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RESUMO

Este trabalho trata de uma pesquisa sobre o consumo de vinhos em embalagens
alternativas no Rio Grande do Sul. Tem como objetivo compreender como se da a
intencdo de consumo de vinho em embalagens alternativas e considera critérios de
decisdo, atributos do produto e atributos situacionais, além de outros agentes de
influéncia, identificados na reviséo de literatura. O embasamento tedrico compreende
0s conceitos de comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra,
formacéo de intencao e Teoria do Comportamento Planejado. A pesquisa foi realizada
em 2022 por meio de pesquisa experimental, pesquisa qualitativa e pesquisa
guantitativa, com realizacdo de experimento com técnicas projetivas, e analisada
através de método de Andlise Conjunta. Os principais resultados descrevem a
percepc¢ao do publico acerca das embalagens alternativas de acordo com cada perfil
explorado na amostra, bem como o entendimento da garrafa de vidro com menos de
750ml como embalagem de maior aderéncia. Também foram analisadas as
influéncias dos estimulos tragcados e manipulados no experimento e, por fim, a parte
gualitativa da pesquisa, a fim de identificar que atitudes, normas subjetivas e controles

percebidos podem afetar o processo de intencdo de consumo.

Palavras-Chave: Consumo de vinho. Intengcdo de consumo. Comportamento do
consumidor. Processo de decisdo de compra; Teoria do Comportamento Planejado.

Embalagens alternativas.



ABSTRACT

This study is a research on the consumption of wines in alternative packaging in Rio
Grande do Sul. It aims to understand how the intention to consume wine in alternative
packaging is given taking into consideration decision-making criteria, product
attributes, situational attributes, and other agents of influence identified in literature
review. The literature review encompasses the concepts of consumer behavior,
purchase decision-making process, intention formation, and Theory of Planned
Behavior. The research was conducted in 2022 through experimental research,
gualitative research, and quantitative research, where the experiment was conducted
using projective techniques and analyzed through the Conjoint Analysis method. The
main results describe the perception of the public regarding the alternative packaging
according to each profile explored in the sample, as well as the understanding of glass
bottles with less than 750ml as the most adherent packaging. The influences of the
stimuli traced and manipulated in the experiment were also analyzed, and finally, the
gualitative part of the research was used to identify how attitudes, subjective norms,

and perceived controls can affect the intention to consume.

Keywords: Wine consumption. Consumption intention Consumer behavior. Purchase

decision-making process. Theory of Planned Behavior. Alternative packaging.
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1 INTRODUCAO

Apesar da crise econdmica que atingiu o Brasil e agravou a situacao financeira
da populacdo durante o periodo pandémico de COVID-19, prejudicando diversos
mercados de consumo hedonicos, no mercado de vinho observou-se o movimento
contrario. O consumo heddnico, diferente do consumo utilitarista, € motivado por
aspectos multissensoriais, psicolégicos, simbodlicos e emotivos do consumidor
(HERNANDEZ, 2009). O consumo de vinho enquadra-se nesse conceito
principalmente por estar associado com o exercicio do prazer e com elementos
simbalicos, provocando no consumidor uma relacdo mais aprofundada com a marca
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Em 2020, houve um aumento do consumo de vinho comparado ao histérico do
pais. Em relagdo ao mercado internacional, o desempenho do Brasil também se
mostrou acima da média mundial. De acordo com pesquisa realizada por Ozbun
(2022), em publicacdo da empresa alema Statista, especializada em dados de
mercado, o consumo per capita de vinho no Brasil atingiu o maior nivel das ultimas
décadas durante os primeiros meses da pandemia de COVID-19. De janeiro a junho
de 2020, brasileiros com 18 anos ou mais consumiram quase 2,4 litros de vinho por
pessoa, comparado a 2,1 litros por habitante em todo o ano de 20109.
Complementarmente, em comparag¢do com outros paises, o0 consumo de vinhos no
Brasil aumentou 18,4% no mesmo periodo, enquanto o0 mercado mundial sofreu uma
retracdo de 3% (ORGANIZAQAO INTERNACIONAL DA VINHA E DO VINHO, OlV,
2021). Esse numero representa um salto de 360 milhdes de litros em 2019 para 430
milhdes em 2020 e foi 0 maior aumento registrado por um pais membro da OIV
durante o periodo analisado.

E sabido, entdo, que a pandemia impactou positivamente o mercado brasileiro
de vinhos, mas, percebe-se também, que essa tendéncia se mantém apos o ano de
2020. Segundo o relatério Brazil Wine Landscapes 2022, da Wine Intelligence (2022),
o fim do ano de 2021 marcou uma significativa expansao na base de consumidores
regulares de vinho. O aumento de 12 milhdes culminou no marco de 51 milhGes de
consumidores, 0 que representa 36% da populacao adulta. Ao que tudo indica, esse
fenbmeno esté relacionado a uma série de mudancas de comportamento de consumo
de bebidas resultantes das drasticas mudancas de contexto da vida e,

conseguentemente, nas compras do brasileiro. Quando as pessoas precisaram ficar
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em casa, o consumo dos vinhos finos e de mesa aumentou (AGAVI, 2020 apud

BENNERT et al., 2021) e, conforme o relatério Brazil Wine Landscapes 2022:
O inicio do Covid em 2020 foi o catalisador para uma grande mudanca no
estilo de vida brasileira e a relacdo da populagcdo com o alcool. Com uma
populacdo relutante — ou incapaz — de fazer compras e socializar como
costumavam, os brasileiros se adaptaram a novas normas comportamentais.
Neste ambiente, o vinho experimentou um efeito multiplicador: foi um bebida
reflexiva e discreta; era uma novidade interessante em um momento em que
outras distracBes foram restringidas; e o mais importante, foi facilmente

adquirido através da variedade de aplicativos e ofertas omnichannel agora
disponiveis no Brasil (WINE INTELLIGENCE, 2022, p. 4).

Segundo Bertuol et al. (2015), no periodo anterior a pandemia muitos estudos
estavam investigando a importancia de diferentes aspectos relacionados ao vinho:
pais de origem, informac®es sobre roétulo, estética do rétulo, prémios recebidos, e
engarrafador. Ap6s os movimentos de mercado provocados pela influéncia do periodo
pandémico, no entanto, os consumidores tém se mostrado abertos as novidades no
mercado de vinhos. Conforme o relatério Brazil Wine Landscapes 2021 (WINE
INTELLIGENCE, 2021), 70% dos consumidores brasileiros de vinho estao dispostos
a explorar novidades, sejam elas trazidas por meio de regides vitivinicolas de origem
pouco exploradas, novos rétulos de vinicolas ja conhecidas ou novos formatos de
embalagem.

O vinho é uma das bebidas mais antigas e, ao longo da sua historia, além da
sua grande importancia econdmica, ele sempre esteve associado a rituais, tanto
religiosos quanto pagaos. A simbologia em torno do vinho sempre se misturou a sua
importancia como mercadoria e hoje nenhuma outra bebida tem sua imagem téo
associada com tradicdo quanto ele (ROESE, 2008). Ademais, de acordo com
Medeiros e Souza (2020), em uma garrafa de vinho encontra-se muito mais do que
uma simples bebida, além da uva, existe toda uma historia, uma tradicdo e uma
cultura. O sabor de um vinho e as suas caracteristicas nos remetem a sua origem e a
sua paisagem; a uva e o vinho produzidos no Vale dos Vinhedos é associado a
paisagem singular desta localidade, assim como o Champagne associa-se a Franca.

O consumo de vinho, que tem uma histéria de muitos anos com vinculo a
tradicdo, tem, no entanto, excedido essas barreiras e, por conseguinte, tem
encontrado novos vinculos em diferentes critérios de consumo. Nos Ultimos vinte
anos, as pesquisas na area de comportamento do consumidor tém se direcionado
intensamente a aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideoldgicos de
consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Nesse sentido, é necessario focar tanto
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nas propriedades do produto em si, quanto nas representacdes simbdlicas desejadas
pelos consumidores (BERTUOL et al., 2015), visto que além de incentivar o convivio
social, a apreciacéo ao vinho promove a troca de experiéncias e o aprendizado sobre
0 universo histérico-cultural da bebida (FEBAVE, 2010 apud BERTUOL et al., 2015),

Alpert (1971 apud HIRANO; ESPINOZA, 2003) propds uma tipologia, por meio
da qual é possivel classificar os atributos que pesam no momento de decisédo de
compra do consumidor em salientes, importantes ou determinantes. Segundo 0s
autores, em outras teorias, os atributos também podem ser categorizados em
intrinsecos e extrinsecos (ZEITHAML, 1988 apud HIRANO; ESPINOZA, 2003) ou
concretos e abstratos (PETER; OLSON, 1999 apud HIRANO; ESPINOZA, 2003).
Segundo Moura et al. (2009), os atributos intrinsecos estéo relacionados aos aspectos
gue compdem os produtos fisicamente, como sabor, cor, temperatura, tamanho e
peso. Os fatores extrinsecos, no entanto, ndo se relacionam a sua forma fisica, mas
também influenciam a percepcao do consumidor, tais como a marca, 0 preco e a
publicidade.

De maneira complementar, vivemos em uma época marcada por novas
tendéncias de consumo e, como consequéncia disso, as demandas de vinho estédo
transformando os negocios e as empresas dessa cadeia (ROSSI et al., 2012). Com
este novo cenario, que molda o ambiente competitivo, as empresas precisam cada
vez mais buscar vantagens frente a concorréncia e formas de agregar valor a seus
produtos. A medida que isso se torna mais comum, as vantagens competitivas
envolvem diretamente o tema da inovacdo (PEREZ, 2020). A inovacdo ajuda as
empresas a obterem uma estratégia de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes
como também a se adaptarem as crescentes necessidades do mercado e dos
consumidores (SANTINI; CAVICCHI; ROCCHI, 2007 apud PEREZ, 2020)

De acordo com Conto et al. (2015), ha uma série de ferramentas de inovacao
gue podem ser utilizadas para marketing e vendas no mercado de vinhos. Essas
ferramentas englobam a utilizacdo de aplicativos; a utilizagdo de estratégias de e-mail
marketing; o oferecimento de servico de assinatura para clientes recorrentes; o
atendimento e o desenvolvimento de eventos especializados em vinhos; formacgdes e
especializacdes; e a utilizacdo de embalagens alternativas as garrafas de vidro que
ainda séo as mais utilizadas no mercado. Destas, o tipo de inovacao que considera a
apresentacdo do produto de maneiras mais atraentes faz-se ainda mais importante,

uma vez que a embalagem e a rotulagem desempenham um papel muito importante
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para a escolha na atmosfera de Marketing de vinhos, sendo parte também na
promocéo do produto (THOMAS, 2000; CHARTERS, 2006 apud RIOLFI, 2019)

O vinho é uma bebida que tradicionalmente é comercializada em garrafas de
vidro, porém, nos ultimos anos, embalagens alternativas tém se popularizado. Essas
opcOes alternativas de embalagem para vinho podem ser mais leves, mais faceis de
transportar e armazenar, e muitas vezes mais baratas do que as garrafas tradicionais.
Algumas das embalagens alternativas mais comuns para o vinho no Brasil sdo a lata,
a bag in box e embalagens de vidro em tamanhos menores que 750ml, para volumes
como 500ml, 375ml e 187ml.

Em maior detalhe, o vinho em lata € uma op¢cdo mais recente que tem se
popularizado nos ultimos anos. A embalagem € 6tima para quem quer uma porgao
Unica da bebida ou para aqueles que desejam transportar vinho com facilidade. Além
disso, as latas sdo aproximadamente 100% reciclaveis no Brasil, tornando-as uma
opcdo mais ecoldgica do que as garrafas de vidro. A bag in box, no entanto, é
composta por uma caixa de papeldo com uma bolsa plastica que contém o vinho. A
caixa tem uma torneira que permite que o vinho seja servido sem precisar abrir a
embalagem e € uma opc¢ao conveniente para festas ou para aqueles que gostam de
beber vinho com frequéncia em casa, pois o0 vinho pode ser armazenado por até 6
semanas apos a abertura.

Os novos consumidores de vinho, na faixa etaria entre 19 e 22 anos, tendem a
escolher o vinho mais com base nas caracteristicas da embalagem do que nas
caracteristicas do produto, como por exemplo, o produtor e o pais de origem (ELLIOT,;
BARTH, 2012 apud PEREZ, 2020). Nesse sentido, de acordo com a Sommelier
Andrea Milan (2022), em entrevista para a Associacdo Brasileira de Sommeliers,
vinhos em formato portatil, ready to drink e em lata sdo tendéncias que se consolidaréo
nos préximos anos.

De acordo com Robles e Barbosa (2020), ha um paradigma tradicional no
consumo de vinho, em que o vinho é visto como uma bebida sofisticada e elegante,
presente em ocasides especiais, como jantares e celebracbes. Em estudo
comparativo sobre o consumo de vinho no Brasil e na Espanha, as autoras analisam
tanto o paradigma tradicional, quanto as inovagdes no consumo do vinho. No
paradigma tradicional, o vinho é valorizado pela sua qualidade e pelo conhecimento
do produtor, da regido e da safra. Esse paradigma valoriza as caracteristicas do vinho,

como aroma, sabor e textura. No entanto, frente a estas mudancas de comportamento
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de consumo, ha uma aparente quebra deste paradigma de consumo tradicional,
tornando ainda mais importante entender que fatores influenciam o desejo e a
intencdo de consumo de vinhos em embalagens alternativas (ROBLES; BARBOSA,
2020).

Percebe-se que as producdes cientificas dos ultimos 20 anos exploram
diferentes aspectos do comportamento de consumo de vinho na regido gaucha, mas,
no que tange a embalagens alternativas, ha um claro espacgo para a exploracdo do
assunto, uma vez que poucas conclusdes cientificas foram atingidas nos ultimos anos.
Ha um desafio de entendimento da intengdo do consumo e de identificacdo dos
critérios de decisdo de compra de cada um desses formatos, visto que estédo
emergindo tdo rapidamente e de maneira tdo distinta as tradicbes de consumo de
vinhos entre a populacéo gaucha.

De acordo com o Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2019 apud FABRIS et
al., 2020), o Rio Grande do Sul é o maior produtor de uvas e vinhos do Brasil, sendo
responsavel por mais de 80% da producdo nacional, na qual a Serra Galucha é a
principal regido produtora e concentra a maioria das vinicolas e dos vinhedos. O
Instituto explica que essa producao é concentrada historicamente nessa regiao e que,
em 2012, o Vale dos Vinhedos — localizado na Serra Gaucha - teve o reconhecimento
de primeira zona produtora e recebeu a Denominacao de Origem (DO) para vinhos no
Brasil. Basso, da Silva e Miranda (2013) explicam que a produc¢éo de vinho no estado
da-se desde o final do século XIX, guando imigrantes italianos e alemaes comecaram
a cultivar uvas e produzir vinho na regiéo.

Atualmente, a producdo de vinho no Rio Grande do Sul é uma importante
atividade econdmica, que envolve desde pequenas vinicolas familiares até grandes
empresas, e uma parte integral da cultura e da tradicdo da regido. Diante disso, esta
pesquisa terd como foco o estado do Rio Grande do Sul, devido a concentracédo
histérica do mercado de vinhos, ao ecossistema de consumo desses produtos e a
conveniéncia de acesso a consumidores.

Assim, a questéo principal desta pesquisa é: "De que maneira se da a intencéo
de compra de vinhos em embalagens alternativas no Rio Grande do Sul, considerando
os critérios de tomada de decisdo de compra e outros agentes que afetem o

processo?"
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1.1 Objetivo Geral

Com o intuito de responder a pergunta central deste trabalho, o objetivo geral
tracado € analisar a intencéo de compra de vinhos em embalagens alternativas no Rio
Grande do Sul, considerando os critérios de decisao (atributos do produto e outros

fatores situacionais) e outros agentes que afetem o processo.

1.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral mencionado, foram delimitados quatro principais
objetivos especificos, pautados na revisdo da literatura que suporta este trabalho —
comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra, e formacédo de
intencdo por meio da Teoria do Comportamento Planejado. S&o eles:

a) Compreender a percep¢do do publico acerca das embalagens alternativas de
vinho selecionadas para analise;

b) Determinar o formato de embalagem alternativa com maior aderéncia ao
publico consumidor de vinho no Rio Grande do Sul;

¢) Analisar de que maneira os estimulos (combina¢@es de atributos do produto e
outros fatores situacionais) influenciam a intencdo de consumo de vinho em
embalagens alternativas;

d) Analisar como as atitudes, normas subjetivas e controles percebidos afetam a
formacdo de intencdo durante o processo de tomada de decisédo do

consumidor.

1.3 Justificativa

Considerando o consumo em embalagens alternativas de vinhos cada vez mais
presente no cotidiano do publico gaucho, faz-se necessario analisar os fatores
componentes desse processo de compra. O presente trabalho objetiva, entdo, obter
uma visdo mais detalhada do ciclo de compra do consumidor desses produtos.
Especificamente, visa entender os fatores e critérios de maior importéancia em cada
etapa desse processo, principalmente nas etapas de surgimento da necessidade,
busca de informacdes e avaliacdo das alternativas, a fim de compreender como esses

fatores influenciam o desejo e a intencdo de compra e de consumo. Visa, também,
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analisar como esses fatores relacionam-se entre si e como estabelecem-se frente as
particularidades do publico do estado do Rio Grande do Sul.

As informagOes aqui obtidas servirdo de base para a criagdo de novas
estratégias de marketing de empresas de vinho que ja tenham produtos em
embalagens alternativas em seu portfélio ou que almejam ter. Também serdo
disponibilizadas para trazer maior assertividade e suporte a quaisquer tomadas de
decisdes que utilizem estudos de comportamento de compra dentro do mercado de
vinhos na regiéo.

Nessa perspectiva, 0s resultados dessa pesquisa sdo de interesse de
empreendedores e gestores de empresas do ramo de vinhos, sejam eles produtores
independentes, grandes vinicolas ou vendedores do varejo. Também séo de interesse
de profissionais de marketing que atuam internamente em nichos de empresas como
estas ou em organizacdes prestadoras de servi¢os de estratégia, gestdo e marketing
para essas empresas.

Ademais, esta pesquisa sera disponibilizada na plataforma Lume, para desfruto
de quaisquer outros estudantes ou académicos que possam ter interesse. Os
resultados mais relevantes seréo divulgados no perfil pessoal da rede social LinkedIn
da autora, a fim de compartilhar com sua propria rede de contato as principais

conclusdes alcancadas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Apresentados o tema, 0s objetivos deste estudo e sua respectiva justificativa,
a seguir, serdo aprofundados os principais conceitos tedricos que suportam este
trabalho, a fim de contribuir com a melhor compreensdo do objeto de pesquisa. A
revisdo tedrica abrange delimitacdes sobre conceitos teoricos centrais para as
analises a serem realizadas - como comportamento do consumidor, processo de
decisdo de compra e delimitacbes acerca de intencdo por meio da Teoria do
Comportamento Planejado. Por fim, uma contextualizacdo acerca do mercado de
vinhos no Rio Grande do Sul.

Para elaborar um estudo abrangente e fundamentado sobre vinhos em
embalagens alternativas, compreendendo o processo da inovacdo no ambito das
embalagens para o mercado e na percepg¢ao dos consumidores, alguns conceitos
tedricos foram adotados como norteadores principais para a coleta e a andlise de
dados. A partir dos objetivos delimitados, a maioria dos conceitos apresentados neste
capitulo buscam suportar o entendimento do comportamento do consumidor e,
principalmente, os fatores capazes de influenciar a intencdo de compra. Para o estudo
do conceito de intencao, a fim de enriquecer a pesquisa, foram utilizadas referéncias
tedricas de areas de estudos da psicologia. Essa escolha expande os limites iniciais
da pesquisa e explora a capacidade que a disciplina de Administracdo tem de se

relacionar e aproveitar conclusdes obtidas em outras disciplinas.

2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor é crucial para compreender em

maior detalhe o consumo de qualquer bem ou servigo. Para Mowen e Minor (2003), a

disciplina p6e em foco o exercicio de compra e 0s processos de trocas envolvidas

inclusive na aquisicdo de experiéncias. Dessa maneira, é clara a importancia deste

fundamento tedrico que, devido a sua amplitude e diversidade de conclusdes, torna-
se protagonista de inimeros estudos da disciplina de marketing.

O comportamento do consumidor € um campo interdisciplinar que busca

entender como os individuos e grupos selecionam, compram, usam e

descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas

necessidades e desejos. Este processo envolve uma série de fatores que

influenciam a tomada de decisdo, incluindo motivacfes, percepcdes,
aprendizado, atitudes, valores, personalidade, estilo de vida, cultura, grupos
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de referéncia, influéncias situacionais e psicolégicas. Os profissionais de
marketing devem compreender esses fatores para desenvolver estratégias
eficazes de segmentacao, posicionamento, diferencia¢do e mix de marketing
que atendam as necessidades e desejos dos consumidores, e criem valor
para eles e para a empresa (SOLOMON, 2016, p. 26).

Para Karsaklian (2004), cada consumidor possui uma personalidade e,
consequentemente, diferentes percepc¢des do mundo e dos bens e servicos com que
pode estabelecer relagbes. Por isso, faz-se tdo necessario compreender estas
diferentes perspectivas, buscando usufruir delas em prol da organizagdo. Ronchi e
Vicenzi (2018), em complemento, afirmam que o entendimento desse comportamento
€ crucial para que as organizacfes construam estratégias de diferenciacéo eficientes
frente a mercados cada vez mais competitivos, apontando a importancia de conhecer
em profundidade os consumidores e identificar muito além dos dados demograficos.
Para os autores, o comportamento do consumidor € um processo dinamico em que
as pessoas fazem escolhas de compra influenciadas por seus desejos, necessidades,
experiéncias passadas, cultura e ambiente, e por isso aspectos da personalidade,
estilo de vida e tracos emocionais sao fatores a serem considerados em estudos do
tema.

Para Kotler e Keller (2012), a analise do comportamento do consumidor trata-
se de estudar como pessoas, grupos e organizagfes selecionam, compram, usam e
descartam produtos para satisfazer suas necessidades e desejos. De acordo com 0s
autores, uma das questbes mais debatidas no desenvolvimento de estratégias de
marketing aplicadas a determinados grupos etarios, por exemplo, € o quanto 0s
consumidores mudam ao longo do tempo. Alguns profissionais de marketing
sustentam que as diferencas de idade sdo muito importantes, e que as necessidades
e 0s desejos de uma pessoa com 25 anos em 2010 nao eram tao diferentes daquelas
de uma pessoa com 25 anos em 1980. Outros pesquisadores argumentam, no
entanto, que os consumidores estao fortemente ligados a tragos e a comportamentos
especificos de cada geracdo e que, portanto, as estratégias de marketing deveriam
acompanhar a evolucdo dos tempos, se adaptando as mudancas de comportamento
de consumo de cada geracao.

Segundo Oliveira (2016), os profissionais de marketing e gestores empresariais
devem utilizar os conhecimentos de comportamento dos consumidores para detectar
oportunidades e possiveis ameacas. Assim, podem tomar melhores decisfes e definir

estratégias de marketing no intuito de aproveitar oportunidades ou até reduzir
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insatisfacbes de seus clientes com produtos e servicos com 0S quais estejam
relacionados. Para Rocha e Christensen (1999 apud OLIVEIRA, 2016) e Engel,
Blackwell e Miniard (2000 apud OLIVEIRA, 2016), o profissional de marketing deve se
apoiar nas ciéncias comportamentais para conhecer as atividades com as quais as
pessoas se ocupam quando consomem produtos e servicos e somente assim

compreender os comportamentos e as motivacdes de suas escolhas.

2.2 Processo de decisao de compra

Por sua vez, o estudo do conceito de processo de decisdo de compra, assim
como o estudo do comportamento do consumidor, é datado dos anos 90. Ao longo
dos anos, alguns dos autores mais relevantes da disciplina de marketing como Engel,
Blackwell e Miniard (2005), Kotler e Keller (2012), e Solomon (2016) trouxeram
analises com aprofundamentos distintos nas diferentes fases pelas quais o
consumidor passa nesse processo. Engel, Blackwell e Miniard (2005), por exemplo,
introduzem o conceito de consumo e de descarte ao processo, adicionando e
detalhando duas novas fases ap0s a etapa de decisdo de compra.

Nessa perspectiva, Hoyer e Macinnis (2012) propéem um dos modelos mais
enxutos e citados, e o mais aceito atualmente na literatura. Dividido em cinco

principais etapas, séo elas:

1. Reconhecimento da necessidade: também conhecido como "identificacdo do
problema", é a fase em que o consumidor se torna consciente em relacéo a
alguma necessidade ou problema que precise ser solucionado. Neste
momento, surge a motivacao que o direciona para a proxima fase do ciclo de
compra.

2. Busca de informacfes: uma vez consciente de sua necessidade, o consumidor
busca entender melhor como pode resolver seu problema. Neste momento,
diversas fontes de informacfes podem ser utilizadas como fontes pessoais
(familiares, amigos, conhecidos, etc.), fontes comerciais (propagandas,
vendedores, embalagens, displays, etc.) e fontes publicas (redes sociais, meios
de comunicacgéo, sites de avaliacao, etc.).

3. Avaliacdo de alternativas: também conhecido como “julgamento”, depois da

coleta de informacfes a respeito de possiveis formas de solucionar seu
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problema, o consumidor passa a avaliar as diferentes alternativas que
conheceu durante a etapa anterior. Nesta fase, o consumidor pondera
diferentes critérios de decisdo (atributos do produto e outros critérios
situacionais), e o0 grau de importancia de cada um. Para as organizac0es,
estudar essa etapa do processo de seu consumidor € importante para tomar
ciéncia de seus concorrentes, bem como para compreender que atributos o
consumidor mais valoriza para sua tomada de decisao.

4. Decisdo de compra: nesta etapa, o consumidor finalmente toma sua deciséo,
escolhendo a alternativa que mais faca sentido para si. Contudo, sao
percebidos diferentes influenciadores para a compra, que podem ser
situacionais (situacdes, acontecimentos e acdes) ou agentes (pessoas ou
empresas) com atuacao e influéncias com forca decisiva no processo. Para as
organizacgles, € importante tomar consciéncia dos influenciadores influenciam
a decisdo de seus consumidores a fim de aumentar suas vendas utilizando-0s
a seu favor, por exemplo.

5. Pdés-compra: por fim, na fase p6s compra o consumidor tomaré a¢éo de acordo
com seu nivel de satisfacdo com sua experiéncia na utilizacdo do produto ou
servico e nas etapas anteriores. A partir disso, o consumidor pode tornar-se um
advogado da marca, recomendando-a para outras pessoas, um detrator da
marca, disseminando opinides negativas a respeito da experiéncia, ou pode

tomar acdo nenhuma.

2.3 Intencéo

Além do processo de tomada de decisdo, outros conceitos também sédo
relevantes para o estudo do comportamento e, consequentemente, das intencdes de
compra do consumidor. Hoyer e Macinnis (2012), em seu livro acerca do
comportamento do consumidor, dissertam sobre esses outros fundamentos e como
acreditam que devem ser agrupados e relacionados entre si. Em esquema elaborado
e apresentado pelos autores, o processo de tomada de deciséo, explorado na secéo
acima, da origem a diferentes possiveis resultados desses comportamentos
sequenciais. Nessa perspectiva, ambos o0s aspectos derivam de outros dois
importantes grupos de conceitos: a cultura do consumidor e o nucleo psicoldogico,

cruciais para o entendimento de todos os fundamentos e suas particularidades.
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Esses quatro grupos de fundamentos - a cultura do consumidor, o nucleo
psicologico, o processo de tomada de decisdes e os resultados do comportamento do
consumidor - formam os principais focos de estudo de comportamento do consumidor.
De acordo com os autores, se dispdem em cada grupo e relacionam-se de acordo

com o modelo apresentado na Figura 1 a sequir:

Figura 1: Um modelo de comportamento do consumidor

R CULTURA DO CONSUpy
Classe social e Psicografia: valores,
influéncias personalidade e
familiares estilos de vida

(Cap.13) (Cap. 14)

Influéncias
sociais
(Cap. 15)

Diversidade O NUCLEO PSICOLOGICO

do consumidor « Motivacéo, habilidade e

(Cap.12) oportunidade (Cap. 2)

« Exposicado, atengao e
percepgao (Cap. 3)

« Conhecimento e
entendimento (Cap. 4)

+ Formagao e mudanga
de opinido (Cap. 5-6)
« Meméria e

recuperagdo (Cap. 7)

0 PROCESSO DE TOMADA DE DECISOES

« Reconhecimento do problema e busca de informagées (Cap. 8)
+ Julgamento e tomada de decisao (Cap. 9-10)
« Processos pos-decisao (Cap. 11)

!

RESULTADOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

« Adogéo de, resisténcia a, e difusao de inovagoes (Cap. 16)
« Comportamento simbélico do consumidor (Cap. 17)
« Etica e o outro lado do comportamento do consumidor (Cap. 18)

Fonte: Hoyer; Macinnis, 2012, p. 1.

A cultura do consumidor delimita os fatores particulares do consumidor como
individuo: caracteristicas da sua vida, contexto pessoal, psicografia e influéncias que,
de certa forma, influenciam sua atuacdo como consumidor e o relacionamento que
estabelece com os bens, servicos e experiéncias que consome. O nucleo psicolégico,
por sua vez, engloba o estudo dos fatores psicologicos que influenciam o processo de
tomada de decisfes por meio do entendimento de como se dé fisiologicamente os

acontecimentos de cada etapa do processo.
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Nesta categoria de estudo, entende-se que o comportamento do consumidor é
muito afetado pela quantidade de esforco que os consumidores colocam em seus
comportamentos e decisbes de consumo (HOYER; MACINNIS, 2012, p. 43). De
acordo com os autores, o esforco é afetado por trés principais fatores: a motivacao, a
habilidade e a oportunidade.

Ademais, o nucleo psicologico também engloba analises acerca de exposicao
e atencdo, a fim de entender como ocorre a interagdo fisiologica com os estimulos
visuais e sonoros criados pelo marketing; e de memdria e armazenamento de
informagdes expostas, para compreender como o consumidor realiza comparacoes.
Ainda, engloba estudos acerca da formacéao e mudanca de opinido, para compreender
gue fatores desencadeiam tomadas e mudancas de atitude. Todos esses estudos sao
fundamentos principalmente utilizados para nortear estratégias que influenciam o

comportamento dos consumidores.

2.4 Teoria do Comportamento Planejado

O estudo da intencdo comportamental do consumidor esta relacionado
principalmente as analises do nucleo psicolégico, mas também é englobado por mais
uma teoria importante, a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (AJZEN, 1985).
A TCP é uma extensdo da Teoria da A¢do Racional (TAR) (FISHBEIN; AJZEN, 1975),
e ambas fazem parte dos estudos da disciplina de Psicologia Social no enfoque das
relagcdes estabelecidas entre a atitude e o comportamento humano.

No que tange a intencdo do consumidor, de acordo com Fishbein e Ajzen
(1975), a Teoria da Acao Racional considera que as pessoas se comportam de forma
racional, avaliando o que tém a perder e a ganhar com a manifestacdo de suas
atitudes. A teoria investiga, portanto, as relagdes entre crencas, atitudes, normas
subjetivas, intencbes e comportamento humano. A Teoria do Comportamento
Planejado, nessa perspectiva, de acordo com Ajzen (1985), baseia-se no pressuposto
de que os individuos tomam suas decisdes de forma racional, mas que também
utilizam sistematicamente as informagfes disponiveis para considerar possiveis
implicacdes das suas acbOes antes da tomada de decisdo em si. Ou seja, a TCP
considera, além do exercicio de apoderamento racional, o quanto o individuo é

aderente a cada opcao disponivel.
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Quanto a intencdo comportamental, de acordo com Ajzen e Madden (1986
apud MOURA et al., 2012), o conceito pode ser entendido como o desejo em realizar
determinado comportamento e, a partir da Teoria do Comportamento Planejado, é
determinado por trés fatores principais: a atitude, as normas subjetivas e o controle
percebido (Figura 2). A atitude é um fator intrinseco ao individuo e refere-se as
consideracoes formadas a partir do que o individuo acredita serem as possiveis
consequéncias positivas e negativas da acdo em questao. As normas subjetivas, no
entanto, sdo extrinsecas ao individuo e referem-se as percepcdes das pressoes
sociais em relacdo ao comportamento em questdo — o que o individuo acredita ser a
opinido de outras pessoas e 0 quanto a valoriza. Por fim, o controle comportamental
refere-se a avaliagdo que o sujeito faz de si mesmo em relacdo a sua capacidade
fisica e psicologica ao apresentar o comportamento em questéo — a avaliacdo da sua

aderéncia ao comportamento avaliado.

Figura 2 - Teoria do Comportamento Planejado

Atitudes

)

Normas
Subjetivas

Intengao by | COmMportamento

Controle

Percebido

Fonte: Beck e Ajzen (1991, p. 287, apud MOURA et al., 2012).

2.5 Contexto do Mercado de Vinhos

O mercado de vinhos é um setor dindmico e em constante evolugdo, com
muitos fatores que influenciam seu desenvolvimento e desempenho. Em
concordancia, é sabido que a produc¢édo de vinhos estd aumentando em todo o mundo
(WINE INTELLIGENCE, 2021), com muitos paises emergentes se juntando aos
principais produtores tradicionais, como o Brasil. Esse fator, na perspectiva de Silva
et al. (2019), resultou em uma maior oferta de vinhos e uma maior competicdo no

mercado, fazendo-se um relevante aspecto a ser considerado neste estudo.
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2.5.1 No Brasil

De acordo com a Euromonitor International (2022a), em pesquisa realizada
sobre os habitos de compra de diferentes tipos de consumidores no Brasil, ha uma
tendéncia de maior protagonismo de consumidores com perfil chamado de ativistas
empoderados. Esse perfil € marcado por pessoas que priorizam a autenticidade,
frequentemente se preocupam com questdes globais, e consideram suas acodes e
seus comportamentos para garantir que estejam alinhados com seus valores. Destes,
a grande maioria busca por opg¢des que possam simplificar sua vida, bem como gosta
de experimentar novos produtos e servicos e de comprar produtos com bom custo
beneficio. Estas trés preferéncias, por conseguinte, endossam o crescente movimento
de consolidacdo de embalagens como a lata, as garrafas em tamanhos menores que
750ml e a bag in box para vinhos, uma vez que estes formatos sao frequentemente
vendidos aos consumidores com atributos de maior praticidade, facilidade, inovagéo
e custo beneficio.

Apesar da conclusdo do protagonismo dos ativistas empoderados no Brasil,
estas trés preferéncias analisadas também estdo entre as cinco principais dos outros
guatro tipos de consumidores estudados na pesquisa: 0s otimistas equilibrados, os
conservadores caseiros, os lutadores destemidos e os tradicionalistas.

Em maior detalhe, os otimistas equilibrados sé&o perfis que buscam um estilo
de vida equilibrado, com foco em aproveitar o presente e planejar o futuro, muitas
vezes priorizando o tempo com amigos e familiares. Ja os conservadores caseiros,
correspondem a perfis que priorizam as relacfes familiares, mas que, em contraponto,
dao pouca importancia a sua imagem ou as tendéncias da moda ou da midia.

O perfil dos lutadores destemidos, de maneira antagbnica, se refere aqueles
gue sao atentos a moda, dispostos a gastar dinheiro para manter seu status on-line e
off-line, e priorizam experiéncias e atividades de lazer e de luxo. Por fim, os
tradicionalistas sdo aqueles que evitam ativamente fazer compras e sdo bastante
influenciados pelo preco.

O Grafico 1, a seguir, expde os resultados da pesquisa referida, realizada pela

Euromonitor International (2022a).



Gréfico 1: Shopping motivation and preferred attributes: % of Empowered Activists
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Fonte: Euromonitor International, 2022a, p. 11.

Em analise focada em vinhos no Brasil, a Euromonitor International (2022b)

também concluiu que formatos de embalagem diferentes da embalagem tradicional

de vidro ja estavam sendo utilizados em 2020 e 2021 como estratégia para conquistar

novos consumidores e espago em novas ocasides, principalmente as latas metalicas

e as bags in box.

Como o prego unitario das latas costuma ser muito menor do que o do vidro,
serviu como forma de aumentar os volumes vendidos a quem queria a
experiéncia do vinho sem um alto nivel de gastos ou ter que beber mais
500ml. Apesar do nimero de lancamentos e do investimento em vinhos
enlatados ja ter diminuido desde o inicio da tendéncia, esta estratégia
provavelmente permanecera relevante no futuro jA que encontrar mais
consumidores e mais ocasides de consumo € a principal preocupacao e sera
o foco para o futuro do vinho. A segunda novidade interessante em
embalagens no mercado brasileiro é a introdugdo da bag in box.
Historicamente, os consumidores evitavam tais produtos, pois ndo tinham a
mesma percepcado de qualidade, mas a popularizagédo do vinho e a educacao
do consumidor estéo levando ao entendimento de que esta embalagem néo
impacta negativamente a qualidade do produto. Além disso, o cenario de alta
da inflagédo vai empurrar os consumidores para maneiras criativas de manter
seu consumo pagando menos (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2022b).
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No Brasil, os movimentos de mercado de fato apontam que o vinho tem
ocupado novos espacos e ocasides. O lancamento dos vinhos em lata e a fama que
esses produtos tém obtido séao reflexo claro desse movimento de descomplicar o
consumo da bebida. De acordo com o Blog da Winext (2022), em matéria para a
revista Exame, a bebida em lata é pensada para um consumo mais pratico e em locais
mais despojados, da praia a balada, explorando a possibilidade de beber direto da

latinha e abrir m&o da taga, o que a revista comenta ser impensavel no passado.

2.5.2 No Rio Grande do Sul

No Rio Grande do Sul, j& é possivel encontrar seis novos produtos atuando no
mercado: os vinhos Lovin, Arya, Vivant, Barokes, Rita e Vibra — todos com langamento
nos ultimos 3 anos. Destes, trés sdo marcas que nasceram ja em formato enlatado, e
as outras trés sdo marcas que antes contavam apenas com produtos em garrafa e
resolveram inovar no catalogo. H4, entretanto, casos de parcerias entre empresas: a
Lovin, por exemplo, produz seus vinhos em lata em parceria com uma vinicola
tradicional, a Casa Perini, localizada no Vale Trentino, em Farroupilha, Rio Grande do
Sul.

O cenario de investimentos galucho também evidencia esse movimento de
emergéncia de vinhos em diferentes embalagens. A Lovin, mencionada acima, se
lancou no mercado em 2020 com dois vinhos em lata e em 2022 ja langou o0 sexto
produto. A empresa abriu uma rodada de investimentos em abril e captou 2,5 milhGes
de reais em apenas nove horas. Em entrevista para a Revista Exame (DESIDERIO,
2022), Jodo Sattamini, CEO da Lovin, comenta que a meta da empresa é dobrar de
tamanho em 2022. A rodada foi realizada por meio da plataforma de crowdfunding
Captable e foi a segunda rodada feita pela Lovin, realizada apenas 8 meses depois
da primeira. Em seu site, a Captable (2022) descreve a Lovin da seguinte maneira:

A Lovin Wine é uma empresa que nasceu no mundo digital para oferecer
vinhos premium em lata, e tem como objetivo proporcionar sempre uma
experiéncia inesquecivel, desde a compra até o consumo do produto. Com
resultados crescentes, atua com o propdsito de descomplicar os rituais que
envolvem o consumo da bebida, mas sem abrir mao da qualidade, além de
acompanhar a tendéncia mundial do consumo em lata. Buscando sempre
desmistificar paradigmas, quebrar protocolos e oferecer vinhos de excelente

qualidade para serem desfrutados como e onde o cliente quiser. (CAPTABLE,
2022)
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De acordo com a Desidério (2022), a estratégia da marca esta voltada para um
marketing omnichanel, uma tendéncia que se baseia na convergéncia de todos 0s
canais utilizados por uma empresa, integrando lojas fisicas, virtuais e compradores
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, SEBRAE, 2022). De
acordo com o0 SEBRAE (2022), o omnichannel coloca o consumidor em foco, pois cria
uma percepcao positiva de sua experiéncia com a empresa, principalmente pela
facilidade de acesso e por permitir que a empresa conheca em maior profundidade o
comportamento e as preferéncias dos clientes.

Com essa estratégia, a empresa investe tanto nas plataformas digitais, com
forte presenca nas redes sociais e vendas via e-ecommerce, quanto na penetracao
em lojas fisicas, bares e restaurantes. A estratégia adotada é uma tendéncia em
diversos mercados e recentemente vem sendo notada no mercado de vinhos. A
proposta possibilita manter um relacionamento direto com o consumidor, capaz de
ajudar na identificacdo de tendéncias e desejos especificos dos seus clientes de
maneira mais agil e, em complemento, buscando colocar a marca mais proxima da
rotina do consumidor, evidenciando a possibilidade da compra e do consumo do
produto em diferentes situacoes.

Ao encontro disso, 0 comércio varejista investe cada vez mais no vinho. E
possivel notar isso ndo somente nos emporios e lojas especializadas em bebidas
alcodlicas que surgiram nos ultimos anos, mas também nas grandes redes de
supermercados, que dedicam corredores inteiros aos vinhos, 0s quais antes

ocupavam apenas pequenos espagos nas prateleiras.
2.6 Comportamento do Consumidor de Vinho

As principais discussdes trazidas nesta secdo sao acerca dos temas:
comportamento do consumidor, intencdo de compra, atributos do vinho e de
embalagens de vinho, considerados 0os mais importantes para o estudo da intencao
de consumo de vinho em embalagens alternativas no Rio Grande do Sul.

A pesquisa do comportamento do consumidor aliada ao estudo do marketing
surgiu em meados dos anos 1950 (LACERDA, 2007 apud BASSO; VISSENTINI,
2016), quando alguns profissionais de marketing perceberam que, caso produzissem
somente bens que os consumidores realmente desejavam adquirir, venderiam mais.

Neste periodo, o objetivo desses estudos comecou a se popularizar para desenvolver
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estratégias mercadoldgicas que obtivessem resultados positivos (OLIVEIRA, 2016).
Atualmente, os estudos recentes sobre o tema demonstram que esses propdésitos se
fortalecem e, com eles, surgem novas funcionalidades e possiveis aplicacdes.

Em aprofundamentos do estudo do tema, o modelo de comportamento do
consumidor proposto por Hoyer e Macinnis (2012) sugere quatro principais grupos de
analises: a cultura do consumidor, o nucleo psicolégico, o processo de tomada de
decisGes e os resultados do comportamento do consumidor. Destas, o nucleo
psicolégico e o processo de tomada de decisdes demonstram-se 0s mais relevantes
para o entendimento da intencdo de compra nesta pesquisa. Sabe-se que ndo hd uma
perfeita correspondéncia entre intengcdes e comportamento, entretanto, as pessoas
usualmente agem de acordo com suas intengdes (MOUTINHO; ROAZZI, 2010) uma
vez que essas sao assumidas como disposicdes para realizagdo do comportamento
(TUCK, 1978 apud MOUTINHO; ROAZZI, 2010).

Para Kotler e Keller (2012), a intencdo de compra se refere ao grau de
predisposi¢cdo que uma pessoa tem em adquirir um produto ou servico em um futuro
proximo. E uma medida importante que permite avaliar a demanda potencial de um
produto ou servico para, por exemplo, uma campanha de marketing ou lancamento
de um produto. Para os autores, a intencao de compra pode ser influenciada por uma
série de fatores, como a percepc¢do de qualidade do produto ou servigo, a relacdo
custo-beneficio, a marca, a disponibilidade, a influéncia de amigos e familiares, entre
outros. Além disso, como explicado anteriormente, ha fatores psicolégicos como a
motivacdo, a personalidade e as emog¢fes que também podem afetar e influenciar a
intencao de compra.

Por meio dos estudos de motivagéo, habilidade e oportunidade; exposicao,
atencdo e percepcao; e reconhecimento da necessidade, sdo estabelecidos os
contextos pelos quais um individuo pode demonstrar intencdo de compra de algum
bem, servico ou experiéncia. A motivacao, por exemplo, é determinada pelo que
consumidores consideram pessoalmente relevante; consistente com seu
autoconceito, valores, necessidades, objetivos, emocbes, e processos de
autocontrole (HOYER; MACINNIS, 2012, p. 47).

Além disso, a intencdo de compra nem sempre se traduz em uma compra real
e ha sempre outros fatores que podem interferir na decisdo final de compra de um
individuo (KOTLER; KELLER, 2012). Nessa perspectiva, outros estudos acerca de

intencdo se mostram importantes para enriquecer o entendimento da intencdo de
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compra. A Teoria do Comportamento Planejado, desenvolvida por Ajzen (1985) e
explicada anteriormente, adiciona o pressuposto de que os individuos tomam suas
decisdes de forma racional, mas que também consideram as normas sociais as quais

estdo expostas e 0 quao aderentes sdo a atitude em questao.

2.6.1 Atributos do vinho

Em relac&o aos atributos do vinho que influenciam o processo de deciséo de
compra do consumidor, ha diversas dimensfes que podem ser estudadas, partindo
dos muitos pontos de vista ja explorados academicamente por diferentes autores.
Cunha (2013 apud ACOSTA, 2017) analisou 13 fatores de influéncia na escolha de
vinho, a partir de extenso estudo na literatura de autores e pesquisadores do assunto,
e os classificou entre intrinsecos ou extrinsecos. Os atributos intrinsecos sao aqueles
gue se relacionam diretamente com a sua qualidade e composicao fisica, como
aroma, sabor, corpo e acidez. S&o influenciados por fatores como o tipo de uva, o
clima, o solo, o método de cultivo, de vinificacao, de envelhecimento e outras técnicas
utilizadas na producao do vinho.

Os atributos extrinsecos, por sua vez, sdo aqueles que estao relacionados com
sua historia e origem, ou com o contexto em que a bebida € consumida. Assim, estes
atributos podem considerar aspectos de marca, preco, regido de cultivo da uva e
inclusive o contexto, o ambiente e a companhia em que se consome.

Nessa perspectiva, Palma et al. (2013, apud Acosta, 2017) aponta quais destes
atributos sdo mais importantes e comumente considerados na literatura, evidenciando
0 que grandes autores do assunto indicam como variaveis mais determinantes na
escolha do vinho para os consumidores. Séo eles;

1. Local de origem, sendo o atributo mais popular;

2. Preco e descontos, devido sua relevancia para qualquer produto;

3. Atributos sensoriais, pois aparéncia, aroma, consisténcia e sabor sao
essenciais e muito avaliados em estudos sobre o tema;

4. Marca, também muito relevante para a maioria dos produtos do varejo;

Variedade da uva, menos comum mas ainda bastante analisado considerando

a diversidade disponivel;

6. Design do rotulo, também menos citado mas cada vez mais influente devido a

evolucéo e inovacédo no mercado;



30

Destes, alguns assumem grande importancia nesta pesquisa, enquanto outros
apresentam disparidade de relacdo com as embalagens alternativas, centrais na
delimitacdo dos objetivos tracados. Este é o caso dos atributos sensoriais e do design
dos rotulos, percebidos de maneira muito distinta pelos consumidores em uma garrafa
de vidro de 750ml e uma bag in box, por exemplo. Por esse motivo, as variaveis que
apresentam dificuldades ou impossibilidades de serem manipuladas no experimento
realizado foram consideradas apenas no resultado das analises, a partir das respostas

dos participantes da pesquisa.

2.6.2 Embalagens de vinho

Acerca de embalagens, Carramenha (2007, p. 27) afirma que a embalagem &
a imagem publica da marca e fala com os consumidores, ajudando a construir um
relacionamento com ela tanto racional como emocionalmente. E um papel crucial de
veiculacdo da marca, um meio de comunicacao direto que torna o desenvolvimento e
a gestdo de embalagem importantes alvos da atencao de profissionais em lideranca
de marcas e empresas, especialmente de bens de consumo, uma vez que disputam
concorridos espacos nas prateleiras.

A embalagem ndo € apenas um dispositivo passivo de protecéo e apresentacéo
de um produto e cada vez mais apresenta-se como uma ferramenta de venda
(DUPIUS, 2008 apud LORENZINI, 2013). Quando inteligentemente considerada,
pode ser adaptavel aos variados estilos de vida dos consumidores e inserida em um
sofisticado processo de diferenciacdo de produtos. Uma embalagem contendo um alto
nivel de criatividade ndo custard mais do que uma embalagem pobre em ideias.
Entretanto, a embalagem criativa podera ser a diferenca entre uma boa venda e
produtos encalhados no ponto-de-venda (GURGEL, 2007).

A visdo da embalagem como ferramenta e como utensilio resultou em
diferentes discussdes nas disciplinas de design e de marketing acerca de como
transformar essa ferramenta em um meio de comunicacao, instrumento de geracéo
de valor, dispositivo de diferenciacdo entre os concorrentes e até de geracao de status
para os consumidores. Na perspectiva do design, para Martins (2004 apud
LORENZINI, 2013), o design de embalagens permite a intervencdo em trés niveis:
gréfico, quando lida com informacbes graficas e superficies impressas em duas

dimensdes; de produto, quando sdo pensadas mudancas de aspectos funcionais da
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embalagem; e completo, quando s&o postos em foco aspectos relacionados a
inovacédo da tecnologia utilizada na embalagem.

No que tange aos vinhos em embalagens alternativas as garrafas de vidro de
750ml, percebe-se que o surgimento e a consolidacdo dessas embalagens € um
movimento natural de mercado que acompanha a evolucao do campo das estratégias
de marketing, bem como do campo de engenharia de embalagens. Atualmente, ha
diversas discussdes a respeito da demanda por embalagens modernas, praticas e que
chamem a atencao dos consumidores, além de eficientes, que preservem os produtos
com gqualidade e que também sejam viaveis ambiental e economicamente. Em um
panorama complexo movido por cadeias transnacionais de fornecimento, compra,
venda, exploragdo de matérias-primas e consumo, o desafio crescente as empresas
tem sido lidar com a criatividade e a inovagdo como drivers de desenvolvimento de
novos conceitos, conduzidos pelo design a partir de uma visao de futuro (SHARMA,
POOLE, 2010 apud LORENZINI, 2013).

De acordo com Negrao e Camargo (2008), a embalagem tem capacidade de
potencializar os quatro elementos do Mix de Marketing: Produto, Preco, Praca e
Promocédo, e também de atribuir personalidade ao produto que envolve. Para os
autores, 0s novos atributos das embalagens tornaram-se cada vez mais amplos e
complexos e, por isso, se referem a esses formatos como embalagens
contemporaneas, as comparando, também, a um sistema cuja fungéo é tanto técnica
guanto comercial, com objetivos de acondicionar, de proteger, de informar, de
identificar e de promover um produto.

Ademais, essas embalagens contemporaneas também tém se consolidado
como importante ferramenta na construgéo de experiéncias para o consumidor, que
por sua vez tem se mostrado instrumento crucial para chamar a atencdo do
consumidor e conquista-lo frente a concorréncia. Criar uma experiéncia em torno de
produtos do varejo € uma forma de criar valor tanto para o consumidor quanto para a
empresa, pois atualmente possuir uma estratégia baseada somente em bens ja nédo é
o suficiente para garantir uma vantagem competitiva superior (VERHOEF et al., 2009
apud RIOLFI, 2019).

Riolfi (2019) estudou a experiéncia de consumo de vinho no Rio Grande do Sul
por meio do método de pesquisa qualitativo e quantitativo com o publico da regido. O
autor concluiu que, nos campos de experiéncia de produto e experiéncia de consumo,

€ importante entender ndo apenas o quanto a cor, o aroma e o sabor do vinho séo
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relevantes para o cliente, mas também entender a experiéncia e o conhecimento que
ele possui sobre isso. Em maior detalhe acerca da regido de estudo, o autor também
constatou que as pessoas nao consumidoras assiduas de vinho na capital, Porto
Alegre, possuem critérios de selecdo bem diferentes dos consumidores assiduos
nacionais. Para o publico da capital, a origem do vinho é mais importante do que a
indicacdo de amigos ou parentes e a relagéo custo-beneficio, bem como o tipo da uva
utilizada na producao também apresentou maior percentual de importancia.

Dentro da disciplina de marketing, as embalagens sdo elementos essenciais.
Sao utilizadas como parte de estratégias de aumento de vendas e faz-se importante
entender a percepgéo do consumidor para obter melhorias de experiéncia. Para isso,
para Hoyer e Macinnis (2012), uma das estratégias mais eficientes e disseminadas
pelos profissionais de marketing para desenvolver embalagens ainda é a pesquisa
com o consumidor. Afinal, as embalagens, assim como as marcas, sao constru¢oes
(SCHOSSLER, 2009, p. 48), as empresas que ndao conhecem o consumidor tém
enorme desvantagem e cometem frequentes erros decorrentes desse
desconhecimento (MESTRINER, 2007, p. 14) e as embalagens devem ser
desenvolvidas, geridas e adaptadas para atender as estratégias das empresas e
atingir os segmentos de publico desejados.

As producdes cientificas nos ultimos 20 anos analisam diferentes atributos e
caracteristicas do estudo do comportamento do consumidor de vinho na regido
gaucha e apontam gque a embalagem € um atributo importante para a percepcéao de
valor e de experiéncia do consumidor. No entanto, a respeito de embalagens
alternativas de vinhos, é percebido que ha ainda muito a ser explorado, principalmente
no que tange a percepcéo e aos fatores desencadeadores de motivacao e de intencéo
de compra, uma vez que ainda é recente o movimento de consolidacdo dessas

embalagens em um mercado carregado de histéria e tradigéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados
neste estudo. Inicialmente, sera dissertado acerca da técnica de Analise Conjunta, a
fim de justificar a escolha dessa abordagem, considerando os objetivos tracados no
trabalho, e de explanar como a pesquisa foi construida e aplicada considerando esse
delineamento. Sera exposto, na sequéncia, o delineamento completo da pesquisa,
gue considera tipos de coleta de dados, método de pesquisa, publico e subdivisbes
da amostra de participantes.

Por fim, sera detalhada a elaboracdo do roteiro completo da pesquisa,
considerando a construcao dos cartdes utilizados na etapa experimental, bem como

a estruturacao das partes qualitativa e quantitativa que o acompanham.

3.1 Analise Conjunta

A Anédlise Conjunta (AC), é também conhecida como Conjoint Analysis, State
of Preference, Planejamento Conjunto, Andlise Paritaria, Preferéncia Declarada ou
Trade-Off Analysis. De acordo com Intelliquest (s.d, apud BATTESTINI; TEN CATEN,
2005), é uma abordagem mais contemporanea para a Pesquisa de Marketing,
construida a partir da premissa de que decisbes complexas, como as de compra,
dependem de multiplos atributos e consideracdes, e, portanto, diversas dimensfes
dos produtos ou servi¢gos devem ser analisadas.

Na Andlise Conjunta, os respondentes sdo apresentados a situacfes em que
devem avaliar os produtos ou servigos, reais ou hipotéticos, representados por um
conjunto planejado de atributos, e realizar escolhas que implicam na renuncia de
outras. Analisando as respostas, entdo, gera-se um modelo de preferéncia do
consumidor acerca do que esta sendo analisado.

Devido o objetivo de prever a preferéncia do consumidor e fazer uso de
conhecimentos de Pesquisa de Marketing e de Projeto de Experimentos, Battesini e
Ten Caten (2005) acreditam que a Andlise Conjunta pode ser considerada um tipo de
Pesquisa de Marketing, assim como uma Pesquisa Experimental. A compatibilidade
da Pesquisa de Marketing e do Experimento, dessa maneira, pode ser visualizada a

partir da integracéo de suas etapas, ilustrada na Tabela 1.
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Tabela 1. Andlise Conjunta a partir de Pesquisa de Marketing e Experimento

Etapa Pesquisa de Marketing Pesquisa Experimental
1 Definicdo do objetivo de Pesquisa Definicdo do objetivo de Pesquisa
2 Definicdo do problema e dos objetivos da Identificacao e estabelecimento do
pesquisa problema
3 Desenvolvimento do plano de pesquisa Selec¢do da variavel de resposta

Escolha dos fatores e seus niveis

Escolha do projeto experimental

4 Coleta das informacdes Execucdo do experimento
5 Andlise das informacdes Andlise dos dados
6 Apresentacdo das conclusdes Conclusdes

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, apud BATTESINI; TEN CATEN, 2005) e Montgomery (1976 apud
BATTESINI; TEN CATEN, 2005).

Malhotra (2006) afirma que a Analise Conjunta vem sendo utilizada na
disciplina de marketing para diversos objetivos. Dentre eles, destacam-se alguns que
se relacionam diretamente com os objetivos tracados nesta pesquisa: determinar a
importancia relativa de atributos no processo de escolha do consumidor; estimar a
fatia de mercado de marcas que diferem entre si em niveis de atributos; determinar a
composicdo da marca de maior aceitacao; e estabelecer segmentacdo de mercado
com base na semelhanca de preferéncias para niveis de atributos. Nessa perspectiva,
a escolha da abordagem fez-se coerente a complexidade do estudo da formacao de

intencao e da projecao de uma tendéncia de mercado por meio do experimento.

3.2 Coleta de Dados

Para Malhotra (2001), a obtencéo de dados pode se dar por meio de dois tipos
de coleta: priméaria e secundaria. Enquanto a coleta priméria ocorre para levantar
informacgdes novas por meio de pesquisa quantitativa ou qualitativa, a coleta de dados
secundéria acontece quando sao utilizados dados que ja existem.

A pesquisa qualitativa, de acordo com Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014) é
uma abordagem que viabiliza que processos sociais relacionados a grupos

particulares sejam expostos. Neste caso, a coleta de dados desta pesquisa sera
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gualitativa e quantitativa, atrelando perguntas quantitativas as demais perguntas e
permitindo, assim, o enriquecimento das conclusfes e da revisdo das respostas.

O roteiro completo (Apéndice A) conta com duas partes e 20 questdes ao total.
Na primeira parte, ha 7 questbes que objetivam tracar o perfil do respondente. Na
sequéncia, ha 12 perguntas construidas em torno do experimento, das quais 8 sédo
perguntas objetivas e 4 sdo abertas, dividindo a parte experimental em uma fase
guantitativa e uma fase qualitativa. Ademais, ha uma pergunta inicial referente ao
consentimento a participacao voluntaria dos respondentes.

O questionario foi aplicado em uma amostra nao probabilistica por
conveniéncia, pois a populagao da qual foi selecionada a amostra foi de individuos ja
consumidores de vinho, em que foram considerados consumidores os que o fazem
sem distincéo de frequéncia, apesar desta ser uma variavel posteriormente analisada.
A amostra de participantes foi buscada em canais de comunicacgéo diretos da autora,
sendo estes fisicos (grupos de conhecidos, amigos e familiares) ou digitais (redes
sociais). A amostra foi dividida em quatro grupos, por faixa etéria: (1) de 18 a 30 anos;
(2) de 31 a 40 anos; (3) de 41 a 50 anos; e (4) acima de 50 anos, a fim de facilitar o
processo de analise dos dados coletados.

A pesquisa foi realizada via online, viabilizando maior alcance devido a
flexibilidade possibilitada para os respondentes. O instrumento de coleta foi um
guestionéario hospedado na plataforma Typeform e a andlise foi realizada inicialmente
na Typeform e, posteriormente, nas plataformas Excel e Jamovi.

Por fim, a pesquisa ocorreu do dia 2 ao dia 16 de fevereiro e contou com 726
visualiza¢des, 541 inicios e 330 respostas submetidas, totalizando uma taxa de 61%
de conclusé@o e pouco mais de 12 minutos de tempo médio de preenchimento. As

analises dos dados obtidos serdo apresentadas na secéo 4 deste trabalho.

3.3 Delineamento da Pesquisa

Como exposto na Figura 3, o estudo realizado foi uma pesquisa mista, que
utiliza as abordagens qualitativa e quantitativa a fim de levantar dados primarios para
analise. Apesar de existirem diversos métodos de Analise Conjunta, o modelo é
baseado na realizacdo de pesquisa experimental, coleta de respostas e analise de
dados levantados, vinculando-os a literatura ja existente sobre os temas. A pesquisa

experimental € possivel através de técnicas projetivas, nas quais os respondentes



36

serdo expostos a diferentes estimulos e questionados sobre seu processo de

julgamento e intencédo de compra do produto nas situacées em questao.

Figura 3: Delineamento da pesquisa

Anélise de Intengdo de compra de vinhos em

PESQUISA
embalagens alternativas no Rio Grande do Sul
TIPO DE PESQUISA Pesquisa Qualitativa e Quantitativa
METODO DE PESQUISA Experimento

Consumidores de vinho, divididos por faixa etéria:
i - de 18 a 30 anos;
PUBLICO -de 31 a 40 anos;
i - de 41 a 50 anos;
- acima de 50 anos.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Experimentos sdo caracterizados por serem uma pesquisa onde ocorrem a
identificagdo e a manipulagdo de variaveis a fim de verificar suas influéncias em outra
variavel. Partindo do principio de que por meio de um estimulo o individuo projeta seus
aspectos subjetivos, atitudes, comportamento e opinides (PERRIEN; EMMANUEL,
ZINS, 1984 apud MARCHETTI, 1995), foi utilizada uma técnica projetiva baseada na
apresentacdo de cartdes ilustrativos representativos de diferentes critérios de
tomadas de decisdo para o consumo de vinhos em embalagens alternativas.

De acordo com Gil (2002), no entanto, uma pesquisa experimental somente é
valida se for possivel manter trés critérios cientificamente validos: controle —
capacidade de manter controle sobre as variaveis que influenciam o experimento para
garantir resultados validos; manipulacdo — capacidade de manipular,
significativamente, parametros das varidveis independentes; e aleatoriedade -
capacidade de coletar dados de uma amostra aleatéria a fim de analisa-los e
generalizar os resultados. Para garantir isso, o experimento foi construido com base
em variaveis independentes (manipuladas durante o0 processo) e variaveis
dependentes (influenciadas pelas anteriores e nado manipuladas durante o
experimento) no intuito de avaliar a interferéncia que cada variavel dependente tem

sobre a intencdo de consumo analisada.
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Além das variaveis explicadas, ha também niveis para cada uma delas, que
representam as diferentes formas que determinado atributo pode assumir no processo
de consideragdo do individuo. Por fim, o conjunto de niveis de todas as variaveis
expostas representa o estimulo que, nesse caso, consiste em cada um dos cenarios

apresentados aos respondentes.

3.3.1 Delineamento dos Fatores, Niveis e Estimulos

Os primeiros atributos do produto (critérios de decisdo) manipulados serdo os
dois atributos mais comumente considerados na literatura, de acordo com Palma et
al. (2013 apud ACOSTA, 2017) e aplicaveis nesse experimento: preco e marca.
Também serdo considerados outros dois atributos: ambiente de consumo e
companhias. Estes, objetivam explorar a interagcdo das embalagens com as normas
subjetivas (o0 que o individuo acredita ser a opinido de outras pessoas e 0 quanto as
valoriza) para contribuir no entendimento da formacéo de intencdo sob a oética da
analise conjunta destes fatores. Também seréo variaveis do experimento os diferentes
tipos de embalagens estudadas, sendo elas vinho em lata, bag in box, e garrafa em
tamanho menor que 750ml. Estas, serdo as variaveis dependentes.

Dessa maneira, foram tracados 16 conjuntos de estimulos combinatorios das
varidveis independentes (preco, marca, ambiente de consumo e companhias),
resultados da combinacao dos diferentes niveis das variaveis. Delimitam-se 0s niveis

estudados e as combinacdes iniciais tracadas conforme as Tabelas 2 e 3.

Tabela 2: Delineamento de fatores e niveis
FATOR NIVEIS

1 Preco 1A | Acima da concorréncia

1B | Abaixo da concorréncia

2 Marca 2A | Marca conhecida

2B | Marca desconhecida

3 Ambiente de consumo 3A | Emcasa

3B Em bar ou restaurante

4 | Companhias 4A | Com amigos ou namorados

4B | Com familia

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Tabela 3: Combinacéo de estimulos prévios ao experimento

NRO PRECO MARCA AMBIENTE COMPANHIA
1 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com amigos/namorados
2 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com familia
3 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
4 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com familia
5 Acima da concorréncia | Marca desconhecida Em casa Com amigos/namorados
6 Acima da concorréncia | Marca desconhecida Em casa Com familia
7 Acima da concorréncia | Marca desconhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
8 Acima da concorréncia | Marca desconhecida Em bar ou restaurante | Com familia
9 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com amigos/namorados
10 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com familia
11 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
12 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com familia
13 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida Em casa Com amigos/namorados
14 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida Em casa Com familia
15 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
16 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida Em bar ou restaurante | Com familia

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Cada vez menos sustenta-se, porém, que o modo cientifico mais adequado
para conduzir um experimento seja o de variar um fator por vez, permanecendo fixos
0s remanescentes. Para Malhotra (2012), ndo € necessario avaliar todas as
combinacdes possiveis de um experimento e muitas vezes nao é viavel.

Optou-se, assim, por um delineamento fatorial fracionario para definir o nimero
de estimulos usados no experimento, uma técnica estatistica utilizada para investigar
o efeito simultaneo de varios fatores em um experimento, que manipula apenas um
subconjunto dos tratamentos possiveis, tornando o experimento mais eficiente em
termos de tempo e recursos (HAIR et al., 2005). O objetivo é escolher uma amostra
de tratamentos que utilize a maior parte da variacdo possivel nos dados, usando o
menor nimero de tratamentos possivel.

De acordo com Hair et al. (2005), o numero minimo de estimulos é delimitado

pelo numero total de niveis de todos os fatores menos o- numero de fatores (acrescido
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de um). Neste caso, 0 nimero minimo de estimulos a serem utilizados é cinco, e para

esta pesquisa foram delimitados oito.

Os oito estimulos finais utilizado no experimento podem ser visualizados na

Tabela 4, a sequir:

Tabela 4: Delineamento de estimulos utilizados no experimento

CARTAO PRECO MARCA AMBIENTE COMPANHIA

1 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com amigos/namorados
2 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com familia

3 Acima da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
4 Acima da concorréncia | Marca desconhecida | Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
5 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em casa Com familia

6 Abaixo da concorréncia | Marca conhecida Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados
7 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida | Em casa Com amigos/namorados
8 Abaixo da concorréncia | Marca desconhecida | Em bar ou restaurante | Com amigos/namorados

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A partir desta definicao, foi possivel criar os 8 cartdes que expunham cada um
dos estimulos aos respondentes. Os cartbes foram desenvolvidos prezando
objetividade e clareza das informacdes, como é possivel ver no exemplo da Figura 4,

a seqguir.

Fi

ura 4: Exemplo de cartdo utilizado na pesquisa

" VINHO

PRECO MARCA
acima da marca
concorréncia conhecida
AMBIENTE COMPANHIA

em casa

e/ou namorados

com amigos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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A fim de demonstrar as embalagens alternativas mencionadas na pesquisa e
melhorar a experiéncia dos participantes, também foram criadas imagens ilustrativas,

expostas na Figura 5.

Figura 5: Imagens ilustrativas utilizadas na pesquisa

—
v |
|
|
|

b

LE BON /
LE BON VN Lt BON LE BON
VIN VIN VIN
| |
Imagem ilustrativa: Imagem ilustrativa: Imagem ilustrativa:
vinho em lata bag in box garrafa com menos que
750ml

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3.4 Analise dos dados

A analise de dados dos insumos obtidos por meio de fontes primarias e
secundérias foi analisada via metodologia de analise de conteido. Segundo Minayo
(2007), essa metodologia de analise pode ser dividida em trés principais etapas: a pré
analise, a codificacao e a interpretacdo. Na pré-analise ocorre o primeiro contato com
os dados apés a finalizagdo da pesquisa, que foram hospedados em uma planilha de
Excel. Essa etapa considera a leitura flutuante, a constituicdo do corpus e a
formulacdo de hipodteses. A etapa de codificacdo, em sequéncia, corresponde a
separacao de passagens relevantes para a analise, categorizadas de maneira util a
posterior interpretacdo do contetdo. Por fim, a andlise do conteddo permitiu a
interpretacdo dos dados de acordo com as leituras norteadoras previamente
realizadas pela autora, no intuito de construir andlises que levassem a pesquisa em
direcao aos objetivos definidos.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados e as andlises da pesquisa
realizada. Inicialmente, serdo expostas as respostas que delimitam o perfil de
respondentes da amostra, compostas por delineamentos demograficos e do atual
comportamento e consumo de vinho dos participantes, a fim de caracterizar a amostra
utilizada. De maneira subsequente, sera aprofundada a andlise conjunta da segunda
etapa da pesquisa, contemplada pelo experimento que utilizou a técnica projetiva de
cartdes criados e expostos, somados a perguntas quantitativas e qualitativas na

sequéncia, a fim de enriquecer os dados coletados.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Como exposto anteriormente, a primeira secado de perguntas foi destinada a
conhecer em maior detalhe o perfil de respondentes que contribuiram com a pesquisa.
A iniciar pelo género dos participantes, das 330 respostas obtidas, 195 foram de
mulheres, 132 foram de homens e 3 selecionaram a opcdo "outro", conforme
apresentado no Gréfico 2. A julgar pela proporcado percebida, a amostra esta de
acordo com a realidade de comportamento de consumo comumente disseminada em
outras pesquisas do ramo, em que, de maneira geral, as mulheres consomem mais

vinho que homens.

Grafico 2: Género dos respondentes

Mulher 195 resp. 59.1%
Homem 132resp.  40%
Other 3resp. 0.9%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Acerca de suas idades, praticamente metade dos respondentes tém entre 18 e
30 anos, pois foram obtidas 160 respostas correspondentes a essa faixa etaria. A
seguir, para a faixa entre 31 e 40 anos foram obtidas 35 respostas; entre 41 e 50, 60

respostas; e acima de 50 anos, 75 respostas, como exposto no Grafico 3 a seguir.
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Gréfico 3: Idade dos respondentes

Entre 18 e 30 anos 160 resp. 48.5%
|

Acima de 50 anos 75resp. 22.7%
G

Entre 41 e 50 anos 60 resp. 18.2%
G

Entre 31 e 40 anos 35resp. 10.6%
L

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Em adicdo, também ha grande variedade de ramos de ocupacdes encontradas
nas respostas obtidas, que variam desde profissionais das ciéncias humanas e da
salde, a profissionais de ciéncias exatas, linguisticas, artes e principalmente negdocios
e engenharias.

Devido a area de atuacao e as experiéncias profissionais da autora, a maioria
das respostas referentes a ocupacéo dos participantes se enquadram nas areas de
negocios e engenharias. Especificamente, 40 respondentes sdo empresarios e
administradores, 13 sao engenheiros, e 66 sédo profissionais do ramo de negdcios em
geral: analistas financeiros; gerentes de projetos; profissionais de Relagcdes Humanas;
de Tecnologia da Informacéao; e de Marketing. Estas respostas, em conjunto, totalizam
36% da amostra.

Além destes, também foram percebidos outros segmentos em menores
percentagens. 17,9% sdo estudantes de areas nao identificadas e 10,3%
correspondem a profissionais da area da saude, na qual estédo incluidos médicos,
enfermeiros, dentistas, psicélogos, nutricionistas, veterinarios e estudantes da area.
H4, na sequéncia, 5,1% de profissionais do ramo imobiliario, e 4% ou menos de
professores e educadores, servidores publicos, profissionais do direito, jornalistas,
arquitetos, decoradores, profissionais das artes, estagiarios e profissionais do
agronegocio, incluindo produtores rurais de uva, vitivinicultores e endlogos.

A seguir, os respondentes foram questionados acerca de seus habitos de
compra de vinho, a comecar pela sua frequéncia de compra. Inicialmente, percebe-se
que a maioria dos consumidores, 37,9%, compra vinho entre duas e quatro vezes ao
més, seguido de 35,5% que o fazem uma vez por més apenas. No entanto, 13,6%

alegaram que compram mais de quatro vezes ao més, totalizando uma amostra em
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gue pouco mais da metade dos respondentes (51,5%) compram vinho duas ou mais
vezes ao més. Aqui, foi possivel perceber que praticamente ndo ha discrepancia de
género entre os maiores compradores (0s que o fazem acima de quatro vezes ao més)
e 0s menores compradores (0os que o fazem uma vez ao més ou menos), pois as
divisbes de género nestas opc¢des sdo muito semelhantes a amostra total. Na parcela
gue compra entre duas e quatro vezes por més, porém, ha aproximadamente o dobro
de mulheres em relagdo aos homens, evidenciando que é nessa faixa de frequéncia
gue ha a verdadeira discrepancia de habito de consumo entre os géneros.

Ademais, 13% dos respondentes selecionaram outra opgao. Destes, 16
comentaram, em campo adjacente, que compram vinho somente no inverno e 24

alegaram que compram com frequéncia menor que uma vez ao més.

Gréfico 4: Frequéncia de compra de vinho dos respondentes

Entre duas e quatro vezes por més 125 resp. 37.9%
G

Uma vez por més 17 resp. 35.5%
G

Mais que quatro vezes por més 45resp. 13.6%
G

Other 43resp. 13%
G

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A seguir, os respondentes foram questionados acerca dos locais em que
costumam comprar vinho. Para esta pergunta, era possivel marcar mais de uma das
opcdes de resposta disponiveis. Como exposto no Grafico 5, os mercados, nesse
caso, sao o local mais comum de compra, selecionado por 80% dos consumidores.
As lojas especializadas, na sequéncia, sdo o segundo local mais selecionado,
frequentado por um ter¢o dos respondentes. As outras opc¢des - bares e restaurantes,
online e revendedores diretos - obtiveram percentual semelhante de respostas entre
si, totalizando cerca de 20% de todos os respondentes que optam por esses canais
de compra. Nessa perspectiva, € possivel perceber como o publico tende a preferir
comprar em mercados e como, mesmo para um publico consumidor de vinho, o
produto ainda n&o gera desejo proporcional quando em bares e restaurantes, contexto

em que acaba perdendo competitivamente para outras bebidas.
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Ademais, um canal ndo sugerido inicialmente no roteiro, que surgiu por meio

do campo "Outro”, foram os Free shops localizados na fronteira do Rio Grande do Sul,

em que se é possivel comprar alguns rétulos famosos, principalmente, a um preco

mais acessivel que em outros canais.

Gréfico 5: Local de compra de vinho dos respondentes

Em mercados

Em lojas especializadas

Em bares e restaurantes

Online

Via vendedores diretos

Other

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

265 resp.

110 resp.

70 resp.

64 resp.

64 resp.

13 resp.

80.3%

33.3%

21.2%

19.4%

19.4%

3.9%

No que tange ao local de consumo, no entanto, € quase unanime o habito de

consumir o produto em casa, enquanto apenas 38,8% dos respondentes o fazem em

bares e restaurantes, conforme dados apresentados no Grafico 6. Assim como no

guestionamento anterior, é possivel perceber a dificuldade que o vinho, como produto,

ainda tem em conquistar este lugar a mesa fora de casa. Até 0 momento ha,

sobretudo, muita oportunidade para que o produto consiga se encaixar nestes

contextos sociais. Em "Outros", surgiram também algumas respostas sobre o

consumo na casa de amigos e apenas uma resposta de consumo em festas,

reforcando ainda mais as oportunidades que ainda existem.
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Gréfico 6: Local de consumo de vinho dos respondentes

Em casa 325 resp. 98.5%
Em bares e restaurantes 128 resp. 38.8%
Other 9resp. 2.7%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quando se trata das companhias com quem bebem vinho, parceiros/cénjuges
e amigos sao os principais escolhidos, selecionados por aproximadamente 66% dos
respondentes. A familia, todavia, também é bastante presente e foi selecionada por
pouco mais que 50% dos participantes. Nesse sentido, jA € sabido que o vinho é
comumente escolhido para momentos compartilhados, porém, analisando as
respostas, foi possivel perceber que raramente a companhia da familia era a Unica
selecionada. Em oposi¢cdo, a opcdo "com meu parceiro/cOnjuge” foi a Unica
selecionada por 60 pessoas e a opcao "com meus amigos" foi a Unica selecionada por
35 pessoas. Em maior detalhe, nesta ultima, a maioria dos respondentes tinha entre
18 e 30 anos, enquanto ndo foram percebidas particularidades etarias nos outros
cruzamentos.

Além disso, em espaco adjacente, 25 respondentes alegaram que também
consomem vinho sozinhos. Destes, todos consomem em casa, a maioria (18
respondentes) sdo mulheres e tem entre 18 e 30 anos (18 respondentes), e quase
todos (23 respondentes) tém ocupagédo em areas de negocios como empreendedores,
administradores, gerentes de projetos, analistas financeiros, gerentes de marketing,
advogados, jornalistas e estudantes. As respostas sobre as companhias de consumo

podem ser visualizadas no Gréfico 7.

Grafico 7: Companhias de consumo de vinho dos respondentes
Com meu parceiro(a)/conjuge 220 resp. 66.7%

Com meus amigos 218 resp. 66.1%

Com minha familia 172resp. 52.1%

33 resp 10%

o]
b=
-
@
=

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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4.2 Percepcdo do publico as embalagens alternativas

De acordo com o detalhamento do método, apGs a caracterizacdo da amostra
e da coleta de dados acerca de seus atuais habitos de consumo, deu-se inicio a
segunda parte da pesquisa. O cerne desta etapa é a aplicagdo do experimento, no
gual foram apresentados os cartdes projetados, compondo oito situacdes diferentes.
Para cada uma delas, os respondentes deveriam escolher uma entre as trés opcoes
de vinho em embalagem alternativa disponiveis (lata, bag in box e garrafa com menos
de 750 ml).

Os resultados aqui obtidos estdo principalmente relacionados com os dois
primeiros objetivos especificos desta pesquisa: analisar a percepcao do publico em
relacdo as embalagens alternativas estudadas e determinar o formato entre elas com
maior aderéncia ao publico consumidor de vinho do Rio Grande do Sul. As analises

tracadas e expostas, no entanto, suportam diretamente os demais objetivos do estudo.

4.2.1 Garrafa com menos que 750ml

Como visto em capitulos anteriores, o consumo de vinho em garrafa de vidro é
bastante popular entre os consumidores gauchos. Isso se deve, em parte, a cultura
do vinho na regido, que tem raizes na colonizac¢éo do estado, quando o cultivo da uva
foi introduzido pelos imigrantes italianos. Ademais, de acordo com Almeida e Pinto
(2012), os gauchos sao conhecidos por serem exigentes e criteriosos na hora de
realizar suas escolhas de compra. Isso se deve, em parte, a forte tradi¢cao cultural do
estado de valorizacdo a produtos de qualidade e a influéncia da imigracdo européia,
gue trouxe para a regiao a cultura do vinho como produto refinado. Almeida e Pinto
(2012) analisaram o perfil do consumidor gaudcho e identificaram algumas
caracteristicas e preferéncias principais. Entre os resultados, além da preocupacéo
com a qualidade dos produtos e servigos, também ¢é salientada a busca por
informacgdes antes de realizar compras e a valorizacdo da negociacédo de precos e
condi¢cOes de pagamento.

A partir disso, a primeira analise que se destaca nos resultados do experimento
foi a preferéncia pela garrafa de vidro. Apesar de ser um resultado esperado,
considerado o contexto histérico exposto acima, a discrepancia da aderéncia com

garrafas de vidro em comparacao as outras duas opcoes se faz presente. Mesmo que
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em formato reduzido e alternativo ao tradicional de 750ml, a opc¢éo foi a ganhadora
em sete das oito situacdes apresentadas e recebeu 246 votos (74,5%) na pergunta
em que foi mais votada e 139 votos (42.1%) na qual foi menos votada. Os resultados

dos dois exemplos citados sdo expostos nos Graficos 8 e 9:

Gréfico 8: Escolha dos respondentes no cartdo 3.

3
=< Garrafa com menos que 750ml 246 resp. 74.5%
PRECO MARCA
acima da marca rZ Lata 59 resp. 17.9%
concorréncia conhecida @
Vin
AMBIENTE COMPANHIA
) T~ Baginbox 25resp.  7.6%
em bar ou com amigos ¢ &
restaurante e,’ou namorados N et
«° @
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Gréfico 9: Escolha dos respondentes no cartdo 5
5
T Baginbox 158 resp. 47.9%
¢ @
«» =~
PRECO MARCA
abaixo da marca | Garrafa com menos que 750ml 139 resp. 42.1%
concorréncia conhecida
AMBIENTE COMPANHIA

(G 33resp. 10%

em casa com a familia 1’/

[
]

I_
-]
o

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Visto que o experimento cria uma situacdo em que ndo ha garrafas de vidro
tradicionais, de 750ml, como opc¢do, os resultados revelam, acima de tudo, a
resisténcia que o publico ainda tem as embalagens que se diferem de garrafas de
vidro. Fica claro que a opcéo que ha disponivel no experimento, por mais que seja
pouco conhecida e se caracterize como uma embalagem alternativa, assumiu 0 posto
de substituta a opcao tradicional por ser a que mais se aproxima dela.

Em relacéo aos perfis dos respondentes, percebe-se que os jovens, entre 18 e
31 anos, sdo os respondentes mais abertos a escolha das demais embalagens
alternativas, seguidos pelos respondentes acima de 50 anos e, por ultimo, pelos

respondentes entre 31 e 50 anos.
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Como visto anteriormente, a garrafa em tamanho alternativo foi a opgédo mais
escolhida pelos respondentes em quase todas as ocasifes propostas pelo
experimento. Na etapa qualitativa, quando questionados 0os motivos dessa escolha, a
maioria dos respondentes a atribuiu a familiaridade e ao tradicionalismo da garrafa de
vidro, revelando que ainda h& muito preconceito em relacdo as outras embalagens
alternativas. "A Garrafa de vidro, independente da quantidade, passa a impressao de
maior seguranca, por ser mais familiar e classica" — afirmou uma participante.

E possivel inferir, também, que os respondentes atrelam a garrafa de vidro a
um produto de maior qualidade, além de acreditarem que a embalagem é a que melhor
protege o0 vinho e mantém suas caracteristicas originais - como aroma, sabor e cor,
enquanto os outros formatos sdo associados a preconceitos diversos. Esse
argumento contribui para a sensacao de prazer em degustar a bebida e, por mais que
também tenha surgido nas respostas referentes a preferéncia pela bag in box,
apareceu em maior quantidade no questionamento sobre a pequena garrafa. Para
uma respondente, a escolha da garrafa fez mais sentido "Porque me remete a
gualidade. Vidros conservam melhor a bebida. Até refrigerante em garrafa de vidro é
melhor".

De maneira complementar, o vidro aparenta ter mais apelo visual, sendo
referido como mais bonito, além de transmitir maior sensacdo de elegéancia e
sofisticacdo. Algumas das respostas que reforcam isso sdo: "Eu prefiro garrafas, a
bebida esquenta mais devagar e € visualmente mais agradavel" e "Apresentacéo,
gualidade e caracteristica da bebida ter melhor conserva¢cdo em vidro". Em muitos
casos, o vinho ainda € visto como uma bebida sofisticada e elegante, e a garrafa de
vidro corrobora essa percepcéo.

No que tange a aparéncia, este atributo extrinseco revelou ser o de maior
importancia para ambientes publicos, seja na companhia de amigos, namorados ou
familiares. A embalagem também parece ser o formato mais aceito do ponto de vista
das normas sociais: pressdes sociais, o que o individuo acredita ser a opinido de
outras pessoas e 0 quanto a valoriza.

Esse aspecto fica perfeitamente notavel nas seguintes respostas: "Uma boa
opcao para consumo publico. '‘Boa aparéncia’ na mesa" e "Independente da
guantidade de ml, acho a garrafa a op¢édo mais chique. Em um restaurante ndo espero

nenhum outro tipo de embalagem que ndo essa". Em suma, ficou evidente que até as
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novas tendéncias trazidas pelas embalagens alternativas ainda carregam, por
enquanto, essa bagagem histérica que as influenciam.
Na Figura 6, a seguir, sdo vistas as principais palavras mencionadas nas

respostas, em reforco as analises apresentadas.

Figura 6: Nuvem de palavras "por que vocé preferiu a garrafa pequena ao invés das outras?"
rolha menos mas

sabor bom praticidade guando

tradicional Pois

se €S prefiro VIﬂhO \ﬁl melhor

r a
acredito P o nem quantidade m acho pode
d e caixa pa ra - na beb|da menor Festaurantes
conhecer - parece outras

ela ter
mim tamb produto p beber ue sempre tomar

restaurante Situa QOStO ga rrafranaa por qua“dade
m a lS boa e pra  |ata Coc';'%sg consumir

porque ncia

vinhos marca

consumo uMma pescolhl | apresenta 9arrafas gssy talvez
custo tica P€SSOas 1
tem embalagem - hiente Minha vidro ela
MesMo  antre 2';‘1)‘0” epoqucmﬁ passa bag

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.2.1 Bag in box

Em andlise da percepcao dos respondentes acerca da bag in box, h4 algumas
relacdes com os estimulos manipulados que podem ser percebidas. A primeira delas
€ 0 aumento de escolhas pela bag in box a medida que sdo manipulados os fatores
situacionais — o ambiente de consumo e a companhia. No Grafico 9, exposto acima,
ha o resultado do quinto cartdo no experimento, o Unico em que a pequena garrafa de
vidro nao foi a mais escolhida, perdendo para a bag, apesar de ser o resultado com
menor variagcdo. Mesmo que os atributos do produto — preco abaixo da concorréncia
e marca conhecida — ajudassem a estipular uma situacdo favoravel para o
conhecimento de um novo produto, essa influéncia também recai sobre as outras
opcdes de embalagens, anulando a possibilidade dessa combinag&o ser suficiente
para justificar o resultado obtido.

O aspecto citado fica ainda mais evidente quando se nota que, em conjunto

com atributos situacionais distintos, como no Grafico 10, que contém as respostas
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referentes ao cartdo 6, o resultado ndo é tao favoravel para a bag in box, que ficou em

altimo lugar frente a combinacao do estimulo.

Grafico 10: Escolha dos respondentes no cartéo 5

VINHO

— Garrafa com menos que 750ml 204 resp. 61.8%
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abaixe da marca = - o
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Dessa maneira, essa variagédo pde em evidéncia que os atributos do produto —
preco abaixo da concorréncia e marca conhecida, quando alinhados a atributos
situacionais favoraveis — consumo em casa e na companhia da familia, formaram o
anico estimulo capaz de despertar a intencdo de compra e consumo em formato
alternativo ao vidro até o momento. Nessa perspectiva, surgem guestionamentos
acerca de quais normas subjetivas estéo relacionadas a esses atributos e como cada
uma delas influenciou os respondentes.

No que tange a cruzamentos com o perfil de respondentes, 60% dos
respondentes que optaram pela bag in box frente a esse estimulo sdo mulheres (96
respondentes), porém essa proporcao esta muito préxima da proporcédo de mulheres
gue participou do estudo, inferindo que ndo ha maior abertura entre mulheres na
escolha da bag in box do que entre homens. Quanto as outras caracteristicas dos
respondentes, a faixa etaria entre 18 e 30 anos é a Unica que aponta ter maior
inclinacdo para a escolha da bag, apesar da opcdo também receber respostas de
outras faixas etarias em menor quantidade. Ademais, todos o0s respondentes
sinalizaram que ja costumam consumir vinho em casa e ndo ha distincdo de
frequéncia de consumo com relacao relevante.

Logo apds a visualizacdo dos cartbes, na etapa qualitativa, o principal atributo
mencionado para a escolha da bag in box foi a quantidade (73 respostas), visto que
esse modelo de embalagem geralmente comporta 3L de vinho e é o Unico que oferece

tanto volume. Para os respondentes, o maior volume, além de ser o que mais pesa



51

positivamente na escolha, € também o fator com maior capacidade de influéncia sobre
os demais.

Analisando as situacdes de consumo, em concordancia, devido a possibilidade
de manter um maior volume de vinho na bag, os respondentes caracterizam a
embalagem como adequada para se utilizar em grandes grupos, principalmente de
amigos. Estas situacdes, no entanto, foram atreladas a momentos mais
descontraidos, na casa dos respondentes ou de pessoas proximas, como percebido
na resposta a seguir: "Bom para cenarios descontraidos (normalmente envolvendo
amigos) e 6timo para quando vai se servir vinho em mais volume. O que sobra fica
bem acondicionado sem risco de estragar".

No exemplo acima, ainda, é trazido o atributo do bom acondicionamento
proporcionado pela embalagem, que, apesar de ter sido mencionado por 9
respondentes e sempre de maneira secundaria, se faz relevante. Neste sentido, para
0s participantes da pesquisa, a bag conserva bem o produto, sem deixar que perca
suas qualidades, como explica uma pessoa na faixa etaria entre 31 e 40 anos e que
consome vinho mais de quatro vezes ao més: "sei que a bag conserva bem o vinho e
nao deixa oxigenar, sendo uma boa opc¢ao para ter em casa".

Além disso, o aumento da escolha pela bag in box se mostrou atrelado a
familiaridade da marca e a percepcéo de bom custo beneficio, trazida no experimento
por meio dos dois primeiros fatores manipulados — marca (com variagao conhecida
ou desconhecida) e preco (com variacdo acima ou abaixo da concorréncia). Nao tao
relevantes quanto o volume e o contexto de consumo, estes fatores também foram
bastante mencionados, aparecendo em 19 respostas. "Sempre que consumo em bag
in box € um vinho que eu ja conhego e em situagdes mais caseiras (na minha casa ou
na casa de pessoas proximas, amigos e familia). Nao sei se é preconceito, mas tenho
a sensacédo que se o vinho é muito barato e em bag in box ele vai ser ruim, ou se for
de uma marca desconhecida (mesmo que mais cara) € um risco a se correr” - afirma
um respondente que consome vinho entre duas e quatro vezes ao més.

Quanto ao ambiente, a escolha por consumir em casa se mostrou a mais
popular nos resultados. Alguns respondentes sugerem, inclusive, que
especificamente para eventos em casa, esse formato de embalagem parece ser o
mais adequado e com melhor custo beneficio, atrelado principalmente ao
conhecimento prévio da marca e do vinho, devido ao alto volume contido na

embalagem. "Entre as opcodes, essa é a que mais me remete ao compartilhar, beber
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junto, degustar com as pessoas do ambiente, etc. Em algum nivel, me remete a um
senso de "economia” por ser uma ocasido que envolve possivelmente uma maior
guantidade consumida" — comenta uma respondente na faixa etéria dos 18 a 30 anos.

Considerando as analises trazidas acima, é possivel visualizar a nuvem de
palavras na Figura 7, a seguir, e perceber a relevancia que alguns termos

representaram nas respostas analisadas.

Figura 7: Nuvem de palavras "Por que vocé preferiu a bag in box ao invés das outras?"
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.2.3 Lata

A utilizacdo do vinho em lata é uma tendéncia relativamente nova na industria
do vinho, considerando que, embora o vinho enlatado tenha sido introduzido pela
primeira vez no mercado nos anos 30, ele nunca se tornou muito popular (MILANEZ,
2018). No entanto, nas ultimas décadas, houve um aumento significativo na
popularidade do vinho em lata, que o autor concluiu ser devido a combinacdo de
conveniéncia, acessibilidade e mudanca nas preferéncias dos consumidores.

Apesar de ser a embalagem alternativa mais disseminada e presente nas
gbndolas de supermercados e nas redes sociais, a auséncia desse protagonismo fez-
se notavel nos resultados obtidos nesta pesquisa. A lata ndo foi a mais votada em
nenhuma das situacdes propostas e, nessa perspectiva, também foi a opcado que
recebeu a menor incidéncia de votos frente a um estimulo — 14 votos. No Graéfico 11

€ possivel conferir esse resultado, referente ao cartédo 2.
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Grafico 11: Escolha dos respondentes no cartéo 2
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O preco acima da concorréncia e a marca conhecida, em conjunto ao ambiente
de casa, com a familia, fez com que a grande maioria dos respondentes optasse pela
garrafa e pela bag. A combinacéo dos dois atributos do produto — preco e marca —
delimitam uma percepc¢éo de maior valor, e provavelmente isso so foi percebido pelos
respondentes nas outras opc¢des disponiveis. Além disso, beber vinho em casa pode
ser mais conveniente para quem quer desfrutar da bebida sem se preocupar em abrir
uma garrafa inteira e, considerando essa necessidade, os respondentes mostraram
preferéncia pela garrafa com menos de 750ml.

Além disso, quanto as companhias, as latas aparentam ser mais bem-vindas
com amigos e namorados e em bares e restaurantes, em momentos de maior
descontracdo. Nos dois estimulos em que a opc¢do em lata recebeu maior quantidade
de votos, foi possivel perceber essa combinacédo de fatores situacionais. Nos Graficos

12 e 13 a seguir, sdo expostos os resultados destes dois estimulos.

Gréfico 12: Escolha dos respondentes no cartdo 4
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Grafico 13: Escolha dos respondentes no cartéo 8
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Apesar de muitos respondentes ndo terem escolhido o vinho em lata em
nenhuma situacdo, aqueles que optaram por essa opc¢do em alguma etapa do
experimento alegam, na etapa qualitativa do experimento, que a praticidade,
facilidade, percepcao de bom custo beneficio e baixo volume na embalagem foram os
principais atributos considerados. Evidenciando esses pontos, um dos respondentes
alegou que preferiu essa opcao devido a "praticidade e normalmente tem um preco
mais atrativo quando falamos de embalagens menores". Outro, alegou que acredita
ser "uma boa opcao para ambientes externos, bares e restaurantes ou para beber
sozinho substituindo aquela 'taga Unica™.

Dos atributos mencionados, a praticidade foi a mais citada, aparecendo em 57
respostas e sendo atrelada, por algumas pessoas, a facilidade de manejo,
armazenamento, refrigeracao e a agilidade no consumo. Em contraponto, e diferente
do que se assume frequentemente, apenas um respondente mencionou o atributo de
sustentabilidade como influenciador de escolha positivamente na escolha.

A situacdo de consumo também foi evidenciada como um fator de influéncia
para essa escolha. 11 Respondentes comentam que, em situacbes mais
descontraidas, a intencdo de consumir nesse formato pode aumentar. Uma
respondente que consome vinho entre duas e quatro vezes ao més atesta que "vinho
em lata me parece mais casual e simples, e também vem com bem menos "ml" do
gue a garrafa, por exemplo, o que para uma marca desconhecida ou muito barata,
pode ser melhor, ja que, na pior das hipoteses, caso for ruim, acaba logo!". Vale
ressaltar que o atributo "simplicidade" aparece algumas vezes nos dados levantados,
porém com carater ambiguo. Enquanto alguns respondentes utilizam o termo para
caracterizar descontracdo, outros atribuem a ela o sentido de menor percepcéo de

valor em comparacao as outras embalagens.
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Por fim, a embalagem em lata parece ser apropriada para provar vinhos ainda
desconhecidos pelos respondentes devido a quantidade de vinho que carregam.
Neste sentido, um respondente atesta que é um motivador "poder experimentar o
produto sem se comprometer com uma quantidade maior”, enquanto outro afirma que
€ "mais conveniente experimentar produtos novos em embalagens menores". Na
Figura 8, algumas das palavras-chave utilizadas para analise sdo evidenciadas nas

respostas obtidas.

Figura 8: Nuvem de palavras "Por que vocé preferiu o vinho em lata ao invés das outras?"
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.3 Influéncia de Estimulos no Experimento

No que se refere aos fatores considerados pelos respondentes ao analisarem
as embalagens junto as situacbes expostas no experimento, foi possivel inferir,
estatisticamente, que ha diferencgas na influéncia das combinac¢des de estimulos sobre
a tomada de decisédo dos participantes. A seguir, serdo aprofundados os resultados
das analises de influéncia dos estimulos expostos no experimento. Para facilitar o
estudo e a compreenséo dos cruzamentos, as combinac¢des foram divididas de acordo
com os tipos de atributos, de produto e de situacao.

Vale relembrar, a seguir, o delineamento de fatores e niveis tragcados na
construcdo do experimento, expostos na Tabela 2, no capitulo de Procedimentos

Metodoldgicos.



Tabela 2: Delineamento de fatores e niveis

FATOR NIVEIS

1 Preco 1A | Acima da concorréncia
1B | Abaixo da concorréncia

2 Marca 2A | Marca conhecida
2B | Marca desconhecida

3 Ambiente de consumo 3A | Emcasa
3B | Em bar ou restaurante

4 Companhias 4A | Com amigos ou namorados
4B | Com familia

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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No Gréfico 14, exposto a seguir, nota-se que, no que tange aos atributos de

produto (fatores 1 e 2, referentes a preco e marca), € possivel perceber que as

combinacgdes relacionadas ao fator “preg¢o abaixo da concorréncia” (1B) sdo as que

mais resultaram na selecdo da op¢do em lata, em comparacdo as demais

combinacdes. Das duas combinacdes de estimulos possiveis com esse fator, a com

maior contagem foi a opcdo preco abaixo da concorréncia e marca desconhecida

(1B:2B).

Gréfico 14: Frequéncia de escolha da lata de acordo com fatores de marca?

Frequéncias de Lata

Marca

Contagens % do Total % acumulada

Lata Prego
0 1A
1B
1 1A
1B

2A
2B
2A
2B
2A
2B
2A
2B

935 35.4% 35.4%
244 9.2% 44.7%
555 21.0% 65.7 %
517 19.6% 85.3%

55 2.1% 87.3%

86 3.3% 90.6 %
105 4.0% 94.6%
143 5.4% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

No Grafico 15, avaliando as mesmas 4 combinacdes de atributos, é possivel

perceber que a combinacdo que mais resultou na escolha pela bag in box foi a de

‘preco acima da concorréncia” e “marca conhecida” (1A;2A), que obteve 394

1 Nos gréficos de analise de frequéncia de escolha, 0 representa a auséncia da selecéo da opcgéo e 1

representa a selecdo a opcao.
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contagens no total. Nessa perspectiva, a combinagao “preco abaixo da concorréncia”
e “marca conhecida” (1B;2A) foi a segunda com maior resultado (212 contagens),

superior a op¢cao com maior resultado da andlise de frequéncia de escolha da lata.

Grafico 15: Frequéncia de escolha da bag in box de acordo com fatores de marca.
Frequéncias de Bag in box

Bag in box Prego Marca Contagens % do Total % acumulada
0 1A 2A 596 22.6% 22.6%
2B 302 11.4% 34.0%
1B 2A 448 17.0% 51.0%
2B 536 20.3% 71.3%
1 1A 2A 394 14.9% 86.2%
2B 28 1.1% 87.3%
1B 2A 212 8.0% 95.3%
2B 124 4.7% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Ainda acerca destes fatores, em analise da frequéncia de escolha da garrafa
com menos de 750ml no experimento, a combinacdo com mais contagens foi de
“preco acima da concorréncia” e “marca conhecida” (1A;2A), com 541 contagens. Na
sequéncia, as combinacdes “preco abaixo da concorréncia” e “marca desconhecida”
(1B;2B) e “preco abaixo da concorréncia" e "marca conhecida” (1B;2A) tiveram
resultado acima de 300 contagens - 393 e 343, respectivamente. Estes resultados

estao expostos no Grafico 16, a seguir.

Grafico 16: Frequéncia de escolha da garrafa com < 750ml de acordo com fatores de marca.

Frequéncias de Garrafa < 750ml

Garrafa < 750ml Prego Marca Contagens % do Total % acumulada
0 1A 2A 449 17.0% 17.0%
2B 114 4.3% 21.3%
1B 2A 317 12.0% 33.3%
2B 267 10.1% 43.4%
1 1A 2A 541 20.5% 63.9%
2B 216 8.2% 721%
1B 2A 343 13.0% 85.1%
2B 393 14.9% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A sequir, observando os resultados das combinacdes dos fatores situacionais
(ambiente e companhia) é possivel perceber que as combinacgdes relacionadas ao
fator com os “amigos ou namorados” (4A) sao as que mais resultaram na selecao da
opcdo em lata. No entanto, das duas combinacdes de estimulos com esse fator, a
com maior contagem de fotos foi a opgao “em bar ou restaurante” com “amigos e

namorados” (3B;4A), com 261 contagens, enquanto a opg¢ao “em casa” com “amigos
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e namorados” (3A;4A) obteve um resultado bem inferior, selecionada 81 vezes. Tais

resultados podem ser visualizados no Grafico 17.

Grafico 17: Frequéncia de escolha da lata de acordo com fatores situacionais.

Frequéncias de Lata

Lata Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada

0 3A 4A 579 21.9% 21.9%
4B 613 23.2% 45.2%

3B 4A 1059 40.1% 85.3%

4B 0 0.0% 85.3%

1 3A 4A 81 3.1% 88.3%
4B 47 1.8% 90.1%

3B 4A 261 9.9% 100.0%

4B 0 0.0% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Ja no Gréfico 18 é visto que, diferente dos resultados anteriores, a bag in box
obteve combinagdes opostas com os maiores resultados. As combinagdes “em casa”
com “afamilia” (3A;4B) e “em bar ou restaurante” com “amigos ou namorados” (3B;4A)
obtiveram resultado de 303 e 264 contagens, respectivamente. Neste caso, é evidente
a importancia de analisar os estimulos de maneira conjunta, uma vez que um fator,
por mais que tenha importancia no processo de consideracdo do individuo,

dificilmente sera avaliado isoladamente.

Gréfico 18: Frequéncia de escolha da bag in box de acordo com fatores situacionais.
Frequéncias de Bag in box

Bagin box Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada

0 3A 4A 469 17.8% 17.8%
4B 357 13.5% 31.3%

3B 4A 1056 40.0% 71.3%

4B 0 0.0% 71.3%

1 3A 4A 191 7.2% 78.5%
4B 303 11.5% 90.0%

3B 4A 264 10.0% 100.0%

4B 0 0.0% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Por fim, no Grafico 19, é exposto o resultado das contagens referentes a op¢ao
da garrafa com menos de 750ml. A combinag¢do com o maior resultado de contagens
em todo o experimento (795) foi a dos fatores “em bar ou restaurantes” com “amigos
ou namorados” (3B;4A). Na sequéncia, estdo as combinagdes “em casa” com “amigos
e namorados” (3A;4A), com 388 contagens e a opgao “em casa” com “a familia”
(3A;4B), com 310 contagens.
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Gréfico 19: Frequéncia de escolha da garrafa com < 750ml de acordo com fatores situacionais.
Frequéncias de Garrafa < 750ml

Garrafa < 750ml Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada

0 3A 4A 272 10.3% 10.3%
4B 350 13.3% 23.6%

3B 4A 525 19.9% 43.4%

4B 0 0.0% 43.4%

1 3A 4A 388 14.7% 58.1%
4B 310 11.7% 69.9 %

3B 4A 795 30.1% 100.0%

4B 0 0.0% 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A partir disso, é possivel identificar com maior clareza os estimulos com maior
influéncia na intencéo de consumo de vinho em cada uma das embalagens estudadas,
sejam estimulos combinados de fatores de produto ou de fatores situacionais. A

sintese dos principais resultados desta secéo € vista na Tabela 5.

Tabela 5: Principais resultados da analise de influéncia de estimulos?

COMBINAGAO FATOR FATOR RESULTADOS
1B;2B Abaixo da concorréncia Marca desconhecida Lata
1A;2A Acima da concorréncia Marca conhecida *Bag in box e Garrafa < 750ml
1A;2B Acima da concorréncia Marca desconhecida Garrafa < 750ml
1B;2A Abaixo da concorréncia Marca conhecida *Bag in box e Garrafa < 750ml
3B;4A Em bar ou restaurante Com amigos ou namorados Lata
3A;4B Em casa Com familia Bag in box
3B;4A Em bar ou restaurante Com amigos ou namorados | *Bag in box e Garrafa < 750ml
3A4A Em casa Com amigos ou namorados Garrafa com < 750ml
3A;4B Em casa Com familia Garrafa com < 750ml

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Nesta andlise vale reforcar que, ao longo do experimento, sete dos oito
estimulos tracados a partir da combinacao dos quatro fatores resultaram na escolha
da garrafa com menos de 750ml. A fim de atingir os objetivos delimitados nesta
pesquisa, no entanto, foram realizados os cruzamentos que consideram isoladamente
a influéncia das combinagdes sobre a escolha de cada embalagem.

Ademais, no Apéndice B, é possivel conferir o resultado estatistico de todos os

cruzamentos realizados, expostos por meio de trés tabelas de frequéncia de escolha

2 Nas situacdes em que ha mais de um resultado obtido nas analises de frequéncia, o resultado de
maior predominancia foi sublinhado.
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de cada uma das embalagens alternativas. Cada tabela conta com 32 combinacdes,
das quais 16 sdo estimulos de fato utilizados no experimento e analisadas neste

estudo.

4.4 Atitudes, Normas Subjetivas e Controles Percebidos

Com relacdo a formacdo de intencdo do consumidor, foi evidenciado em
capitulos anteriores que ha diferentes aspectos que a afetam e que precisam ser
considerados para analisar esse comportamento. Aqui, serdo aprofundadas as
analises dos resultados obtidos na pesquisa sob a oOtica da Teoria do Comportamento
Planejado, considerando identificar as atitudes, normas subjetivas e controles
comportamentais que influenciam o consumidor de vinhos no Rio Grande do Sul ao

avaliar consumir em embalagens alternativas.

4.4.1 Atitudes

As atitudes sdo fatores intrinsecos ao individuo, referentes ao que acredita
serem as possiveis consequéncias positivas e negativas de suas decisfes (AJZEN;
MADDEN, 1986 apud MOURA et al., 2012). A partir dessa racionalizacdo, ao analisar
as respostas dos respondentes, foi possivel inferir que o principal aspecto considerado
pelos participantes na pesquisa foi a avaliacdo de custo beneficio dos produtos.

Mais especificamente, para escolher entre a lata, a bag in box e a garrafa de
vidro pequena, os consumidores pensaram, principalmente, no custo e na quantidade
oferecida na embalagem, e no quanto imaginavam desejar beber na situacdo
sugerida. Um dos respondentes descreveu os fatores de influéncia na sua tomada de
decisdo da seguinte maneira: "Mais pela quantidade, em um restaurante
acompanhado de comida consumo menos, com amigos 0 consumo sobe e em casa
€ mediano por ser apreciado com conjuge ou familias".

Para marcas desconhecidas, essa avaliacdo de custo beneficio valorizou a
escolha da lata e da garrafa, por serem opgcdes com menor quantidade. A seguinte
resposta reforca essa conclusao: "Escolhi em situacdes cuja marca era desconhecida
pois a lata oferece uma quantidade menor do produto o que me permite testar a
gualidade antes de investir um valor maior no produto”. Frente ao fator "marca

conhecida", no entanto, a racionalizacdo do custo beneficio beneficiou a bag in box,
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como exposto na resposta: "Acredito que se o vinho for de marca conhecida e boa, a

bag pode ser utilizada".

4.4.2 Normas Subjetivas

As normas subijetivas, diferente das atitudes racionalizadas, séo extrinsecas ao
individuo e determinadas pela importancia dada as pressdes sociais no processo de
tomada de decisdo (AJZEN; MADDEN, 1986 apud MOURA et al. 2012). Nesse
sentido, foram muito frequentes as respostas que expunham, de alguma maneira, a
preocupacao dos participantes com a opinido de outras pessoas sobre seu consumo.
Ao manipular, principalmente, os fatores de ambiente e companhia, foi possivel
perceber em maiores detalhes como se da a interferéncia dessas normas.

A Ultima questdo da pesquisa perguntava aos participantes como o ambiente e
a companhia afetam suas escolhas. Apesar de parte deles acreditar que ha mais
influéncia de um fator ou de outro, 285 dos 330 totais responderam que estes fatores
afetaram sua decisdo em algum grau. Mesmo sem serem questionados diretamente
0 quanto, 62 disseram que mudou muito ou totalmente a sua escolha.

Em relagdo ao aumento da influéncia das normas subjetivas de acordo com a
manipulacdo da variavel ambiente, outras duas respostas se destacam: "Em casa me
permiti ser mais despojada, mas em restaurante ndo tomaria em lata ou bag" e "Em
bares e restaurantes, ndo tenho coragem de consumir se nao for em garrafa aberta
na hora".

Para a maioria dos respondentes, o ambiente publico representou maior
pressao para escolher um produto mais favorecido esteticamente. Neste caso, a
garrafa pequena de vidro representava a Unica opcao aceitavel pois era a mais
proxima de uma garrafa tradicional e mantinha o vidro como atributo presente. Para
uma das respondentes, a opcdo de vidro seria: "mais "apresentavel" para uma
situacao de exposicdo como € a de um encontro nestes ambientes”.

De maneira complementar, em relacdo ao aumento da influéncia das normas
subjetivas de acordo com a variagdo do fator companhia, a seguinte resposta se
destacou: "As companhias me fizeram optar por embalagens mais, ou menos

'tradicionais’, considerando o que eu acredito ser 'socialmente aceito™. Neste exemplo,
as normas subjetivas séo citadas diretamente, identificadas como "o que é

socialmente aceito".
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Em andlise, a maneira que essa influéncia se deu para a amostra, no entanto,
varia bastante entre os respondentes. Para alguns, a companhia da familia gera mais
conforto e abertura para conhecer produtos em embalagens diferentes, como na
resposta: "Familia em casa ha uma pressdo menor por status, bag e lata séo
favorecidos. Garrafa (...) fica mais bonito para beber como amigos e namorados". Para
outros, o efeito & contrario, como explicado por um participante da seguinte maneira:
"Em relacdo a companhia, tendo a ser mais tradicional com a familia, enquanto que
com amigos estou mais disposto a inovar".

Foi possivel identificar que os consumidores acima de 40 anos, em sua maioria,
estdo mais propensos a conhecer novos produtos com a familia, enquanto para os
consumidores na faixa etaria entre 18 e 30 anos, a familia representa um ambiente
mais tradicional. Os consumidores na faixa etaria entre 31 e 40 anos apresentaram
respostas divergentes, de maneira que foi possivel concluir ambos os efeitos a partir
das respostas.

Vale ressaltar que, nessa perspectiva, 0s aspectos pessoais de cada
respondente sdo determinantes na realizacdo da pesquisa. Cada participante possui
um conjunto de fatores particulares: caracteristicas de vida, contexto pessoal,
psicografia e outras possiveis influéncias que podem atuar sobre suas decisfes. A
partir disso, mesmo que por meio de analise se obtenha melhores compreensdes dos
individuos e de suas atitudes ao longo do experimento, a cultura de cada consumidor
torna seu processo de decisao Unico também.

Ademais, a combinacdo do ambiente de casa com a familia foi a Unica capaz
de gerar estimulo de intencédo de consumo para a bag in box em maior quantidade do
gue para as outras op¢des, como visto anteriormente em andlise da percepcao dos

respondentes acerca de cada embalagem.

4.4.3 Controle Percebido

Como visto anteriormente, de acordo com Ajzen e Madden (1986 apud Moura
et al., 2012), o controle comportamental refere-se a avaliacdo que o sujeito faz de si
mesmo em relacéo a sua capacidade fisica e psicologica de realizar o comportamento
em questdo — o julgamento da sua aderéncia ao comportamento. Quanto a tal
conceito, ao estudar as respostas obtidas na pesquisa, foi possivel inferir que esse

controle é presente no processo de consideracado da maioria dos respondentes.
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De maneira direta, alguns respondentes afirmam que ndo acreditam ser
aderentes a certos formatos de embalagem devido a dificuldade que tem de imaginar
seu habito de consumo naqueles moldes. Em algumas respostas, essa consciéncia
fica perceptivel devido ao uso de colocacées como "me vejo" e "me imagino"”, por
exemplo: "N&o me vejo bebendo vinho de latinha em um restaurante. Latinha remete
arefrigerante” e "Nao me imagino tomando uma bag in box em um restaurante e, entre
a lata e a garrafa menor, a garrafa tem mais apelo pra mim. (...) Talvez por habito ou
falta de conhecimento”.

De maneira indireta, esse fator ainda se fez influente, mesmo que néo tenha
sido citado propriamente. Praticamente todos os respondentes, de alguma forma,
justificaram sua abertura a novas embalagens (ou a falta dela) pelo entendimento que
tém de concordancia com seus habitos ou preferéncias atuais. Essa analise se deu,
por vezes, devido a aderéncia ao formato de compra e de consumo de cada
embalagem, mas, principalmente, a aceitacéo estética.

Para alguns respondentes, esse entendimento limita-se puramente a
preferéncia visual, como exposto na frase "Acho que uma garrafa bonita faz parte do
aspecto “especial’ de um date ou de uma janta com amigos. Além de que o aspecto
visual sempre influencia. E tipo beber um drink em uma taca ou em um copo normal
do dia a dia, na taca parece mais especial” ou, de maneira mais direta, na frase "Gosto

da estética e da qualidade, é sempre minha preferéncia".
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se prop6s a analisar a intencdo de consumo de vinhos em
embalagens alternativas no Rio Grande do Sul, considerando os critérios de decisdo
como atributos do produto, fatores situacionais e outros agentes que afetam o
processo de formacdo de intencdo. Dentre esses, foram considerados,
principalmente: atitudes, normas subjetivas e controles percebidos - conceitos de
fatores de influéncia sob a ¢tica da Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen
(1985).

A fim de acompanhar os atuais movimentos de mercado e estudar habitos de
consumo ainda pouco estabelecidos, a pesquisa se deu por meio da Andlise Conjunta
de pesquisa experimental, qualitativa e quantitativa. O experimento foi realizado a
partir de técnicas projetivas, utilizando cartdes que apresentavam estimulos
(combinacdes de fatores de produto e de fatores situacionais) aos respondentes, 0s
guais escolhiam entre trés opcdes de embalagens alternativas.

Os dados indicam que, acerca da percepc¢éo do publico sobre as embalagens
alternativas, ha resisténcia em quebrar o tradicionalismo das garrafas de 750ml que
ditam os atuais habitos de consumo. Além disso, as principais consideracdes dos
respondentes foram acerca da praticidade oferecida pela embalagem, do volume
contido, do custo beneficio aparente e da capacidade de bom armazenamento de seu
material.

Ademais, identificou-se que ha grande preocupacao com a aparéncia estética
da embalagem, atributo extrinseco de maior impacto percebido nas respostas. Esse
fato mostrou-se diretamente interligado a influéncia das normas subjetivas sobre o
surgimento da intencdo de consumo, revelando a importancia que diversas pressoes
sociais tém sobre o consumo de vinho destes individuos.

Nessa perspectiva, a garrafa de vidro com menos de 750ml de volume contido
foi constatada como a embalagem de maior aderéncia para a amostra de publico
estudada, independente de género, faixa etaria, area de atuacdo ou frequéncia de
consumo de vinho. Essa conclusdo deu-se, principalmente, devido a maior
semelhanca com a garrafa de vidro tradicional, de 750 ml, percebida pelos
participantes. Apesar da embalagem em lata ser o formato alternativo mais referido
na literatura e na midia atualmente, dos trés modelos de embalagens estudadas foi o

gue apresentou menos respostas aos estimulos do experimento.
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Quanto a analise da influéncia dos estimulos utilizados nos cartdes tracados
para o experimento, ha preferéncia atestada do publico pela embalagem alternativa
em formato de garrafa. A fim de identificar influéncias que atuassem também sobre as
demais embalagens analisadas, no entanto, foram realizados cruzamentos
estatisticos considerando as combina¢des dos atributos de produto e dos atributos
situacionais, separadamente.

Dos resultados obtidos e apresentados na Tabela 5 (p. 59), entende-se que 0s
principais achados consideram a importancia da interacdo entre os fatores na
formacdo dos estimulos, apesar da predominancia da influéncia direta de certos
fatores também ter sido constatada. Cabe o exemplo, nesse aspecto, da for¢ca do
impacto do atributo de consumo "em casa" (3A), em conjunto com outros, no aumento
da escolha pela bag in box.

Em aprofundamentos acerca das atitudes, normas subjetivas e controles
percebidos nos dados coletados na etapa qualitativa da pesquisa, foi verificada,
sobretudo, a presenca da importancia dada pelos consumidores a opinido de outras
pessoas. O entendimento de como d& se o0 impacto desses aspectos sobre cada
individuo, no entanto, esta relacionado aos diferentes perfis de publico identificados
na etapa de caracterizacdo da amostra. H&, outrossim, fatores particulares a cada
individuo que também influenciam seu comportamento como consumidor.

No que se refere as limitac6es percebidas ao longo deste estudo, estas sédo
cruciais para evitar que os resultados obtidos sejam considerados absolutamente
conclusivos e totalmente confiaveis. Entre elas, estdo os desafios académicos
relacionados a baixa quantidade de discussdes e conclusdes acerca de embalagens
alternativas no mercado de vinhos, uma vez que essa € uma tendéncia recente. Além
deste, também houve dificuldade em encontrar pesquisas experimentais aplicadas e
analisadas de maneira semelhante a delimitada neste estudo na area da
administracao.

Quanto as limitagBes praticas da aplicagdo do estudo, durante a analise dos
dados da pesquisa, foi percebido que muitos participantes identificaram sua ocupacao
de maneira genérica, interferindo no cruzamento dos dados de perfil do respondente
com o restante das respostas. Além dessa oportunidade de melhoria, na secéo
gualitativa ao final da pesquisa, ha uma questao acerca da influéncia do ambiente e
da companhia na tomada de decisdo do respondente ao longo do experimento. A

pergunta, estruturada unindo ambos os atributos, dificultou o processo de analise das
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respostas, a qual exigiu o agrupamento manual das respostas e que poderia ter sido
mais agil caso existissem perguntas separadas para os atributos.

Entende-se, também, que ha oportunidade de aprofundamento em todos os
objetivos especificos tracados, uma vez que a tendéncia do consumo em embalagens
alternativas é de consolida¢do no Brasil, conforme os dados de mercado coletados.
Em maiores detalhes, futuramente faz-se interessante estudar o impacto de estimulos
com mais varidveis sobre a intencdo de consumo - combinac¢Bes que considerem
outros atributos de produto que nao foram utilizados neste trabalho. Destes, caberia
explorar a influéncia de fatores como local de origem, variedade da uva e design do
rotulo.

Ademais, foi atestada a importancia que o0s aspectos pessoais de cada
consumidor tém sob seu processo de tomada de decisdo. Como visto em analise,
cada individuo possui um conjunto de fatores particulares: caracteristicas de vida,
contexto pessoal, psicografia entre outros fatores que atuam sobre suas decisoes.
Entendendo isso, existe espaco para explorar e estudar em maior detalhe o
comportamento de consumo de vinho dos diferentes tipos de perfil de individuos.

No que diz respeito a relevancia das conclusfes obtidas e apresentadas ao
longo das secBes deste trabalho, h4 avancos académicos acerca das teorias de
comportamento do consumidor e processo de tomada de decisdo no ambito do
mercado de vinhos, visto que foram consideradas interacdes de atributos de produto
e situacionais na realizacdo do experimento. Além disso, 0 estudo dos conceitos
citados por meio de método de pesquisa experimental, e aprofundado via Andlise
Conjunta, sob a otica dos conceitos apresentados pela Teoria do Comportamento
Planejado, ainda sdo escassos na literatura da Administracao.

Por fim, cabe pontuar a vasta aprendizagem possibilitada a autora por meio
deste trabalho. Espera-se que as conclusdes obtidas, nessa perspectiva, possam
contribuir para outras pesquisas académicas sobre tendéncias e movimentacoes
previstas no mercado de vinhos, assim como auxiliar na formagdo de criticas e
direcionamentos de negécio em empresas inseridas, atuantes ou que desejem

adentrar este mercado.
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APENDICE A - ROTEIRO PESQUISA EXPERIMENTAL QUALI-QUANTITATIVA
" 0l

Me chamo Rafaela Aquino, estou me graduando em Administragdo de
Empresas na UFRGS e no meu TCC estudo sobre a intengédo de
compra de vinho em embalagens alternativas. Se vocé compra efou
consome vinho e mora no RS, sua participagao seria muito importante
pra mim!

As perguntas sdo simples e devem demorar poucos minutos.

Em caso de duvidas ou sugestbes, me contate via
rafaela.borba.aquino@gmail.com

Me ajude a me formar! :)

- e e

1+ Vocé concorda em participar desta pesquisa?*

Description (optional)

‘ @ Sim, quero participar ’

‘ E] Nao, ndo quero participar ’

Add choice

2+ Otimo! Primeiro, gostaria de te conhecer brevemente

Description (optional)

- e -

2a» Como voceé se identifica?*

Description (optional)

‘E Homem ’
‘ Mulher ’
‘ Outro ’

A hoi

73



2b» Qual sua idade?*

Description (optional)

E Entre 18 e 30 anos

Entre 31e 40 anos

| ¢ | Entre 41 e 50 anos

|0 | Acima de 50 anos
Add choice

2c» Qual sua ocupagao*

Description (optional)

2e» Onde vocé costuma comprar vinhos?*

Description (optional)

Podes selecionar vérias opgoes

[a] Em bares e restaurantes

Em mercados

[E Em lojas especializadas

|0 | Via vendedores diretos

'€ Online

[F| Outro

Add choi

2d» Vocé compra vinho com que frequéncia?*

Description (optional)

| A]| Uma vez por més

Entre duas e quatro vezes por més

Mais que quatro vezes por més

@ Outro
Add choice
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2f» Onde vocé costuma consumir vinhos?*

Description (opticnal)

Podes selecionar varias opgoes

| || Em bares e restaurantes ‘
| Em casa ‘

|@ Outro ‘
Add choice

29+ Vocé costuma beber vinho...*

Description (optional)

Podes selecionar varias opgdes

'] Com minha familia

Com meus amigos

@ Com meu parceiro(a)/conjuge

(o] Outro

Add choice

3+ Os cartbes a seguir sugerem uma situagao hipotética em que vocé
escolhera entre 3 opgdes de vinho em embalagem alternativa. Na
sequéncia, vocé sera questionado sobre sua percepgao.

As situagdes sdo compostas pelos seguintes fatores e variagdes;

- Preco (acima ou abaixo da concorréncia)

- Marca (conhecida ou desconhecida por vocé)

- Contexto (para ser consumido em bar e restaurante ou em casa)
- Companhia (com a familia ou com amigos e namorados/as)

Entre os cartdes ha mudanga sutis nos fatores, por isso leia
atentamente para que ndo passe despercebido :)
Vamos 13!

Description (optional)

carrega em Enter +
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3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situagao hipotética e...

VINHO

PREGCO

acima da
concorréncia

AMBIENTE

em casa

MARCA

marca
conhecida

COMPANHIA

com amigos

e/ou namorados

3a=» |magine que estes sao 0s
atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
voceé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

_— -
[ — -
e \/ LA
AL m
LE BON N oy
VIN .
V -
== —r
E] Lata Bag in @ Garrafa
box com
menos

3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situagao hipotética e...

VINHO

PRECO

acima da
concorréncia

AMBIENTE

em casa

MARCA

marca
conhecida

COMPANHIA

com a familia

3b» Imagine que estes sdo os
atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

— -
[ — -
o e [
@ |e@| A
LEsow
LE BON - %
VN v
: V -
- -J
E] Lata Bag in E] Garrafa
box com
menos
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3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situacgao hipotética e...

VINHO

PREGO

acima da
concorréncia

AMBIENTE

em bar ou
restaurante

MARCA

marca
conhecida

COMPANHIA

com amigos
e/ou namorados

3c» |magine que estes sado os
atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé estd. Dentre as 3 opcdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

[ — -
/ \/ J_ﬂ‘
g o T S,
| @NE =
Leson
LEBON ol - %
Vm W
: V =
- L
E Lata Bag in @ Garrafa
box com
menos

3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situagao hipotética e...

VINHO

PREGCO

acima da
concorréncia

AMBIENTE

em bar ou
restaurante

MARCA

marca
desconhecida

COMPANHIA

com amigos
e/ou namorados

3d» |magine que estes sao os
atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé esta. Dentre as 3 opgoes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

[ — -
e ~ .|
=  (la —
@ | g | -
S LEsON (t
LE BON N woon
VIN W
V L
== |
@ Lata Bag in @ Garrafa
box com
menos




3» Os cartdes a seguir sugerem uma situacao hipotética e...

VINHO

PREGO

abaixo da
concorréncia

AMBIENTE

em casa

MARCA

marca
conhecida

COMPANHIA

com a familia

3e» |magine que estes sdo 0s

atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

[ — -
o = | -
= | (T Ad
2 I E=
LBy (
LEBON - (e %
VIN ™
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E Lata Bag in E] Garrafa
box com
menos

3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situagéo hipotética e...

VINHO

PREGO

abaixo da
concorréncia

AMBIENTE

em bar ou
restaurante

MARCA

marca
conhecida

COMPANHIA

com amigos
e/ou namorados

3f»> Imagine que estes sao os

atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)
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box com
menos



3+ Os cartdes a seguir sugerem uma situagao hipotética e...

VINHO

PREGO

abaixo da
concorréncia

AMBIENTE

em casa

MARCA

marca
desconhecida

COMPANHIA

com amigos
e/ou namorados

3g» |Imagine que estes sao os

atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
voceé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)

— -
e >l =
: = | 73
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E] Lata Bag in @ Garrafa
box com
menos

3» Os cartdes a seguir sugerem uma situagao hipotética e...

VINHO

PREGO

abaixo da
concorréncia

AMBIENTE

em bar ou
restaurante

MARCA

marca
desconhecida

COMPANHIA

com amigos
e/ou namorados

3h=> |magine que estes sdo os

atributos do produto que vocé vai
consumir e do contexto em que
vocé esta. Dentre as 3 opgdes
disponiveis, qual vocé escolheria?

*

(imagens meramente ilustrativas)
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T | i |
: _ |
@ |e@ | &
e oy
LEBON ol -5 K?
VIN V | ™ l
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box com
menos
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3i» Nas situagcdes em que vocé
escolheu o vinho em lata, por
que voceé preferiu essa opgao ao
invés das outras?*

Description (optional)

Responde aqui...

Carrega em Shift © + Enter JJ para fazer uma quebra de linha

- caraga e Eter <

3j» Nas situagées em que vocé
escolheu a bag in box, por que
voceé preferiu essa opgéo ao invés
das outras?*

Description (optional)

Responde aqui...

Carrega em Shift © + Enter JJ para fazer uma quebra de linha

- carrega em Enter +

3k»> Nas situagcdes em que vocé
escolheu a garrafa com menos
que 750ml, por que vocé preferiu
essa opgao ao invés das outras?*

Description (optional)

Responde aquii...

Carrega em Shift < + Enter J para fazer uma quebra de linha

- carrega em Enter +
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Imagem ilustrativa: vinho em lata

Imagem ilustrativa: bag in box

Imagem ilustrativa: garrafa com
menos que 750ml

31+ De que maneira o ambiente e a companhia influenciaram suas

escolhas?*

Description (optional)

Responde aqui...



APENDICE B - TABELAS DE FREQUENCIAS POR EMBALAGEM ANALISADA

Frequéncias de Lata
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Lata Preco Marca Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada
0 1A 2A 3A 4A 303 1.5% 11.5%
4B 316 12.0% 23.4%
3B 4A 316 12.0% 35.4%
4B 0 0.0% 35.4%
2B 3A a4A 0 0.0% 35.4%
4B 0 0.0% 35.4%
3B a4A 244 9.2% 44.7 %
4B 0 0.0% 44.7 %
1B 2A 3A a4A 0 0.0% 44.7 %
4B 297 11.3% 55.9%
3B a4A 258 9.8% 65.7%
4B 0 0.0% 65.7%
2B 3A a4A 276 10.5% 76.1%
4B 0 0.0% 76.1%
3B a4A 241 9.1% 85.3%
4B 0 0.0% 85.3%
1 1A 2A 3A 4A 27 1.0% 86.3%
4B 14 0.5% 86.8%
3B 4A 14 0.5% 87.3%
4B 0 0.0% 87.3%
2B 3A 4A 0 0.0% 87.3%
4B 0 0.0% 87.3%
3B 4A 86 3.3% 90.6 %
4B 0 0.0% 90.6 %
1B 2A 3A 4A 0 0.0% 90.6 %
4B 33 1.3% 91.9%
3B 4A 72 2.7% 94.6 %
4B 0 0.0% 94.6 %
2B 3A 4A 54 2.0% 96.6 %
4B 0 0.0% 96.6 %
3B 4A 89 3.4% 100.0%
4B 0 0.0% 100.0%
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Frequéncias de Bag in box

Bag in box Prego Marca Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada
0 1A 2A 3A 4A 226 8.6% 8.6%
4B 185 7.0% 15.6%
3B aA 185 7.0% 22.6%
4B 0 0.0% 22.6%
2B 3A aA 0 0.0% 22.6%
4B 0 0.0% 22.6%
3B aA 302 11.4% 34.0%
4B 0 0.0% 34.0%
1B 2A 3A 4A 0 0.0% 34.0%
4B 172 6.5% 40.5%
3B 4A 276 10.5% 51.0%
4B 0 0.0% 51.0%
2B 3A 4A 243 9.2% 60.2%
4B 0 0.0% 60.2%
3B 4A 293 11.1% 71.3%
4B 0 0.0% 71.3%
1 1A 2A 3A 4A 104 3.9% 75.2%
4B 145 55% 80.7 %
3B 4A 145 55% 86.2%
4B 0 0.0% 86.2%
2B 3A 4A 0 0.0% 86.2%
4B 0 0.0% 86.2%
3B 4A 28 1.1% 87.3%
4B 0 0.0% 87.3%
1B 2A 3A 4A 0 0.0% 87.3%
4B 158 6.0% 93.3%
3B 4A 54 2.0% 95.3%
4B 0 0.0% 95.3%
2B 3A aA 87 3.3% 98.6 %
4B 0 0.0% 98.6 %
3B aA 37 1.4% 100.0%

4B 0 0.0% 100.0%




Freguéncias de Garrafa < 750ml

83

Garrafa < 750ml Preco Marca Ambiente Companhia Contagens % do Total % acumulada
0 1A 2A 3A 4A 131 5.0% 5.0%
4B 159 6.0% 11.0%
3B 4A 159 6.0% 17.0%
4B 0 0.0% 17.0%
2B 3A 4A 0 0.0% 17.0%
4B 0 0.0% 17.0%
3B aA 14 4.3% 21.3%
4B 0 0.0% 21.3%
1B 2A 3A 4A 0 0.0% 21.3%
4B 191 7.2% 28.6%
3B 4A 126 4.8% 33.3%
4B 0 0.0% 33.3%
2B 3A 4A 141 5.3% 38.7%
4B 0 0.0% 38.7%
3B 4A 126 4.8% 43.4%
4B 0 0.0% 43.4%
1 1A 2A 3A 4A 199 7.5% 51.0%
4B 171 6.5% 57.5%
3B 4A 171 6.5% 63.9%
4B 0 0.0% 63.9%
2B 3A 4A 0 0.0% 63.9%
4B 0 0.0% 63.9%
3B aA 216 8.2% 72.1%
4B 0 0.0% 72.1%
1B 2A 3A 4A 0 0.0% 72.1%
4B 139 53% 77.4%
3B 4A 204 7.7% 85.1%
4B 0 0.0% 85.1%
2B 3A 4A 189 7.2% 92.3%
4B 0 0.0% 92.3%
3B 4A 204 77% 100.0%
4B 0 0.0% 100.0%




