) e o que ndo é (a organizacdo e 0s sistemas invisiveis).

Hoffman et al., (2009) definem servicescape como as evidéncias fisicas que
envolvem o servico e ajudam o cliente a avalid-lo. Consiste em condi¢cdes do
ambiente, como temperatura e musica, objetos inanimados que ajudam a empresa a
completar suas tarefas, como mobilia e equipamento, além de outras evidéncias
fisicas, como emblemas, simbolos e artigos pessoais, fotos da familia e colecdes
pessoais. O servicescape cumpre com o0 papel de empacotar o servico, facilitar o
processo de entrega do servico, socializar clientes e funcionéarios e diferenciar a
empresa de seus competidores.

Segundo Parente (2000) a imagem que os clientes tém da loja esta
intimamente ligada a atmosfera que a loja consegue desenvolver. Para tanto as
decisbes de layout, apresentacdo e exposicdo de produtos devem motivar 0s
consumidores a passarem o maior tempo possivel na loja. Essa atmosfera é criada a
partir de recursos de apresentagcao externa e interna da loja, das solucdes de layout
a forma de se expor os produtos.

Para a criacado da atmosfera sao utilizados de recursos, como: cores, formas,
tamanho da area de venda, decoracdo, equipamentos de exposi¢cdo, produtos,
comunicacao visual, sinalizacdo, sons, aromas e estimulos ao paladar e ao tato; os
guais influenciam a visdo e outros sentidos dos clientes, e assim, vao construindo

sentimentos e emogdes para com a loja. “A atmosfera deve ser entendida como o
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sentimento psicolégico que o varejista desenvolve no consumidor quando ele visita a
loja. E também entendida como a personalidade da loja” (PARENTE, 2000).

O ponto de venda é uma das principais formas pela qual um estabelecimento
varejista comunica seus propositos e firma um posicionamento junto ao consumidor.
O comportamento do consumidor em uma loja é uma resposta de natureza cognitiva
e emocional a estimulos deste espaco fisico, permitindo-lhes classificar a empresa
frente as suas concorrentes e formular crencas a seu respeito (SMITH & BURNS,
1996). A apresentacdo externa da loja provoca o primeiro impacto no consumidor e
ja sinaliza o tipo de atmosfera que vai encontrar em seu interior.

Segundo Jensen (2002), na Sociedade dos Sonhos ou na Economia da
Experiéncia de Pine e Gilmore (1999), a prestacado de servicos abrira espaco para a
venda de experiéncias Unicas e memoraveis, marcadas pela emocao. O afeto no
atendimento e na prestacdo de servigos tomard o lugar da padronizagdo. O ludico, o
sonho, a criacdo serdo elementos chave desta nova sociedade, onde o coragéo sera
mais importante do que a mente.

De acordo com Beni (2003), diante das tendéncias de longo prazo em um
processo cada vez mais crescente de globalizacdo, havera uma passagem da
‘economia de servigos” para a “economia de experiéncia”.

A experiéncia que os clientes vivenciam no varejo no momento da compra,
envolve varios elementos, dentre eles o atendimento e o ambiente, na qual reflete na
finalizacdo da compra pelo cliente quando os elementos atingem seus objetivos de
forma positiva.

Atualmente, as lojas de varejo, independente do segmento, necessitam
diferenciar-se a partir dos elementos do composto de marketing. Estudar o varejo
representa a possibilidade de entrar em contato com um tipo de negoécio em
constantes mudancas, que envolve uma diversidade de segmentos de lojas e
publicos (ALMEIDA, 2013).

Na busca pela fidelidade do cliente, o varejo tem sido pressionado a utilizar
estratégias cada vez mais focadas no consumidor final, estabelecendo, assim, um
grande ritmo competitivo, 0 qual possibilita a expansdo e a sobrevivéncia desse
segmento de negodcio. Ao se analisar o cenario descrito, € facil perceber a
importancia do varejo no contexto mercadolégico e econémico, e de como ele afeta
a todos de forma direta e indireta (LAS CASAS e GARCIA, 2007).
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Segundo Las Casas e Garcia (2007), varias empresas comercializam
produtos e servicos direta e indiretamente ao consumidor final e milhées de reais
séo transacionados diariamente em tais atividades. Por esses fatores, além de criar
emprego e girar a economia, o0 varejo, principal elemento de ligacdo com os canais
de distribuicdo, é também importante elemento do marketing que permite explorar
utilidade de posse, tempo e lugar.

Para isso autores como Addis e Holbrook (2001) acreditam que a orientacao
do marketing conhecida por ‘tomada de decisédo’ esta relacionada principalmente ao
consumo utilitarista, enquanto que a abordagem experiencial refere-se
principalmente ao consumo hedonista.

Atualmente é dificil trabalhar apenas com uma abordagem focada em produto
e consumidor sem falar de experiéncia. A experiéncia do consumidor tem sido foco
de muitos estudos de marketing, e quando aliada a experiéncia no varejo, iSSO
engloba diversos elementos.

A experiéncia de consumo € o resultado da participacdo em um conjunto de
atividades dentro de um contexto social, e esse o contexto engloba o ambiente
fisico, a disposicao dos produtos, os atores sociais e as regras e procedimentos para
as interagdes sociais com outros clientes e facilitadores de servico (GUPTA e VAJIC,
1999).

Kotler (1973) considera que a atmosfera de loja pode afetar o comportamento
de compra de trés formas: chamando a atencdo, a medida que cores, sons e
movimentos podem ser utilizados; criando uma mensagem, ou seja, por meio da
atmosfera o varejista expressa varios significados, como o publico ao qual a loja se
destina, o nivel de preocupacdo com os clientes, entre outros; e estabelecendo
estado afetivo, uma vez que cores, sons e texturas podem ser trabalhados para
estimular reagcbes que contribuem favoravelmente para a probabilidade de compra.

De acordo com William Lazer e Eugene Keily (1961) apud Las Casas e
Garcia (2007), foram os primeiros a discutir sobre os elementos variaveis e
controlaveis do varejo. Eles apresentam as principais varidveis do composto de

marketing varejista na tabela (2):

Tabela 2-Variaveis do composto de marketing varejista

Componentes: Servicos de venda -
Variedade e sortimento — Servigos ao cliente —
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Sub composto de produtos e | Crédito — Linha de precos — Garantias e trocas —

. AlteracBes e ajustes — Imagem da loja.
Servigcos
Entregas.
Componentes: Venda pessoal — Vitrines
— Displays — Relagbes Publicas — Layout.

Sub composto de comunicacéao 5
P ¢ Catélogos — Televendas.

Componentes: Local da loja — Centros de
distribuicdo — Armazéns - Manuseio de

Sub composto de distribuicéo .
mercadorias — Empacotamento.

Fonte: Adaptado de Lazer e Keily (1961).

Os autores observam, para que o varejo obtenha éxito em suas atividades, é
necessario que exista interacdo de todos os elementos dos sub compostos. E que
no centro de todos os elementos, encontra-se o consumidor na qual todos os
esforcos devem ser voltados a ele. Desta forma chegando ao objetivo de atender as
necessidades e desejos do consumidor proporcionando uma experiéncia positiva e
memoravel.

Dentro do sub composto de produtos e servicos, também conhecido por
sortimento de produtos, € composto por todos os produtos e itens vendidos (Kotler,
2003) ou oferecidos pela empresa (MATTAR, 2011). E necessario que o varejista
obtenha mercadorias que satisfacam as necessidades de seus consumidores,
oferecendo produtos na quantidade, lugar e hora certos (PARENTE, 2000; LEVY;
WEITZ, 2000).

J& a promocédo € uma atividade de marketing referente & comunicacdo com o
propésito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adocdo de um produto, ideia,
comportamento ou servigo. Os objetivos da promocéo sao: (a) tornar a organizacao
e seus produtos e servicos conhecidos pelos usudrios potenciais; (b) tornar o
ambiente da organizacdo e seus produtos e servicos atraentes para 0S USUArios
potenciais; (C) mostrar aos usuarios reais como usar os produtos e os servi¢os; (d)
evidenciar os beneficios dos produtos e servicos oferecidos; (€) manter 0s usuarios
reais, constantemente, bem informados sobre a atuacdo da organizacdo, seus
produtos e servicos (AMARAL, 2008).

Yoo, Donthu e Lee (2000) concluiram que a intensidade da distribuicdo afeta
positivamente a imagem da marca por influenciar de modo positivo a qualidade
percebida, a lealdade e a consciéncia / associacbes da marca. Os consumidores
ficam mais satisfeitos quando conseguem encontrar o produto que desejam onde e

quando desejam. Uma distribuicdo intensiva aumenta a utilidade de tempo e lugar e
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faz com os clientes percebam um maior valor no produto ao reduzir o seu esforco
para adquiri-lo (SMITH, 1992).

O framework elaborado por Oliveira e Carvalho (2016) (Figura 4), tendo como
objetivo de seu desenvolvimento orientar sua aplicacdo préatica pelos gestores e
profissionais de marketing, este traz os elementos provedores adequados ao
objetivo desta pesquisa. Mesmo tendo escolhido este modelo, 0 mesmo integra
elementos de macro ambiente, porém estes ndo serdo o foco principal deste estudo,
devido ao periodo de tempo limitado para o desenvolvimento deste trabalho. Desta
forma sugere-se estudos futuros que integrem estes elementos.

Segundo os modelos apresentados, de forma geral, a experiéncia do
consumidor, pode ser analisada conforme os provedores que compde o modelo na

figura 5.

Figura 5-Framework de experiéncia do consumidor

&

LOJAS
ESPECIALIZADAS

Pessoas
Frodie )
Marca

Comunicagao

Servigo

Processo de Compra

Relacionamento

Ambiente

Fonte: Elaborado pelo autor, (2018)

O modelo busca trazer provedores que fazem parte da experiéncia do
consumidor, na qual existe um elo entre todos eles, até chegar a satisfacdo e
lealdade do consumidor pela experiéncia positiva. As organizagcdes desenham e
gerenciam a jornada do consumidor, que séo dependentes de seus recursos.

As organizacbes devem se preocupar com a filosofia de Marketing, as
empresas que trabalham orientadas pelo marketing, se preocupam em conhecer o
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mercado e seus consumidores, assim desenvolvendo estratégias e tracando
objetivos para melhor entender e satisfazer seus clientes.

Os provedores sao todos os elementos ofertantes. De acordo com a filosofia
de cada ponto de venda, havera objetivos distintos e desenhados para cada
ambiente de varejo, como a marca, 0 treinamento de pessoal, caracteristicas de
produtos, o processo da compra até a comunicacao.

Apo6s analisar diversos conceitos e frameworks sobre experiéncia, percebe-se
gue varios estudos trazem distintos modelos e provedores que compde os diferentes
constructos. Nenhum deles traz um estudo de experiéncia de varejo especializado
na venda de vinhos que é o foco deste trabalho. A experiéncia do consumidor na
compra de vinhos requer maior profundidade e conhecimento que envolve a venda e
consumo da bebida. Para esse produto, alguns elementos sdo especificos e merece
uma analise mais detalhada, como os elementos intrinsecos do vinho como sabor,
aromas que sao particulares dependendo do paladar de cada pessoa, e estes
elementos, por exemplo, sdo diversos, pois 0 vinho traz uma personalidade, uma
caracteristica Unica de acordo com o solo onde a uva é plantada, o clima, o
processo de elaboracdo do vinho dentro da vinicola, e até apds seu engarrafamento
dependendo da sua forma de armazenamento.

Neste caso o estudo e 0 modelo tem o objetivo de estudar o produto vinho em
especifico, desta forma traz elementos que compde o0 momento da escolha do vinho,
gue segundo Ibravin apresenta os atributos mais relevantes no momento da escolha
como o sabor, a marca, aromas, preco e também pode ser considerado o rétulo,
design da garrafa, ou até o tipo de uva. Todos estes elementos sdo importantes e
apresentam diferente grau de relevancia de acordo com a expectativa do

consumidor.

2.5.1 Preco

Um estudo de mercado do Ibravin, destaca em sua pesquisa alguns
elementos no momento da escolha do vinho, um dos principais é o preco com a
relacdo custo beneficio, cerca de 44% dos consumidores que compram em lojas
especializadas, consideram o preco o principal fator na tomada de decisao.

Segundo Costa (2017a), o resultado de sua pesquisa também aponta o preco
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como principal fator de escolha com mais de 80% dos consumidores que escolhem
o vinho pelo prego como fator determinante.

De acordo com Basso (2015), Lopes (2016), o preco € considerado como
principal fator na escolha, ja na pesquisa sobre o consumidor portugués de vinhos,
Figueiredo et al., (2003) verificaram a existéncia de um comportamento especifico
dos inquiridos em relagdo ao pre¢co do vinho conforme a categoria de rendimento,
concluindo o seguinte:

e Consumidores com menor renda consomem um primeiro nivel (standard) de
categoria de vinho, definida pela variavel preco;

e Consumidores com renda maior consomem todas as categorias de vinho,
desde o primeiro nivel (standard) até aos niveis mais altos (alta qualidade/ alto
prego), parecendo demonstrar que o preco deixa de ser o fator primordial de
escolha;

e Verifica-se que entre os dois niveis existe uma distribuicdo progressiva do
consumo de vinho, em que a medida que o rendimento do consumidor aumenta,
alarga a gama de categorias de vinho que consome.

Existem provas tedricas e empiricas sugerindo que o preco do vinho depende

da sua qualidade, reputacédo e caracteristicas objetivas. (OCZKOWSKI, 2001).

2.5.2 Marca

Outro atributo relevante da compra de vinhos é a Marca, segundo Lockshin et
al., (2000) destaca o fato que a marca funciona como um elemento substituinte de
um certo numero de atributos, incluindo a qualidade, e atua como um atalho quando
relacionado com os fatores de risco. A marca representa outro atributo extrinseco a
escolha de vinho. Segundo o0 mesmo autor, as empresas vinicolas tém utilizado a
marca como um meio de diferenciacédo do seu produto.

Figueiredo et al., (2003) concluiram que a marca aparenta representar uma
fonte de informag&o para conhecimento pessoal, sendo mesmo considerada a
principal fonte de informagéao escolhida pelos inquiridos.

Uma série de fatores citados abaixo que sdo diretamente relacionados a

marca, na sua totalidade sé&o considerados como valor da marca (AAKER, 1996).

50



e Notoriedade de marca - Se o consumidor conhecer determinada marca, tera
a tendéncia para gostar mais da marca que Ihe é familiar do que das marcas com as
quais possui menor familiaridade. Se os compradores desconhecem a marca, sera
improvavel que a compre.

e Lealdade de marca - O conceito de lealdade de marca é muito volatil.
Estudos realizados sobre a lealdade do consumidor a marca demonstraram que, a
maior parte dos consumidores compram uma variedade de marcas, sendo muito
poucos os que se fixam lealmente apenas a uma marca (Ehrenberg, 1988). A
categoria de vinhos apresenta muito maior variedade de marcas que outras
categorias de bens de consumo, contribuindo assim para uma maior variedade de
marcas (LOCKSHIN et al., 2000).

e Qualidade percebida - A qualidade percebida é talvez o pilar do valor de
marca. Centenas de estudos sobre categorias de produto tém apresentado a
qualidade percebida como sendo o fator mais relacionado com o lucro e o retorno
sobre o investimento. Uma elevada qualidade percebida representa geralmente
precos e margens mais elevados. E importante utilizar os indicadores de qualidade
gue sejam compreendidos pelo mercado alvo (AAKER, 1996).

e Associac0Oes feitas a marca - As associacdes a marca representam os varios
aspectos extrinsecos ao vinho e que contribuem para auxiliar o consumidor na
recordacdo que este tem do vinho. As associacdes feitas a marca auxiliam o
consumidor a obter a marca da memoaria quando tem de decidir entre varias marcas
(AAKER, 1996).

e Qutros ativos da marca — Enumeram-se alguns ativos da marca que
poderdo contribuir para aumentar o valor de marca: edificios histéricos; exceléncia
na gestao; custos de producao reduzidos ou processos de producdo Unicos e gestao
otimizada dos canais de distribuigdo. Segundo Lockshin & Spawton (2001), o valor
da marca surge quando um atributo desencadeia um conjunto rico em
recordacgdes/atributos que se traduzem numa compra.

Ibravin traz em seu estudo que o segundo critério que o consumidor utiliza
para selecionar o vinho € a marca, seguida pelo preco. Como o0 consumidor nao
possui informagéo suficiente para trocar de marcas, a troca de bebida o expbe ao
risco de efetuar uma compra errada; portanto, ele seleciona o vinho com o qual

possui maior experiéncia. Sendo assim, a diferenciacdo pela marca ndo segue um
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padrdo de fidelizagdo. Mas o estudo também ressalta que, os consumidores de
vinhos mais experientes, a marca e o aroma do vinho s&o fatores discriminantes
antes que o preco (IBRAVIN, 2008).

2.5.3 Aroma, Sabor e Cor

Outra caracteristica que é avaliada na tomada de decisdo e entre o0s
principais fatores de escolha sdo as caracteristicas sensoriais do vinho, como sabor
e aromas, que sdo considerados como elementos intrinsecos. Em pesquisa
realizada pelo Ibravin, 7 em cada 10 consumidores iniciam o processo de sele¢céo do
vinho entre as opcbes existentes no mercado através do sabor. Ao sabor, o
consumidor associa as caracteristicas de suave ou seco. O consumidor recorre a
marcas conhecidas, a precos acessiveis e com sabor agradavel.

Segundo Costa (2017a), em relacdo aos atributos de natureza interna,
verificou-se a valorizacdo de grande parte dos apresentados, para escolher um
vinho. Entre quatro atributos intrinsecos avaliados os que possuem maior destaque
séo o sabor, com 95,3% e o aroma com 89,3%.

O sabor e aroma do vinho sdo ditados por diversos fatores como regido ou
pais de origem, castas (variedades) da uva, ano de producdo, experiéncia do
consumidor e muitos outros, 0 que oportuniza uma quantidade substancial de
referéncias, sejam nacionais ou estrangeiras, disponibilizadas ao consumidor,
contribuindo para a auséncia de clareza na decis&o de compra de vinho. (KALAZIC;
SIMIC; HORVAT, 2010).

2.5.4 Rotulos e Design

Outro fator que faz parte da escolha de um vinho, e que cada vez mais as
vinicolas estao investindo sédo os rotulos e design das garrafas. No estudo realizado
pelo lbravin, a ideia de que “vinhos com garrafas e design mais arrojados sdo mais
interessantes para vender” faz referéncia ao aumento da capacidade de venda do
produto, principalmente entre os mais jovens. Segundo 0s canais, esse € um dos

grupos mais promissores (IBRAVIN, 2008).
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Como uma parte importante do consumo desse alvo esta a origem de
propostas de designs mais modernos e chamativos para o vinho de mesa, o que
pode se tornar uma alavanca para hierarquizar o produto.

Por outro lado, a imagem de que “um bom vinho tem que ter rétulos sobrios e
classicos” faz referéncia a tradicdo e a necessidade de garantias externas ou
reconheciveis sobre a qualidade da bebida, de forma a atender a outro perfil de
consumidor, aquele ja inserido no consumo do vinho e que procura primordialmente
por produtos confirmatorios do habito de consumo cristalizados na escolha de vinhos
finos. Esse consumidor possui idade superior a 35 anos e ndo se importa em pagar
mais pela qualidade do produto.

De acordo com Duarte (2018), o design de embalagens e as estratégias de
branding passaram a ser alguns dos grandes diferenciais de um produto, ao criarem
o impacto visual necessario para sua identificacdo no ponto de venda. O design de
embalagens ndo apenas atrai o consumidor, ele também estabelece um contato
emocional com este e se torna um elemento fundamental na gestdo empresarial.

Ao sondar por aspectos estéticos visuais que ajudam a construir outros mitos
ao redor do produto, a ideia de que “vinhos com garrafas e design mais arrojados
sdo mais interessantes para vender”, assim obtém 72% de concordancia junto aos
estabelecimentos. Ja a imagem de que “um bom vinho tem que ter rétulos soébrios e
classicos” esta presente em 60% dos locais de venda.

Thomas (2000) e Charters et al., (2000) defendem que é inegavel a influéncia
que a embalagem e a rotulagem desempenha no marketing de vinhos, formando
uma parte integrante na promocédo e consumo. Os rotulos do vinho contribuem para
a constituicdo da imagem da adega e definicdo da marca. (FOWLER, 2000).

De acordo com Ruivo, (1996) a embalagem é um dos elementos mais
importantes do produto. Traz relevancia da quantidade de informacdes que a
embalagem pode transmitir ao consumidor. A mesma autora classifica os elementos
constituintes da embalagem como sendo “... uma primeira alavanca para a escolha
do consumidor numa gbéndola em que se expbem centenas de garrafas de
caracteristicas idénticas”. Acrescenta ainda, que sera a embalagem que ira facilitar a
identificacdo do produto que o consumidor quer comprar quando ja conhece o vinho.

E o tipo de uva estd entre os elementos que 0s consumidores buscam
durante a compra de vinhos, porém com menor influéncia. Nos resultados da

pesquisa do Ibravin o Tipo de uva, estad entre os ultimos atributos que fazem a
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diferenca no momento de optar pela compra de um vinho (IBRAVIN, 2008). A
excecao a esse comportamento € observada nos canais portoalegrenses, onde o
sabor se torna o principal fator de compra, demonstrando um conhecimento mais
apurado do consumidor sobre vinhos e a valorizacdo do produto comprado. Na
maioria dos trabalhos encontrados, grande parte nem considera ou traz a variedade
de uva como principal fator na escolha dos vinhos.

Percebe-se ainda que as pesquisas realizadas no Rio Grande do Sul, a
variedade é considerada com maior frequéncia um fator de escolha do vinho, pelo
fato de que o estado do Rio Grande do Sul produz a maior quantidade de uvas e
vinhos do pais, segundo Ibravin. Além disso, um mito entre consumidores comuns
ou menos conhecedores de vinho ainda € muito forte, 0 consumidor comum associa
o tipo de uva e a idade do vinho a qualidade da bebida. Quanto mais antiga for a
safra, melhor seré o vinho (IBRAVIN, 2008).

2.5.5 Comunicacao

Kotler e Keller (2006) descrevem dentro do mix de marketing, a comunicagao
como o composto que compreende a propaganda, a promocdo de vendas, 0S
eventos e experiéncias, as vendas pessoais e 0 marketing direto. Mencionam que a
comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre suas marcas e produtos. Desta forma, a
comunicacdo € responsavel por estabelecer o contato sensitivo entre empresa e
consumidor.

De acordo com o0s componentes estratégicos da promoc¢do, chega-se a
promocao de vendas. Kotler e Keller (2006) a definem como o conjunto ferramentas
utilizadas pela empresa para criar a oportunizacdo da venda do produto. As
estratégias para esse item sdo as de comunicacdo, incentivo ou convite, podendo
ser voltadas para o consumidor ou para o intermediario.

Kerin et al., (2006) mencionam que as promoc¢des de vendas orientadas para
o intermediario consistem em estratégias de reembolso e descontos, propaganda
cooperada, treinamento da equipe de vendas entre outras secundarias. As principais
ferramentas de promocé&o para o consumidor, segundo Kotler e Keller (2006), séo:

amostras, cupons, ofertas de reembolso pos-venda, desconto, brindes, programas
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de fidelidade, prémios, recompensas, experimentacao/degustacdo gratuita, garantia,
promogdes combinadas, promog¢des cruzadas, display e demonstracoes.

Atualmente o consumidor no Brasil, apresenta dificuldades em comprar
vinhos, e uma das formas para auxiliar no momento da compra é a comunicacdo. Da
eficAcia deste sistema de comunicacdo depende de toda eficiéncia do setor.
Portanto se a cadeia produtiva do vinho pretende alcangcar uma posicdo de
lideranca, precisa primeiro tornar-se compreendido em todos 0s seus segmentos, e
também compreendé-los. Por isso, € importante que a comunicacao a ser feita do
setor para o mercado ensine isso ao consumidor ou comprador de vinhos, desta
forma a comunicacao é um elemento fundamental para uma experiéncia positiva do
consumidor. (BURIN, 2003).

2.5.6 Relacionamento

O relacionamento existe quando existe o comprometimento de ambas as
partes, desta forma um relacionamento comprometido conduz a uma maior
cooperacdo e concordancia, diminuindo a propensdo a saida aumentando
consequentemente a lealdade do parceiro de troca. Muitas organizacbes estédo
utilizando o Marketing de relacionamento como uma ferramenta estratégica para
criacdo e manutencdo de relacionamentos duradouros e lucrativos com seus
parceiros de troca (DE TONI e SCHULER 2004).

A construcdo de relacionamentos duradouros, ndo sdo apenas permeados
por fatores econémicos ou elementos puramente racionais. Os aspectos cognitivos,
sociais e institucionais junto com outros fatores como cultura da organizacao,
vontade das partes, afetividade e amizade entre os parceiros, etc., sdo todos
elementos que contribuem para a construcdo do relacionamento (DE TONI e
SCHULER 2004).

Faria (2010), acredita que a crescente especializacdo das empresas e
segmentacdo de mercados conduz cada vez mais a aposta em relacionamentos a
longo-prazo. O Marketing Relacional visa assim, a constru¢cdo de relagbes de
parceria e compensacdo, entre as organizacdes e 0s clientes e/ou 0s seus

parceiros, a longo-prazo. O sucesso de uma organizacdo de servicos muitas vezes
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depende de sua capacidade de desenvolver relagdes com os clientes e de prestar

servigos de qualidade.

2.5.7 Ambiente

A relacdo comportamento do consumidor com ambiente de varejo teve sua
sistematizacao iniciada a partir do artigo seminal de Kotler (1973). Desse periodo a
atualidade, houve uma grande evolucdo do tema e agregou-se outras variaveis em
pesquisas que visam compreender melhor este fendmeno, a exemplo da experiéncia
do consumidor.

Segundo Kotler (1973) um ambiente constituido por tamanhos, ruidos,
formas, cores e aromas, ajudam a criar atencdo, transmitem mensagens e criam
sentimentos que podem aumentar a probabilidade de compra, e desta forma
despertam respostas emocionais e comportamentais no consumidor.

Cada individuo responde a estimulos produzidos pelo ambiente fisico através
de emocdes cognitivas e sensac¢des psicoldgicas, e acabam sendo influenciados por
esse ambiente. Os fatores pessoais e situacionais atuam como moderadores da
resposta a estes estimulos ambientais (BITNER, 1992).

As praticas de marketing sensorial utilizadas sdo caminhos que para facilitar o
acesso ao cliente, através de lojas com ambientes acolhedores, focando na
experiéncia de compra, com atrativos para captacéo de clientes, para a recompra de
produtos e para a fidelizacdo a marca (FRAGA, 2018).

A criacdo de um ambiente de compra instiga o consumidor, e produz efeitos
emocionais especificos nele, como o prazer e a excitacdo, que estdo diretamente
relacionados ao aumento na probabilidade de uma compra (ACEVEDO e
FAIRBANKS, 2016).

Atualmente comerciantes e varejistas cada vez mais tém consciéncia da
importancia do ambiente de loja. O ambiente muitas vezes tendo influéncia pela
decisado do cliente, sobre se entra ou ndo na loja. A atmosfera de loja de uma forma
geral é composta de elementos como a iluminagéo, o design, a qualidade do ar, a
decoracao de interiores e a musica, e todos esses de alguma maneira influenciam o
consumidor a permanecer na loja ou néo e principalmente na decisdo de compra
(CHEBAT; MICHON, 2003).
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O ponto de venda é muito importante para a experiéncia e compra do
consumidor. De acordo com lbravin, as lojas especializadas sdo responsaveis por
61% das vendas de vinhos, sobre o total das bebidas comercializadas. As lojas
especializadas possuem atendimento com profissionais capacitados, sendo um
diferencial para o ponto de venda, uma vez que atendem um publico mais exigente
gue conhecem e compram vinhos diferentes.

Todos os elementos do modelo sdo criados e desenvolvidos para o
consumidor, ou seja, através de caracteristicas como seus desejos e necessidades,
a realizacao de objetivos atendendo as expectativas e valores pessoais. Desta forma
o modelo possui ligacbes, onde as organizagcOes oferecem provedores que
influenciam e séo influenciados pelos consumidores. A experiéncia do consumidor
surge com o balanco, equilibrio das relacdes de todos os elementos que compde as
organizagdes e seus respectivos provedores.

Pela importancia dos elementos provedores na relacdo entre a organizagéo e
consumidor, o foco deste estudo esta em analisar tais provedores especificamente

na experiéncia do consumidor de vinhos em lojas especializadas.
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3 METODOLOGIA

Para atender aos objetivos da presente pesquisa optou-se por um método de
de natureza exploratéria realizado de forma qualitativa e quantitativa. A pesquisa
exploratoria é utilizada nos primeiros estagios, quando o investigador deve tomar
conhecimento, adquirir familiaridade e compreender melhor os fendémenos
(MATTAR, 2005). De acordo com Malhotra (2011), a pesquisa qualitativa
corresponde a uma pesquisa nao-estruturada, exploratoria, baseada em amostras
que possibilitam a percepcdo e compreensdo do contexto de um determinado
problema. Este tipo de pesquisa é usado em exploracdes detalhadas, em debates
de informac¢des confidenciais, delicadas ou embaragosas, em situacdes em que o
respondente pode ser influenciado a seguir a resposta de um grupo, ha
compreensao de um comportamento complexo, em entrevista com concorrentes que
nao desejam disseminar informacdes importantes e quando a experiéncia do
consumo de um produto € estritamente sensorial. Ja a pesquisa quantitativa, é tudo
gue pode ser mensurado em numeros, classificado e analisado e utiliza-se de
técnicas estatisticas (RAMOS et al.,, 2005). A Pesquisa foi feita nas seguintes

etapas como mostra a figura 6 abaixo:

Figura 6-Fluxograma da pesquisa e o método a ser aplicado

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.1 ETAPA 1: REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE ESTUDOS DE
EXPERIENCIA DE CONSUMO

Na primeira etapa para o desenvolvimento inicial do trabalho foi feito uma
revisdo bibliografica utilizando as plataformas Scopus, Web of Science e Google
Schoolar sobre experiéncia de consumo com informacgdes sobre preferéncias e perfil
do consumidor de vinhos e também sobre experiéncia do consumo, notou-se maior
dificuldade em encontrar os temas vinho e experiéncia relacionados, sendo assim,
buscou-se trabalhos que trouxessem informacdes mais genéricas sobre a
experiéncia de consumo. Com todas as informac6es obtidas na revisao bibliografica
encontrou-se alguns estudos sobre experiéncia do consumidor, porém nenhum
relacionado diretamente ao vinho, assim buscou-se adaptar elementos relacionados
ao vinho e identificar os provedores que fazem parte da experiéncia durante o
consumo de vinhos focado no ambiente de lojas especializadas. Apds a conclusao
da primeira etapa foi construido um questionario baseado nas informacgfes contidas

obtidas na revisao.

3.2 ETAPA 2: CONSTRUCAO E VALIDACAO DO QUESTIONARIO

O questionario (pag. 96) foi construido com base nos elementos encontrados
na literatura e que apresentam estudos relacionados a experiéncia. A validacdo do
qguestionario (pag. 96) foi realizada junto a especialistas do vinho, por ter maior
vivencia e conhecimento técnico sobre o consumo da bebida. Para validacgéo,
foram realizadas entrevistas em profundidade que sdo aquelas que apresentam uma
maior flexibilidade, permitindo ao entrevistado construir suas respostas sem ficar
preso a um nivel mais rigoroso de diretividade e mediacdo por parte do
entrevistador, como acontece no caso do uso de questionario ou de uma entrevista
totalmente estruturada (OLIVEIRA et al., 2012). A validacdo foi diretamente
nas lojas especializadas em vinhos de Porto Alegre com profissionais capacitados e
com conhecimento em vinhos, para verificacdo da adequacédo das perguntas a
realidade de consumo do vinho. Nesta etapa qualitativa, o objetivo foi de entender
melhor o ambiente das lojas especializadas através de seus profissionais. Desta

forma foi feito uma entrevista em profundidade semiestruturada a partir de um roteiro
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bésico possibilitando o pesquisador ter mais autonomia para poder se aprofundar
nas questdes mais relevantes, e possivelmente fazer alteracdes nas questbes
podendo ainda formular novas perguntas, de acordo com o andamento da entrevista
(HAIR et al., 2005).

As entrevistas foram realizadas em 9 lojas especializadas em vinhos de Porto
Alegre. Estas lojas especializadas séo todas aquelas que tém o vinho como produto
principal para consumo, como por exemplo, adegas, empdrios, etc.

As entrevistas foram feitas de forma individual para cada entrevistado no
periodo de novembro de 2018 a fevereiro de 2019. Durante as entrevistas percebeu-
se que alguns respondentes possuiram um pouco mais de dificuldade em entender o
assunto por se tratar de um tema mais atual, “a experiéncia” relacionada ao
consumo de vinhos. Os entrevistados tiveram variacfes de tempo entre 10 minutos
a 45 minutos para responder, notou-se que 0s entrevistados que tiveram mais
dificuldade em entender as questdes, sdo 0s que possuem idade mais elevada, ja a
maioria dos respondentes tiveram mais facilidade. Todas as entrevistas foram
gravadas e durante as entrevistas, foram feitas anotacdes que propiciaram novas
ideias e questdes ndo mencionadas no questionario.

A primeira fase da pesquisa durante a realizagdo das entrevistas com 0s
especialistas das lojas de vinho, se obteve maior facilidade em ter contato com o0s
profissionais nas lojas especializadas em vinhos, alguns apresentando maior
entendimento sobre o tema abordado, alguns mais dificuldade, porem durante as
entrevistas buscava-se apresentar o objetivo do trabalho com clareza e assim
facilitando o entendimento.

Abaixo a tabela 3 apresenta a relacdo dos entrevistados nas lojas

especializadas durante a valida¢do do questionario (pag. 96).

Tabela 3- Profissionais que participaram da validagdo do questionério nas lojas
especializadas.

ENTREVISTADO FUNCAO TIPO DE LOJA

Entrevistado 1 Loja especializada em vinhos
Gerente naci :
ionais.
Comercial e Sommelier

Entrevistado 2 Supervisor de A loja possui mais de 150
rétulos de vinhos, importados e
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Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado 6

Entrevistado 7

Entrevistado 8

Entrevistado 9

vendas de lojas

Coordenador

Regional e Gerente

Sommelier —

atendente

Endloga -

proprietéaria

Consultora de

venda e Endloga

Endloga -

atendente

Atendente

Sommelier

Endlogo -

atendente

nacionais de vinicolas familiares.

Rede de lojas requintadas de
vinhos, com rétulos e safras sugeridos

por especialistas e clube do vinho.

Loja especializada em vinho
nacionais e importados, e produtos
gourmet.

Loja com mais de 300 rétulos
nacionais e importados, e casa de
eventos.

Loja que possui cerca de 1500
rétulos, nacionais e importados.

Loja e Wine Bar com grande
variedade de vinhos importados e

nacionais, mais de 1500 rétulos.

Loja especializada em vinhos
nacionais e importados, e produtos
gourmet.

Loja especializada em vinhos
com maior parte de rotulos nacionais.

Fonte: Elaborado pelo autor, (2019)

Esta etapa da participacdo dos entrevistados nas lojas foi de muita
importancia para e validacdo do questionario (pag. 96), pois todos possuem muito
conhecimento sobre vinhos e a realidade das lojas especializadas, desta forma
dando maior consisténcia e credibilidades as questdes que compde o0 questionario.

Apés a validacdo do questionario (pag. 96) nas lojas especializadas, foi feito
uma aplicacdo teste do questionario (pag. 96), com 7 respondentes, na qual

realizou-se apenas alguns ajustes nas questdes.

3.3. ETAPA 3: APLICACAO QUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES DE
LOJAS ESPECIALIZADAS
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Apo6s avaliacdo do questionario, foi aplicada a Survey, que pode ser descrita
como a obtencdo de dados ou informacdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides
de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagéo
alvo por meio de um instrumento de pesquisa (FREITAS et al., 2000).

Para a aplicacdo da survey com os clientes das lojas especializadas, solicitou-se
as lojas participantes da primeira fase que o questionario fosse aplicado aos
consumidores, por meio do envio para o mailing da loja, e infelizmente ja era
esperado que houvesse resisténcia por parte das lojas esta disponibilidade em fazer
0 envio do questionario, em alguns casos explicou-se detalhadamente a importancia
em participar desta fase de pesquisa para que se obtivesse os resultados e a
conclusdo da mesma. Também foi feito o envio do questionario através de redes
sociais, com uma questdo inicial que permitiu o respondente marcar se era
consumidor de loja especializada ou ndo, desta forma filtrou-se apenas aqueles que
responderam sim. Assim a amostra foi obtida de duas formas, parte dos
questionarios foram aplicados nas lojas especializadas e outra parte através de
redes sociais, em grupos de foco com consumidores de vinho.

Para alcancar os resultados desejados da pesquisa durante a aplicacdo dos
questionérios foi definido um periodo devido a limitacdo do tempo para finalizacao
da pesquisa, se obteve 139 questionarios respondidos. O tipo de amostragem foi
nao probabilistica por conveniéncia, considerando a populacdo mais acessivel o
conjunto de consumidores de vinho de lojas especializadas, nas amostras néo
probabilisticas, dependendo exclusivamente dos critérios do pesquisador para
construir as amostras (BEUREN, 2003).

3.4 ETAPA 4: ANALISE DOS DADOS OBTIDOS NA SURVEY

Nesta etapa, foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), que auxiliou na preparacdo dos dados e dos testes necesséarios. Para
analise dos dados foi utilizado estatistica descritiva que de acordo com Morais
(2005), pode ser considerada como um conjunto de técnicas analiticas utilizado para
resumir o conjunto dos dados recolhidos numa dada investigacdo, que Sao
organizados, geralmente, através de numeros, tabelas e graficos, bem como outros

testes estatisticos adequados as caracteristicas dos dados obtidos, desta forma
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aplicou-se o teste ANOVA, para andlise das médias das variaveis e também analise
de regresséo linear.

3.4.1 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Séo diversas as abordagens que lidam com o acesso, a extracdo e a indexacao
aos dados cientificos envolvidos em simulagbes computacionais, que mantém o0s
dados em seu formato original (BLANAS et al., 2014). Kerlinger (1980) define a
analise de dados como a categorizacdo, seguida pela ordenacdo, manipulacéo e,
por fim, sumarizacdo de dados. Assim, & possivel o agrupamento dos dados de

forma sistematizada, objetivando sua mensuracao e interpretagao.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 ANALISE QUALITATIVA
A revisdo de literatura serviu como base para fundamentar a geracdo do

conjunto de variaveis que compfe 0 questionario (anexo na pag. 96). Para a

mensuragao dos provedores da experiéncia do consumidor, foram selecionadas 8

variaveis, conforme tabela 4 abaixo.

Tabela 4- Variaveis e itens do construto provedores de experiéncia

Variaveis

Forma de mensuracgéo

Fundamentacéao

PESSOAS

MARCA

PRODUTOS

SERVICO

PROCESSO DE
COMPRA

RELACIONAMENTO

COMUNICACAO

AMBIENTE

Loja especializada promover
jantares harmonizados e cursos
de degustacao, e atendimento
Variedade, diferenca e
importancia da marca
Variedade e andlise sensorial do
vinho

Formas alternativas utilizadas
pelas lojas em oferecer servigos
diferenciados
Investimento, compra e momento
de deciséo de compra
Frequéncia, informacbes e
processo de compra

eventos e informacées

Exposicao, estrutura e
organizacdo

Schimdt (1999), Kotler (1998)

Pine e Gilmore (1999), Verhoef (2009),
Smith (1992)
Kotler e Keller (2006), Kotler e
Armstrong (2001), Pine e Gilmore
(1999)

Pine e Gilmore (1999), Verhoef (2009)

Loudon e Bitta (1999), Hirschman e
Holbrook (1982)
Pine e Gilmore (1999), De Toni e
Schuler (2004), Schimdt (1999)

Kotler e Keller (2006), Schimdt (1999)
Kotler (1973), Verhoef (2009), Hoffman
et al (2009)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Apos a revisao bibliografica, a validacdo do questionario em anexo (pag, 96),
foi realizada nas lojas especializadas com conhecedores de vinhos, estes foram
endlogos atendentes e proprietarios.

Durante as entrevistas com os profissionais das lojas, os respondentes
tiveram a oportunidade de sugerir mudancas no questionario, desta forma
possibilitou-se algumas alteracbes no questionario, percebeu-se que algumas
guestdes se repetiam na opinido dos entrevistados, como, por exemplo, a questao
relacionada a faixa de preco que os consumidores estariam dispostos & pagar pelo
vinho, tendo em vista segundo eles, ndo € a realidade da maioria das lojas
especializadas em vinhos, trabalhar com precos baixos. Outra questdo que gerou
mais discussao foi relacionada a estrutura da loja, alguns respondentes nao acham
que para o cliente a estrutura da loja influencie na experiéncia e no momento de
compra.

Na primeira questdo sobre informacfGes da loja especializada em vinhos,
relacionada a outros canais de venda (internet, supermercado, quiosques), um dos
entrevistados ainda citou que “O ambiente fisico da loja ndo interfere tanto na
fidelizacdo do cliente, mas sim o bom atendimento que oferece, segundo o
entrevistado ndo deveria fazer a pergunta sobre o ambiente da loja”.

A atendente 4 afirmou, que outro falou que a estrutura e ambiente da loja é
uma questdo importante, e afirma que atualmente alguns supermercados ja se
preocupam em questbes estruturais principalmente com o armazenamento dos
vinhos investindo mais no ambiente onde os vinhos sdo armazenados, e por este
motivo € interessante saber qual a opinido do consumidor e se ele acredita que as
lojas especializadas ainda sdo mais adequadas.

J& a entrevistada cinco, sugeriu sobre a estrutura da loja na qual deveria citar
sobre elementos que os clientes acham importante, como estacionamento, ar
condicionado, layout etc. O atendente 1 nao faria a pergunta sobre a estrutura da
loja, ele cita que ndo é importante. Enquanto o entrevistado 8 bem objetivo diz: Acho
que a estrutura adequada para uma loja de vinhos, “é possuir vinhos”. E ndo teve

maiores consideragodes, apenas concordando com as questdes elaboradas.
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Em outra pergunta sobre a importancia do atendimento de profissionais
capacitados na loja especializada em vinhos, todos os entrevistados concordaram
com a questéo pois acham importante ter este feedback do cliente.

Quando se perguntou sobre a questdo do consumo de vinhos nos ultimos 6
meses, relacionado a vinhos nacionais ou importados, o entrevistado respondeu “O
nosso objetivo é vender vinhos brasileiros, pois 0 consumidor encontra com mais
facilidade vinho importado”. Por ter sua loja proxima ao aeroporto de Porto Alegre, a
maior procura € pelo produto local, ou seja, vinhos brasileiros.

Em outra pergunta sobre a importancia da marca do vinho na deciséo de
compra, o entrevistado 3 sugeriu que alterasse a pergunta sobre a preferéncia de
marcas, pois quando € citado algumas mercas como opcao de respostas, estas
acabam sendo sugestivas, entdo sugeriu colocar a pergunta de forma diferente,
questionando sem citar marcas especificas, mas sim de forma geral. O entrevistado
6 sugeriu elaborar perguntas abertas com a possibilidade de os respondentes
criarem suas proprias respostas, também sugeriu ao invés de colocar uma questéo
sobre a preferéncia de marcas, colocar entdo sobre a preferéncia de vinhos por
regido, pois diversidade de marcas é muito grande e pode ser que dificulte a
trabalhar com os resultados posteriormente. O atendente 8 afirmou ser melhor
colocar mais opcdes de respostas e nao limitar a poucas opg¢des. Enquanto o
entrevistado 1 diz que tem muitos clientes que sdo extremamente fiéis a
determinadas marcas.

Ao perguntar para o entrevistado 7 sobre a disposi¢do do cliente em pagar um
valor mais elevado para experimentar vinhos de marcas que desconhecidas, ele
afirmou que discorda da pergunta e citou que normalmente os clientes buscam uma
promocao ou desconto em produtos novos, pois ficam inseguros em pagar um preco
mais elevado em um vinho sem conhecé-lo.

A pergunta que foi mais citada e contestada foi sobre a faixa de prego que os
clientes consomem em vinhos mensalmente. Praticamente todos entrevistados
contestaram a faixa de preco, pois citaram que nas lojas especializadas
normalmente o consumidor esta disposto a pagar um valor mais elevado, sugerindo
uma faixa de pre¢o mais ampla entre R$ 20,00 até mais de R$ 700,00.

Todos entrevistados concordam e gostariam de saber se os consumidores
estdo dispostos a pagar mais por rétulos mais conhecidos. Também foi questionado

sobre os vinhos com premiacao, se os consumidores tem maior disposicdo em pagar
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mais por estes roétulos, esta pergunta houve discordancia entre os entrevistados,
porém todos gostariam de saber se o cliente esta disposto. O entrevistado 1 falou:
‘“Nem sempre as premiacdes sdo certas, e citou um exemplo de uma vinicola
brasileira que obteve em um concurso o titulo de um dos melhores vinhos do Mundo,
mas que isso nao é um fator para considerar este produto o melhor e nem sempre,
0S concursos realmente revelam o que realmente €. A entrevistada 4 afirma que
atualmente, as premiacdes nao possuem muita relevancia, mas que € sim
importante saber, e que na maioria das vezes o consumidor ndo sabe qual o
significado das pontuacdes dos vinhos. Ja o entrevistado 6 achou que a pergunta
sobre a pontuacdo dos vinhos € muito importante, pois tem muitos clientes que
acabam decidindo sua compra pela premiacdo dos vinhos.

O entrevistado 5 mostrou ter muito conhecimento sobre vinhos e
entendimento sobre o objetivo da pesquisa, sugerindo ainda uma questdo sobre
programas de fidelidade nas lojas especializadas em vinhos.

Quando foi questionado sobre a variedade de marcas que a loja oferece, e
gue isso pode ser um fator que dificulte a tomada de decisdo do consumidor na
compra de vinhos, a maioria dos entrevistados concordaram com a questdo e
gostariam de saber a opinido dos clientes.

Houve ainda uma questao sobre a origem do vinho ser um fator decisério no
momento da compra, um dos entrevistados opina que a origem do vinho é muito
importante saber no momento da compra, pois segundo ele, ajuda na tomada de
decisdo dos consumidores.

Na pergunta sobre a influéncia do momento para consumir um vinho como
jantar, um bar, etc, e o quanto isso influencia no momento de compra do vinho, a
entrevistada 4 citou: “Acredito que para alguns clientes a experiéncia comega no
momento que abre a garrafa de vinho com a familia em um jantar, ja para outros a
experiéncia comeca quando o cliente realiza a compra na loja para guardar em sua
adega, que sdao momentos diferentes, mas mesmo assim se tratam de experiéncia.

Trazer uma pessoa para o mundo do vinho é muito complexo, esta foi a frase
dita pela entrevistada 2, uma pessoa que toma vinho busca experiéncia, a maior
satisfacdo € comprar uma garrafa de vinho e consumi-la, se isso nao for possivel, é
frustrante para o cliente.

A maioria dos entrevistados concordam com a questdo sobre a importancia

de a loja promover jantares harmonizados e cursos de degustacéo, pois sdo fatores
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que aproximam os clientes das lojas. Todos também concordam com a questdo
sobre o nivel de conhecimento de vinhos, pois acreditam que grande parte dos
consumidores, ainda carecem de informacfes sobre a bebida no momento da
compra.

Quando foi perguntado em relagcdo a variedade de marcas da loja, o
entrevistado 8 sugeriu criar uma nova pergunta para saber se a decisdo da compra é
pelo preco ou pela diversidade de marcas, segundo ele muitas vezes nao é
importante ter muitas marcas porque o cliente ira priorizar o preco.

Na questéo sobre a eventual troca e devolugéo de vinhos e como a loja lida
com isso, o0 entrevistado 7 acredita que ndo € uma boa pergunta, pois em seu caso
nao ocorre este problema com frequéncia, mas quando ocorre, efetuam a troca.

Outra questdo que gerou bastante duvida nos entrevistados foi sobre a
degustacéo dos vinhos em loja, pois grande maioria dos entrevistados acreditam ter
maior dificuldade em conseguir degustar os vinhos na loja devido a uma grande
variedade. A entrevistada 4 cita: “ndo é relevante porque nao seria viavel a realizar a
degustacéao de todos os produtos na loja”.

Durante a pergunta sobre a importancia dos elementos de andlise sensorial
como, andlise visual, aromas e sabor, todos entrevistados concordaram que a
paladar € mais importante e a entrevistada 6 afirma: na analise sensorial o paladar é
a fase mais importante da degustacdo, e ndo necessariamente o visual e nem o
olfato.

Quando foi questionado sobre aspectos relacionados ao ambiente, como
aromas, som, cores, o0 entrevistado 2 fala que a cor da loja e o som ambiente, sédo
inconscientes do consumidor que ndo é fundamental, mas, que faz a diferenca sim
saber esta opinido. O entrevistado 6 afirma que nunca pensou em perguntar para o
cliente o quanto ele acha importante a cor das paredes da loja, porém é uma
guestao relevante para descobrir a opinidao dos clientes.

De forma geral grande maioria das questdes foram positivas de acordo com a
opinido dos especialistas responsaveis pelas lojas. As questdes citadas acima foram
as que mais geraram discussdo e algumas divergéncias de opinido, porém em
algum momento acham necessario saber qual a opinido do consumidor.

Varios sugeriram novas questdes, na qual perceberam no decorrer do

guestionario que ndo haviam perguntas que consideram relevantes relacionadas a
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midias sociais, para avaliar se o cliente toma algumas decisdes sobre a compra de
vinhos baseado em informacdes de redes sociais.

Outra sugestéao foi elaborar uma pergunta sobre o uso de aplicativos de tele
entrega, para entender se o cliente faz uso para realizar a compra de vinhos.

Também foi proposto a pergunta se a loja possui algum material para consulta
e apoio sobre vinhos para o cliente, e sobre a influencia do design das garrafas e
rétulos no momento da compra de vinhos.

Surgiu ainda uma questédo interessante, sobre elaborar uma pergunta com o
objetivo de entender se alguns consumidores consomem vinhos por status.

E finalmente a entrevistada 5 sugeriu a pergunta sobre a importancia em
receber notificacdes da loja de vinhos sobre promocéo e convites de eventos entre
outros, por email e telefone.

Finalmente apds todas as entrevistas, houveram algumas mudancas no
questionario, na qual pode-se adequar as questdes de acordo com a realidade das
lojas, agregando ainda mais questdes relevantes a pesquisa e também eliminando
outras na qual ndo apresentavam relevancia ou nao faziam parte do dia a dia das

lojas de vinhos.

4.2 ANALISE QUANTITATIVA

4.2.1 Perfil dos consumidores

Através das informacdes obtidas no questionario e analise dos dados pode-se
verificar elementos que caracterizam o perfil dos consumidores, abaixo seguem

tabelas de frequéncia com as variaveis e suas descri¢coes.

Tabela 5-Consumo de vinhos brasileiros ou importados

Frequéncia Percentual vélido
Igual 25 18,0%
Mais brasileiro 37 26,6%
Mais Importado 60 43,2%
S6 importado 10 7,2%
Somente brasileiro 7 5,0%
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Total 139 100,0 %

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Os consumidores responderam que ainda consomem mais vinhos importados
que brasileiros, cerca de 43% dos respondentes consomem vinhos de outros paises,
e apenas 5% consome apena vinhos brasileiros. De acordo com Debastiani et al.,
2015, no ano de 2013, o mercado brasileiro de vinhos finos foi predominantemente
atendido pelos vinhos importados, cuja participacdo foi de 73,04% do volume
comercializado, mesmo com a maior competitividade dos produtos nacionais em
funcdo do favorecimento pela taxa cambial, ou seja, existe grande participacdo dos

vinhos importados em territorio brasileiro aumentando a competitividade.

Tabela 6-Consumo de vinhos de outros paises.

Frequéncia Percentual valido
Argentina 20 14,4%
Brasil 39 28,1%
Chile 46 33,1%
Outros 34 24,5%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A tabela 6 representa o consumo de vinhos de outros paises, mostrando que
os vinhos chilenos tem a preferéncia dos brasileiros, cerca de, 33% consome vinhos
do Chile, e 28% vinhos brasileiros, tendo ainda 24% preferéncia pelos vinhos
argentinos. Os dois principais fornecedores de vinho para o Brasil sdo paises do
Mercosul: Chile e Argentina, ALMEIDA et al., (2015). Em relacdo a tabela 6, se
percebe que a preferéncia por vinhos importados sdo os chilenos com maior

representatividade.

Tabela 7-Participacdo em confrarias de vinho

Frequéncia Percentual valido
Participa ha bastante tempo 23 16,5%
Participa ha pouco tempo 51 36,7%
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J& participou, mas nédo 26 18,7%
participa mais

N&o participa, mas tem interesse 15 10,8%
N&o participa e ndo tem interesse 24 17,3%
Total 139 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

Cerca de, 36% dizem participar de confrarias de vinhos, e 16% ndo tem
interesse em participar, tendo em vista que as confrarias cada vez mais estédo
disseminando o consumo de vinhos, proporcionando um momento de troca de
conhecimentos sobre a bebida. Além de incentivar o convivio social, a apreciacdo ao
vinho promove a troca de experiéncias e o aprendizado sobre o universo historico-
cultural da bebida (Federacdo Brasileira de Confrarias e Associacdes Femininas do
Vinho e do Espumante — FEBAVE, 2010), em decorréncia novos grupos de
consumidores e formadores de opinides se desenvolvem, incentivando o consumo

de vinho e interferindo em seu significado simbdlico.

Tabela 8-Local de consumo de vinhos

Frequéncia Percentual valido
Casa 121 87,1%
Casa de amigos 10 7,2%
Qutro local 4 2,9%
Restaurante 4 2,9%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A tabela 8 mostra que quase 90% dos respondentes preferem consumir
vinhos em casa, e apenas 2,9% em restaurantes. Sanches, 2013 afirma em seu
estudo que a maioria dos consumidores preferem o consumo em casa, seja pelo

conforto mas sempre com a companhia de outras pessoas.

Tabela 9-Companhia durante o consumo de vinho

Frequéncia Percentual vélido
Amigos 46 33,1%
Familia 64 46,0%
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Namorado (@) 19 13,7%

Outro 3 2,2%
Sozinho 7 5,0%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Na tabela 9, pode-se observar que a companhia preferida dos respondentes &
a familia em primeiro lugar com 46%, ja os amigos com 33% em segundo lugar, a
tabela 8 relacionada a tabela 9, podemos associar que a preferéncia do consumo de

vinhos € em casa na companhia da familia.

Tabela 10-Conhecimento sobre vinhos

Frequéncia Percentual valido
N&o entende, mas tem interesse 4 2,9%
N&o entende, mas consome 6 4.3%
Conhece um pouco a7 33,8%
Possui conhecimento 82 59,0%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Quase 60% ja possuem conhecimento sobre vinhos, estes dados afirmam
gue a amostra da pesquisa foi de conhecedores da bebida, e quase 3% mostrou nao
ter conhecimento mas possuem interesse em aprender mais, assim acredita-se do
potencial e do aumento do consumo da bebida no mercado nacional, sejam vinhos
nacionais ou importados, ainda de forma lenta o crescimento do consumo e

interesse em aprender mais sobre a bebida ja é percebido.

Tabela 11-Frequéncia de consumo

Frequéncia Percentual vélido
7 5,0%
Menos de 1 vez por més
22 15,8%
1 a 3 vezes por més
48 34,5%
1 ou 2 vezes por semana
43 30,9%
De 3 a 4 vezes por semana
19 13,7%
5 ou mais vezes por semana
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Cerca de 34% dos consumidores de vinhos, fazem o consumo com uma
frequéncia de 1 ou 2 vezes por semana, e 30% consomem de 3 a 4 vezes por
semana, desta forma nota-se que para alguns consumidores, o habito de tomar
vinho j4 é algo que faz parte sua rotina, de forma natural fazendo com que a
frequéncia em lojas especializadas em vinhos seja maior, ou também em diferentes
canais que possibilitem o0 acesso a bebida. Apenas 5% dos respondentes diz

consumir vinhos menos de 1 vez ao més.

Tabela 12-Frequéncia de consumo

Frequéncia Percentual vélido
Até 6 meses 3 2,2%
De 6 meses a 2 anos 9 6,5%
De 2 a 5 anos 24 17,3%
De 5 a 8 anos 22 15,8%
Mais de 8 anos 81 58,3%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

A maioria dos respondentes sdo consumidores de vinho h& mais de oito anos,
representando 58%, apenas 2% consomem vinho a pouco tempo, nota-se que a
amostra apresenta pessoas que ja possuem experiéncia em um grau de
conhecimento sobre a bebida, assim confirmando as respostas das demais variaveis

avaliadas consequentemente.

Tabela 13- Motivagao para o consumo de vinhos

Frequéncia Percentual vélido
Amigos 27 19,4%
Curiosidade pessoal 45 32,4%
Familia 29 20,9%
Outros 38 27,3%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
A maior motivacéo para consumir vinhos € um desejo e curiosidade pessoal
com 32%, ja 27% responderam serem outros motivos, e 20% foram motivados pela

familia ao consumo de vinhos. Além de o vinho proporcionar momentos especiais,
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também traz junto uma série de histérias, culturas, e conhecimento que s&o
transmitidos a todos que buscam ou que se relacionam com quem j& esté ligado ao
setor vitivinicola ou que de alguma forma tem algum tipo de relacionamento com a
bebida.

Tabela 14- Preferéncia por comprar vinhos em lojas especializadas.

Frequéncia Percentual valido
Armazenamento ideal dos vinhos 27 19,4%
Atendimento especializado 43 30,9%
Diversidade de produtos 43 30,9%
Melhores pregos 9 6,5%
Outros 17 12,2%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Dois principais motivos fazem com que o consumidor realize a compra de
seus vinhos em lojas especializadas, com 30% o atendimento especializado e 30%
pela diversidade de produtos. Segundo Ibravin (2008), as lojas especializadas
possuem grande variedade de vinhos finos, as lojas especializadas tém nos vinhos a
bebida de maior volume comercializado. Constituem os canais de venda mais
capacitados quando o assunto € vinho devido ao perfil mais exigente e de maior
poder aquisitivo que seus clientes possuem. O proprietario ou o gerente é quem,

geralmente, efetua as compras para as lojas.

Tabela 15- Motiva outras pessoas ao consumo de vinhos

Frequéncia Percentual vélido
Outros 2 1,4%
Nunca incentivo 5 3,6%
Todos consomem 8 5,8%
As vezes incentivo 24 17,3%
Sempre incentivo 100 71,9%
Total 139 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao consumir vinhos, cerca de 72% buscam incentivar outras pessoas ao
consumo, apenas 3,6% diz que nunca incentiva. Desta forma é disseminado o

consumo do vinho gerando novos apreciadores da bebida, fomentando o mercado.
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4.2.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES DE VINHO

A tabela a seguir mostra a média dos provedores com maior importancia para
o0 consumidor, o provedor pessoas com meédia de (4,21) seguido de marca com
(4,09), reforcam a ideia de que todos os elementos ligados a pessoas, como 0
atendimento de qualidade faz com que o consumidor se sinta mais confiante e ainda
permite com que ele possa conhecer e ter a oportunidade de investir em novas
marcas. Com a possibilidade de surgir novos relacionamentos entre consumidores,
entre empresas e consumidores, e entre as marcas e 0s consumidores diretamente
em um contexto social, considera-se a experiéncia como um empreendimento de
construcdo conjunta (PINTO e LARA, 2011). Cada vez mais 0s consumidores tem
uma diversidade e possibilidade de escolhas para tomar decisdo na hora da compra.
Calderdén et al.,, (1997), acreditam que os gestores de Marketing defendem a
necessidade de melhorar o seu conhecimento em relagdo ao comportamento do
consumidor e da atitude frente as marcas, de forma a melhorar a definicdo das
estratégias das empresas aprimorando a sua performance e também
proporcionando experiéncias memoraveis aos consumidores, consequentemente 0s
fidelizando a marca. Para Keller (2003), o nome da marca é um elemento central da
comunicacao e da personalidade da marca. Robertson (1989) diz que os nomes das
marcas devem ser simples, distintivos e ter algum significado para o consumidor,
para além de dever poder gerar associacfes favoraveis e potencializar o
desenvolvimento de relacdes emocionalmente fortes. Seguindo entdo com média de
(4,07) a comunicacdo mostra que os consumidores estdo diretamente ligados as
diferentes canais e meios de comunicacao facilitando os relacionamentos entre as
lojas e marcas. Esta comunicacao diz respeito a forma como existe a inter-relacao
dos clientes e funcionarios, também de como as lojas comunicam seus produtos em
diferentes meios.

O produto apresenta-se com a menor média de (3,15) e assim acreditasse
que apos o consumidor ja ter adquirido a confiangca nas pessoas como principal
provedor e maior média seguido da marca, terd maior confianca e seguranca em
adquirir o vinho, podemos interpretar desta forma e ver que todos os provedores

estdo diretamente ligados e se confirmam através da analise.
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Tabela 16- Média geral dos provedores.

Minimo valor Méaximo valor Desvio Padrao

PROVEDORES N possivel possivel Média
Pessoas 139 2,40 5,00 4,2173 ,50761
Marca 139 2,33 5,00 4,0935 ,60063
Comunicacéo 139 1,67 5,00 4,0719 ,67120
Ambiente 139 2,20 5,00 4,0518 ,53856
Servico 139 1,67 5,00 3,9161 ,71005
Geral 139 2,63 4,77 3,8781 , 34595
Compra 139 1,00 5,00 3,7914 ,65849
Relacionamento 139 1,00 5,00 3,7242 ,83688
Produto 139 1,00 5,00 3,1583 ,88881

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

A tabela 17 a seguir representa a ordem de importancia dos provedores, se
formos comparar com a tabela 16 o provedor produto é o provedor que possui a
menor média. I1sso representa que embora o produto tenha maior importancia, em
relacdo aos outros provedores, o que 0s consumidores consideram antes sdo as
pessoas e a marca, que ao analisar a tabela 17 mostram-se ser 0S menos
importantes. Esta diferenca entre os resultados mostra que inconscientemente, 0s
consumidores apdés terem tipo uma experiéncia positiva, por exemplo, em relagdo ao
atendimento que esta diretamente ligado ao provedor pessoas e também ter
adquirido confianga a uma determinada marca, a decisdo na escolha do produto é
uma consequéncia. Sousa Barboza (2009), afirma que uma marca indica ao cliente
a origem do produto, e protege o consumidor e o produtor dos concorrentes que
tentem fornecer produtos que aparentem ser idénticos. Esta definicdo destaca a
superioridade da marca frente ao produto e defende que o seu valor esta na mente
do consumidor, ja que os nomes, termos ou simbolos que acompanham o produto
servem para ajudar o reconhecimento e a decisdo do consumidor.

Observando na tabela 17 em segunda posicao, o relacionamento se mostra
importante na percepcado dos consumidores. O relacionamento e a marca traz a
ideia que a personalidade da marca responde a tendéncia na sociedade
contemporanea, de valorizar os relacionamentos pessoais. Também se refere a
ideia de que esses relacionamentos sédo importantes e que podem ser feitos atraves
do consumo das marcas (SOUSA BARBOZA, 2009).
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Assim se observarmos na tabela 16, o relacionamento também apresentou
média baixa em relacdo aos outros provedores, mas é um atributo de maior
importancia ao consumidor, desta forma apos ter um bom atendimento e adquirir
confianca e fidelizar a marca, o relacionamento se torna muito importante para o
consumidor.

Embora o provedor pessoas tenha tido a maior média na tabela 16, na anélise
de correlacdo dos provedores mostra-se que apos ter a seguranca e a confianca, o

provedor pessoas € naturalmente considerado de importancia.

4.3 ANALISE DE REGRESSAO

Para que os objetivos da pesquisa fossem concretizados, optou-se por
realizar analise de regressao. A analise de regressao consiste na realizacdo de uma
andlise estatistica com o objetivo de verificar a existéncia de uma relacdo funcional
entre uma variavel dependente com uma ou mais variaveis independentes, na qual

esta representado na tabela 18.

Tabela 17- Ordem de importancia dos provedores

PROVEDOR Beta ORDEM
Produto 321 1
Relacionamento ,302 2
Servico ,257 3
Comunicagéao ,243 4
Compra ,238 5
Marca 217 6
Ambiente ,195 7
Pessoas ,183 8

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Apos analise de importancia dos provedores pode-se observar que produto e
o relacionamento estdo diretamente ligados e lideram como provedores de maior
importancia para o consumidor, porém nao sédo considerados como mais relevantes.
Em oposto o provedor pessoas na ordem de importancia se coloca em ultimo lugar.

A tabela 18 apresenta o0s resultados dos atributos mais importantes
relacionado a variavel independente 27, analisando a satisfacdo do consumidor,

apresentados em ordem de importancia.
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Tabela 18- Atributos mais importantes como geradores de satisfacdo do consumidor.

ORDEM Variaveis Beta
1 Esta loja especializada em vinhos possui atendentes suficientes para atendimento ,387
2 A exposicao dos vinhos na loja especializada é de facil acesso ,188
3 Estou disposto a pagar um preco mais elevado por um vinho com rétulo conhecido ,167
4 A loja especializada em vinhos que frequento possui boa variedade de marcas ,166
5 Os atendentes desta loja especializada em vinhos sdo atenciosos e prestam ,150
informacdes assertivas

6 Acho importante um aroma agradavel no ambiente da loja especializada em vinhos.  ,117

7 Vinhos com premiacdo devem possuir um pre¢o de mercado mais elevado ,107

8 Programas de fidelidade em lojas especializadas de vinho sé&o essenciais para fazer ,075
retornar a loja

9 As lojas especializadas que frequento lidam adequadamente com reclamacdes ,065

10 E importante receber convites de eventos na loja de vinhos por ligacdo, email, ,052
whatts app e midias sociais.

11 E importante receber promocao de vinhos através de ligacoes, email, Whats app e ,051
midias sociais.

12 E importante e mais atrativo o som ambiente na loja especializada em vinhos ,045

13 Esta loja especializada em vinhos facilita eventual necessidade de trocas e ,043
devolugbes

14 Para mim a origem do vinho é um fator decisério no momento da compra ,035

15 Para vocé é importante lojas especializadas, possuirem literatura sobre vinhos ou ,019
materiais de apoio aos clientes para consulta

16 Jé& me surpreendi com marcas de vinho que eu desconhecia. ,016

17 E importante o atendimento de profissionais capacitados na loja especializada em ,003
vinhos

18 E importante fazer a compra de vinhos sempre na mesma loja -,009

19 O atendimento influencia na minha decisdo de compra -,014

20 Aloja especializada em vinhos possui mais informacdes que outros canais de venda -,015
(internet, supermercado e quiosque)

21 Ter uma grande variedade de marcas e produtos dificulta a escolha de vinhos na -,027
loja especializada

22 Para mim o momento para consumir um vinho como jantar, um bar, etc, influencia -,035
no momento de compra do vinho

23 Estou disposto a pagar um valor mais elevado para experimentar vinhos de marcas -,035
que desconheco

24 E importante degustar o vinho antes de compra-lo. -,045

25 E importante o ambiente da loja... organizacéo, visual, etc. -,046

26 Os atendentes desta loja especializada sdo capacitados para venda de vinhos -,084

27 A oportunidade de degustar o vinho antes da compra pode fazer com que eu pague -,179
um preco maior por ele

28 A estrutura da loja especializada em vinhos permite com que eu faca o -,264

autoatendimento

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Considerando a satisfacdo do consumidor, a variavel de niumero 2 que se
refere ao atendimento das lojas especializadas, coloca-se em primeiro lugar,
confirmando com a analise da média sendo o maior valor comparando com 0s
outros provedores. Desta forma pode-se afirmar que 0s consumidores estao

preocupados com um bom atendimento com profissionais capacitados, desta forma
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percebe-se que em ultimo colocado na tabela 18 é a variavel sobre o
autoatendimento, assim pode-se concluir que o0s consumidores ndo acham
necessario um autoatendimento em lojas de vinhos e sim que sejam atendidos por
profissionais que possam dar as informacdes necessarias no momento da compra.

Quando o atendimento é desempenhado de forma adequada, o varejista
consegue desenvolver relagbes de longo prazo, para manter a fidelidade do
consumidor. Independentemente do tipo de loja, a qualidade do relacionamento
pessoal com os consumidores serda um fator fundamental de diferenciacdo e de
vantagem competitiva. (PARENTE, 2000).

A variedade de marcas e a exposicdo dos vinhos sdo questbes que se
complementam e a analise de regressdo confirma que sdo fatores importantes e
influenciam no momento da deisdo de compra. Keller (1993) afirma que as afei¢cdes
em relacdo a uma marca se traduzem em uma avaliacdo positiva de qualidade, de
satisfacdo e, logicamente, de lealdade.

Também consideram importante a loja possuir programas de fidelidade e
manter os clientes informados em relagcédo a eventos realizados pela loja, pois acham
interessantes e um diferencial realizar o convite seja por meio digital ou néo.
Caracteristicas do provedor ambiente se mostram importantes na percepcao dos
consumidores, porém nao sao elementos essenciais para atingir a satisfacao,
elementos como som, cor do ambiente foram avaliadas, porém nao possuiram
meédias significativas, desta forma percebe-se que ndo sdo prioridades para 0s
consumidores, qual priorizam outros elementos.

A satisfacdo do consumidor ocorre quando a acdo de venda nas lojas
especializadas ocorre por profissionais capacitados, que possuem conhecimento

para que possam auxiliar no momento da decisao de compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As lojas especializadas em vinhos estdo buscando acompanhar as tendéncias
do mercado que cada vez mais muda com maior frequéncia, principalmente quando
falamos de vinhos, na qual o consumidor possui um maior grau de exigéncia.

As lojas especializadas ainda s&o locais de maior confianga do consumidor
gquando falamos da compra de vinhos, pois sdo produtos que necessitam de
condicbes de armazenamento diferenciado para manter sua qualidade muitas vezes
a curto e longo prazo.

A qualidade é um fator preponderante no momento da compra, pois quando
se fala de qualidade, vai muito além de dizer que um determinado produto é bom, e
sim falamos de uma experiéncia completa e para isso, varios fatores sao
considerados. Dentre eles, esta pesquisa buscou avaliar os principais provedores
que fazem parte da experiéncia do consumo nas lojas especializas em vinhos,
sendo eles, marca, pessoas, comunicacdo, processo de compras, produto,
ambiente, relacionamento e servico.

Na primeira etapa da pesquisa buscou-se identificar a realidade das lojas
especializadas em vinhos e para isso foi realizado uma entrevista em profundidade
com os responsaveis das lojas, assim pode-se notar que as lojas estdo buscando se
adaptar a condicbes de atendimento, produto e estrutura para melhor atender os
clientes. Nesta etapa o questionario foi validado dentro da realidade das lojas
especializadas em vinhos.

Na segunda etapa foi aplicado uma survey aos consumidores de vinhos
frequentadores de lojas especializadas, fase na qual se obteve algumas dificuldades
em conseguir os resultados em um curto espaco de tempo. Desta forma pode-se
analisar o perfil dos consumidores de vinho, na qual sdo consumidores frequente de
vinhos, ja possuem bom conhecimento sobre a bebida e costumam investir uma
guantidade consideravel de sua renda na compra de vinhos por més. Estédo
dispostos a investir mais em vinhos com marcas conhecidas e que proporcionem
uma experiéncia positiva.

Além disso, o momento de consumo é algo muito importante e a maioria tem
a preferéncia de consumir o vinho em casa com a familia ou com os amigos. Outro

fator importante que foi encontrado nos resultados € que cerca de 43% dos
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consumidores consomem vinhos importados e chilenos, considerando que o
consumo de vinhos no Brasil ainda é baixo, e concentrado.

A partir das andlises realizadas pode-se dizer que o0s objetivos do trabalho
foram alcancados, apos identificar e descrever o perfil dos consumidores, avaliou-se
0s principais provedores que fazem parte da experiéncia na compra de vinhos, desta
forma foi possivel elencar em ordem de importancia os provedores, sendo 0
provedor pessoas 0 de maior importancia seguido da marca, pessoas de uma forma
geral englobando o processo de compra na qual envolve o atendimento de
profissionais capacitados com conhecimento, assim transmitindo maior confianca
aos consumidores e possibilitando ainda o conhecimento de novas marcas.

O conjunto dos fatores para a decisdo da compra e a experiéncia positiva do
cliente segue a ordem de prioridade conforme resultados obtidos tendo o
atendimento como principal fator, este dentro do provedor pessoas, a marca do
produto também pois o consumidor jA possui maior confiangca em determinadas
marcas, que no momento da compra facilita na sua tomada de decisdo. O provedor
relacionamento est4d diretamente ligado ao atendimento na qual também
considerado como um dos mais importantes. J& o menos importante foi considerado
0 ambiente, pois para o consumidor ele coloca como prioridade os outros fatores
citados anteriormente, jA& o som do ambiente a cor sdo elementos que
complementam a experiéncia, mas ndo sao considerados fundamentais.

Confirmando ainda a analise dos fatores mais importantes para que o
consumidor tenha uma experiéncia positiva nas lojas de vinhos, fez-se a anélise com
uma variavel independente para identificar a satisfacdo do consumidor, assim
também em primeiro lugar foi considerado o atendimento.

Finalmente as lojas especializadas em vinhos possuem boa estrutura, e sao a
preferéncia dos consumidores no momento de compra do vinho, obtendo mais

confianga na qualidade dos produtos e na forma de atendimento.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Embora a pesquisa tenha respondido os objetivos porpostos, houveram
algumas limitagbes durante o seu desenvolvimento. Primeiramente o0 tema

experiéncia do consumo € um tema amplo na qual possui diversos conceitos e pode
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ser mensurado de diversas formas, porém no Brasil ainda € recente estudos
relacionados ao tema, e quando associamos dois temas centrais, a experiéncia e o
consumo de vinhos, as referéncias foram mais limitadas ainda, pois o brasileiro
ainda ndo possui a cultura do consumo do vinho, por isso, 0 consumo da bebida
ainda é limitada e é a realidade de grupos muito especificos.

Diversas tentativas em aplicar a pesquisa, coincidiam com feriados, ou ainda
periodos festivos dificultando a disponibilidade das lojas em participar.

Além disso, encontrou-se dificuldades em buscar as lojas de vinhos que
estivessem dispostas a participar da pesquisa. Durante a primeira etapa na qual foi
feita a validagdo do questionario com profissionais das lojas, a disponibilidade dos
profissionais foi positiva, porém na etapa seguinte, onde o questionario deveria ser
disponibilizado nas lojas para o0os consumidores, nao foi possivel, pois o0s
profissionais nao forneceram o mailing para enviar aos clientes, desta forma foi feito
uma Survey, onde se buscou apenas grupos de confrarias e consumidores de lojas
especializadas em vinhos para ser aplicada.

Estudar o consumo do vinho em um pais que nao tem a cultura de consumo,
torna a pesquisa desafiadora, porém possibilita encontrar resultados que podem
fazer a diferenca e contribuir na mudanca de cenério relacionado ao consumo da
bebida.

5.2 ENCAMINHAMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

A pesquisa proporcionou vivenciar a realidade das lojas especialidadas em
vinhos e de seus gestores e colaboradores. Inimeras sao as variaveirs que
constituem a experiéncia do cliente da lojal. Desta forma a pesquisa buscou estudar
algumas variaveis mais importantes segundo a literatura. Sugere-se ainda que
outras variaveis sejam estudadas, como outros provedores que fazem parte da
experiéncia do consumidor, seja ela, antes da compra, durante, ou apos.

Devido as limitagbes da pesquisa, também pode-se trabalhar com uma
amostragem maior, sabendo que embora o seguimento do vinho ainda seja limitado,
uma amostra maior pode apresentar diferentes variacdes e elementos que fazem

parte da experiéncia do consumo.
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Por fim, sugere-se ainda que a pesquisa possa ser aplicada dentro das lojas
com clientes de cada estabelecimento, para que se possa ter conhecimento mais

detalhado e preciso da realidade de cada uma em particular.
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APENDICE

QUESTIONARIO

1 A loja especializada em vinhos, possui mais informac¢cdes que outros canais
de venda (internet, supermercado, quiosques).

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente

( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente

( ) Concordo Totalmente

2 E importante o atendimento de profissionais capacitados na loja
especializada em vinhos

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

3 Nos ultimos 6 meses vocé tem consumido mais vinhos brasileiros ou
importados

( ) Somente brasileiro
( ) Mais brasileiro

() Igual

( ) Mais importado

( ) Somente importado

4 Vinhos de quais paises vocé consome principalmente

( ) Brasil

( ) Uruguai
( ) Argentina
( ) Chile

( ) Outros

5 Qual é aimportancia da marca do vinho na decisdo de compra
( ) Sem importancia

( ) Pouco importante
( ) Indiferente



( ) Importante
( ) Muito importante

6 J&A me surpreendi com marcas de vinho que eu desconhecia

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente

( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente

( ) Concordo Totalmente

7 Estou disposto a pagar um valor mais elevado para experimentar vinhos de
marcas que desconheco

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

8 Quanto vocé costuma investir na compra de vinhos por més

( ) 20 a 100 Reais

( ) 101 a 250 Reais

( ) 251 a 500 Reais

( ) 501 a 700 Reais

( ) Mais de 701 Reais

9 Estou disposto a pagar um pre¢co mais elevado por um vinho com rétulo
conhecido

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

10 Vinhos com premiacédo devem possuir um pre¢co de mercado mais elevado

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente
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11 Programas de fidelidade em lojas especializadas de vinho s@o essenciais
para fazer retornar a loja

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

12 Ter uma grande variedade de marcas e produtos dificulta a escolha de
vinhos na loja especializada

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

13 Vocé costuma pedir seu vinho por tele entrega ou aplicativos de
entrega

() Sim
( ) Nao

14 Para mim a origem do vinho é um fator decisério no momento da compra

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

15 Para mim o momento para consumir um vinho como jantar, um bar, etc,
influencia no momento de compra do vinho

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

16 Para mim € importante a loja especializada promover jantares harmonizados
e cursos de degustacéao
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( ) Sem importancia

( ) Pouco importante
( ) Indiferente

( ) Importante

( ) Muito importante

17 Vocé participa de confrarias de vinhos

( ) Participo ha bastante tempo

( ) Participo ha pouco tempo

( ) J& participei mas néo participo mais
( ) N&o participo mas tenho interesse

( ) Nao participo e ndo tenho interesse

18 Onde vocé consome vinhos com mais frequéncia

( ) Casa

( ) Restaurante

( ) Festa

( ) Casa de amigos
( ) Outros

19 Com quem vocé costuma consumir vinhos

( ) Amigos

( ) Familia

( ) Sozinho

( ) Namorado (@)
( ) Outros

20 A exposicdo dos vinhos na loja especializada é de facil acesso

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

21 Qual seu nivel de conhecimento sobre vinhos

() Possuo conhecimento suficiente para escolher um vinho sem o auxilio de um

profissional
( ) Conhego um pouco
( ) N&o entendo mas consumo
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( ) Nao entendo e nao consumo
( ) Nao entendo mas tenho interesse

22 Com que frequéncia vocé consome vinhos

( ) Menos de 1 vez por més

( ) 1 a3vezes por més

( ) 1 ou 2 vezes por semana

( ) De 3 a 4 vezes por semana
( ) 5 ou mais vezes por semana

23 Por que vocé comecgou a frequentar a loja de vinhos

( ) Indicacédo de amigos

( ) Mais proximo de onde moro
( ) Nao existem muitas opcoes
( ) Otimo atendimento

( ) Outros

24 A estrutura da loja especializada em vinhos permite com que eu fagca o
autoatendimento

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

25 A loja especializada em vinhos que frequento possui boa variedade de
marcas

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

26 Para vocé é importante lojas especializadas possuirem Literatura sobre
vinhos ou materiais de apoio aos cliente para consulta

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente



( ) Concordo Totalmente
27 Sou satisfeito com o atendimento da loja especializada em vinhos

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

28 Esta loja especializada em vinhos possui atendentes suficientes para
atendimento

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

29 Os atendentes desta loja especializada sédo capacitados para venda de
vinhos

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

30 Esta loja especializada em vinhos facilita eventual necessidade de trocas e
devolucdes

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

31 As lojas especializadas que frequento lidam adequadamente com
reclamacdes

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
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( ) Concordo Totalmente

32 Os atendentes desta loja especializada em vinhos sdo atenciosos e prestam
informagdes assertivas

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

33 E importante degustar o vinho antes de compra-lo

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

34 A oportunidade de degustar o vinho antes da compra pode fazer com que
eu pague um pre¢o maior por ele

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

35 Cor do vinho

( ) Sem importancia

( ) Pouco importante
() Indiferente

( ) Importante

( ) Muito importante

36 Aromas do vinho

( ) Sem importancia

( ) Pouco importante
( ) Indiferente

( ) Importante

( ) Muito importante
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37 Sabor do Vinho

( ) Sem importancia

( ) Pouco importante
( ) Indiferente

( ) Importante

( ) Muito importante

38 O atendimento influencia na minha deciséo de compra

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

39 Acho importante um aroma agradavel no ambiente da loja especializada em
vinhos

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

40 E importante e mais atrativo o som ambiente na loja especializada em
vinhos

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
() Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

41 E importante o ambiente da loja... organizacgéo, visual, etc.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

42 E importante fazer a compra de vinhos sempre na mesma loja
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( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

43 E importante receber convites de eventos na loja de vinhos por ligagéo,
email, whatts app e midias sociais.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

44 E importante receber promocao de vinhos através de ligagdes, email, Whats
app e midias sociais.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente
( ) Indiferente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Concordo Totalmente

45 H& quanto tempo vocé é um consumidor frequente de vinhos

( ) Até 6 meses

( ) De 6 meses a 2 anos
( ) De 2 anos a 5 anos

( ) De 5 anos a 8 anos

( ) Mais de 8 anos

46 O que motivou a conhecer e consumir vinhos

( ) Curiosidade Pessoal
( ) Amigos

( ) Familia

( ) Midia (Redes sociais)
( ) Outros

47 Porque vocé prefere comprar vinhos em lojas especializadas

( ) Diversidade de produtos
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( ) Armazenamento ideal dos vinhos
( ) Atendimento especializado

( ) Melhores precos

( ) Outros

48 Vocé motiva seus familiares e amigos a consumir vinhos

( ) Sim, sempre inventivo ao consumo de vinhos
( ) As vezes incentivo

( ) Todos consomem vinhos

( ) Nunca incentivo ao consumo de vinhos

( ) Outros
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