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Resumo

O Brasil tem se destacado na producdo de vinhos no cenario global e vérias empresas
nacionais situadas na Campanha Galcha tém ganhado espaco no mercado externo e
interno. Diante da caréncia de pesquisas que abordem o comportamento dos clientes
dessas empresas, este estudo objetiva analisar o comportamento do consumidor de vinhos
finos e os fatores mais relevantes no processo de decisdao de compra. Como método,
adotou-se o estudo de caso e um survey com os clientes nacionais da empresa localizada
no estado do Rio Grande do Sul. Os resultados permitiram tracar um perfil dos
consumidores e explorar os possiveis fatores que influenciam na compra de vinhos,
contribuindo para a elaboracdo de estratégias mais direcionadas especificamente ao
publico que se quer atingir.

Palavras-chave: Vinhos. Marketing. Comportamento do consumidor.

Abstract

Brazil has excelled in the production of wines on the global stage and several national
companies located in Gaucha campaign has gained ground in the domestic and
international markets. Given the lack of research that addresses the behavior of the
customers of these companies, this study aims to analyze the consumer behavior of fine
wines and the most important factors in the purchasing decision process. As a method,
adopted the case study and a survey with national enterprise customers in the state of Rio
Grande do Sul. The results draw a profile of consumers and explore the possible factors
that influence the purchase of wine, contributing to the development of more targeted
strategies specifically to the audience you want to achieve.

Keywords: Wines. Marketing. Consumer behavior.

1 Introdugéo

Com o advento da tecnologia e globalizacao a conquista de novos clientes € uma
tarefa diaria cada vez mais desafiadora. Tendo em vista a profusdo de informacdes e
apelos midiaticos, o marketing torna-se uma ferramenta essencial de gestdo nas
organizagOes, nesse sentido, sdo necessarias estratégias que, de forma eficaz, sejam
realmente capazes de sensibilizar e motivar potenciais consumidores.

De acordo com Neves e Castro (2011) algumas organizagdes ainda lancam os
seus produtos sem antes definir uma estratégia especifica, sem se preocupar com o tempo
real do consumidor, com o seu conforto, a sua seguranca. Além disso, as empresas muitas
vezes, ndo conseguem reconhecer que seus mercados mudam de tempos em tempos, nesse
sentido, as exigéncias e as forcas competitivas também mudam com a mesma intensidade
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(KOTLER, 2009).

No contexto de mercados especificos, a produgdo de vinhos é consequéncia de
uma relacdo de condicionantes geograficos que subsidiam a vitivinicultura. Dessa forma,
encontram-se 0s municipios que compdem a Campanha Gaucha, onde ha avancada
producdo de uvas europeias e vinhos de qualidade: Dom Pedrito, Bagé, Candiota, Hulha
Negra, Santana do Livramento, Quarai, Alegrete e Uruguaiana.

Atualmente, de um lado o potencial da Regido Campanha na producéo de vinhos
finos e do outro a estagnacdo das vendas para consumidores finais. Conforme
levantamento realizado na organizacéo objeto desse estudo, ao comparar o potencial de
producdo da empresa com as vendas realizadas, constata-se rotatividade na venda dos
vinhos produzidos para consumidores finais, inferior as metas estipuladas. Tal
perspectiva leva ao seguinte problema de pesquisa: Quais fatores mais sensibilizam e
motivam os consumidores de vinhos finos a fazer a escolha por determinado rétulo?

Tendo em vista a importancia do enfoque dado ao comportamento do
consumidor frente as estratégias de marketing adotadas pelas organizagdes, este trabalho
tem como objetivo analisar o comportamento do consumidor de vinho e os fatores mais
relevantes no processo de decisdo de compra. Dessa forma, pretende-se contribuir para a
elaboracdo de estratégias direcionadas especificamente ao publico que se quer atingir,
mediante a identificacdo de um perfil do consumidor que norteara as vinicolas nacionais,
deixando estes produtos mais atrativos.

2 Processo de decisdo de compra e fatores de satisfacdo

O cliente pode embasar a sua decisdo de compra em mais de um alicerce, dai a
necessidade de conhecer o cliente da organizacéo e mais do que isso é necessario entendé-
lo para ter a capacidade de encanta-lo com o produto hora oferecido (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001). O processo de decisdo de compra conforme Churchil e Peter (2000)
pode estar orientado para fatores como desenvolvimento de relacionamento de longa
duracdo, questdes éticas e lealdade da fonte, entre outros.

Engel et al. (2000) apud Neves e Castro (2011) exemplificam que tentar entender
o consumidor € poder predizer com maior chance de acerto seu comportamento e
descobrir os relacionamentos de causa e efeito que gerenciam a persuasao para a compra
de produtos e compreender o comportamento do consumidor ao longo desse
relacionamento dele com a organizacéo.

Conforme MCCarthy e Perreault (1994) apud Neves e Castro (2011) é um erro
assumir que todos clientes da organizacao se comportam de forma parecida, igual a vocé,
idéntica a sua familia, ou ainda ao seu circulo de amigos. Esse comportamento que pode
ser considerado negligente por parte da organizacao, os autores asseguram que pode levar
a grandes erros de marketing e futuros prejuizos da empresa.

E necessario enfatizar que sob a otica de Engel (2000) apud Neves e Castro
(2011) o que influenciara o processo de decisdo de compra do consumidor séo 0S
estimulos de marketing introduzidos pelas empresas através das caracteristicas do
produto, preco, comunicac¢des (promocéo, propaganda) e estratégia de distribuicdo, mais
os estimulos do ambiente que sdo os fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos e
culturais e, ainda, as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas desse
comprador.

De acordo com os autores McCarthy e Perreault (1994) apud Neves e Castro
(2011) um modelo de comportamento de compra ajuda a interpretar e a integrar as

31



REVISTA GESTO V.4, N.1, Jan./Jun.2016.

descobertas atuais sobre os consumidores atraves de processos de pesquisa de marketing.
Esse modelo pode fornecer ideias e teorias que o gerente de marketing deve mesclar com
a intuicdo e julgamento para desenvolver as estratégias de marketing.

O Processo de Decisdo de Compra do Consumidor que compde a Figura 1
analisado com mais detalhes sob a avaliacdo de Neves e Castro (2011) evidencia que ao
mesmo tempo em que as etapas do processo sdo explicadas nos quadros, procura-se
mostrar como essas ferramentas podem ser usadas pelas empresas depois de implantadas
em sua rotina de atendimento e, além disso, ter conhecimento de quais as perguntas que
elas devem fazer aos consumidores, em forma de pesquisa e mesmo no dia-a-dia, para
identificar suas preferéncias e entregar a melhor oferta possivel.

Figura 1: Modelos de comportamento de compra

Estimulos de Outros Caracteristicas O Processo de As DecisOes do
Marketing Estimulos do Comprador Deciséo de Comprador:
(Controlaveis): (Incontrolaveis) (Consumidor): Compra:
| | Politico L
o = o ReconhecimenthJ: ) Escolha do
do problema produto
Produto Sociocultural Culturais Busca de Escolha da
Preco Econdmico Sociais informages marca
Distribuigéo Tecnoldgico Pessoais Avaliagdo de Escolha do
Comunicagéo Psicoldgicos alternativas vendedor
Decisdo de Tempo de
compras compra
Comportamento Montante gasto
pds-compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000) apud Neves e Castro (2011).

Conforme Veppo (2006) menciona o conhecimento do comportamento como a
necessidade de se praticar estratégias de marketing baseadas no contato com os clientes
faz com que se saiba tudo sobre eles e eles sejam vistos como parceiros da organizacao.
Ja o marketing baseado na experiéncia enfatiza interatividade, conectividade e
criatividade. O autor infere que com esse tipo de abordagem, as empresas que se dedicam
a seus clientes, que monitoram constantemente seus concorrentes e que desenvolvem
sistema de andlise de feedback transformam a informacdo sobre o mercado e a
concorréncia em uma potente ferramenta de decisdes.

Conforme Johnson (1995) apud Veppo (2006), a satisfacdo cumulativa € um
construto abstrato que descreve a experiéncia total de consumo com um produto ou
servico. Sob o ponto de vista gerencial, a satisfacdo acumulada é mais atraente, porque
fornece uma indicacdo clara do desempenho atual e de longo prazo de uma empresa ou
mercado.

Apesar de se notar certa dificuldade em conceituar satisfacdo, mencionam-se
alguns conceitos, tais como o adaptado de Evrard (1994) apud Veppo (2006): satisfacdo
é um estado psicoldgico, que podera ser despertado no individuo ap6s a compra ou, ainda,
um estado emocional resultante do processo de compra ou consumo.

Segundo Salim e Sampaio (2006), a avaliagdo do local de compras pelos clientes
também deve ser levada em consideracdo no processo de decisdo de compra que para
muitos consumidores é baseada nos pontos fortes e fracos dos produtos e servi¢os
disponiveis, seguindo o grau de exigéncia de cada cliente, podendo até mesmo considerar
pesos para cada atributo avaliado de acordo com sua percepcdo individual. Alguns
consumidores podem determinar maior valor ao conforto e a agilidade do servico,
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enguanto outros consideram o preco e o facil acesso mais importantes.

Conforme os autores supracitados, a compra é definida depois que essas
alternativas sdo avaliadas pelos consumidores, mas mesmo assim eles poderdo desistir se
observarem algo que lhes desagrade, como a indisponibilidade da marca de sua
preferéncia, a demora no fechamento da compra, a burocracia na liberagdo do credito ou
qualquer outro motivo que por vezes nem é percebido pela empresa. Para Sheth et al.,
(1991) apud Salim e Sampaio (2006), para sentirem-se satisfeitos, os clientes esperam ser
bem atendidos em relacdo aos produtos que procuram e ddo extrema importancia aos
servigos prestados pelas organizagdes em todas as etapas da negociacéo.

Salim e Sampaio (2006) ainda enfatizam que uma segunda avaliagdo € realizada
pelos consumidores apos a compra, onde alguns fatores sdo considerados: confirmam se
a opcao adquirida foi a mais sensata, avaliam se o produto condiz com a expectativa
anterior de compra satisfazendo seus desejos iniciais; e, por fim decidem se realizardo
uma nova compra, resultando na fidelizacdo a uma determinada marca e/ou organizacéo.

Veppo (2006) assegura gue existem inumeras razdes pelas quais os clientes sdo
motivados a abandonar uma empresa. Eis algumas delas: dificuldades da organizagéo em
lidar com reclamacdes; insatisfacdo do cliente quanto ao produto; entrega fora do prazo
estabelecido entre as partes; instalagdo ou preco inadequado; desaprovagao de mudangas
de politicas internas; insatisfacdo com o tratamento; falta de atencdo ou cortesia; novos
funcionarios ou novas politicas; descumprimento ou falta de transparéncia em algum
negocio fechado e aceitacdo de uma oferta concorrente.

Veppo (2006) enfatiza que diversas pesquisas realizadas ja revelaram, em mais
de uma oportunidade, dados significativos sobre clientes satisfeitos/insatisfeitos e as reais
consequéncias da perda de clientes. Numa média internacional o autor evidencia através
de percentuais que 68% dos negocios em todas as areas vém mantendo clientes satisfeitos
por longos periodos. Outro dado significativo é que a perda de cada cliente, que gasta em
média $ 40,00 por semana, significa reducdo consideravel de faturamento no ano
seguinte. Ainda, observa-se que aproximadamente 90% dos clientes que ndo tiveram seus
problemas resolvidos de forma amigavel ndo comprardo mais ou se afastam daquela
empresa por trés anos, no minimo.

Conforme Veppo (2006) o conceito que esta por detras do indice de satisfacao,
isto é, a medida de satisfacdo global do cliente € uniforme e comparavel, requer
metodologia com duas propriedades fundamentais. Primeiro a metodologia deve
reconhecer que o indice de satisfacdo e os construtos do modelo representam diferentes
tipos de avaliagBes por parte do cliente. Segundo, com uma medida global da satisfagdo
do cliente, o indice de satisfacdo precisa ser medido de um modo que ndo somente conte
para a experiéncia de consumo, mas também seja um olhar para o futuro de um
relacionamento duradouro. “O indice de satisfacdo esta encravado num sistema de
relacionamento de causa e efeito, indo dos antecedentes da satisfacdo global do cliente —
expectativas, qualidade percebida e valor — as consequéncias da satisfacdo global do
cliente — voz e lealdade” (FORNELL et al., 1996 apud VEPPO 2006, p. 45).

A satisfacdo global do cliente continua Veppo (2006) comporta trés
antecedentes: a qualidade percebida, o valor percebido e as expectativas do cliente. As
defini¢Oes dos antecedentes séo as seguintes: o primeiro determinante da satisfagao global
do cliente é a qualidade percebida ou desempenho, que é a avaliacdo da por¢cdo do
mercado da experiéncia recente de consumo, e que se espera tenha um efeito direto e
positivo sobre a satisfagdo global do cliente. O segundo determinante € o valor percebido
ou nivel percebido da qualidade do produto relativo ao preco pago. O terceiro séo as
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expectativas da por¢do do mercado. “Finalmente, as expectativas do cliente deveriam se
positivamente relacionadas a qualidade percebida e, consequentemente, ao valor
percebido (FORNELL et al., 1996, apud VEPPO, 2006, p. 46).

De acordo com Hooley (2011) € necessario medir a real satisfacdo dos clientes.
O autor justifica que € muito importante que nesse processo de medicéo haja percepcéo,
pois é comum e possivel que o servico tenha sido fornecido de acordo com as
especificacOes e que elas estivessem em sintonia com as expectativas do cliente, mas esse
cliente, por um motivo ou outro, ndo tenha tido essa percepc¢éo e isso é fundamental. O
autor continua reforcando que isso pode decorrer do uso insuficiente de indicios tangiveis,
da falta de reforco da entrega, do modo de entrega deficiente ou da interferéncia de
influéncias externas. Sob muitos aspectos, uma lacuna da percepcdo € mais facil de
corrigir, requer que o provedor demonstre ao cliente que o servigo foi realmente prestado
de acordo com as expectativas originais.

O posicionamento bem-sucedido das organizacOes refere-se cada vez mais a
criar relacionamentos duradouros com clientes selecionados em vez de contar com
transacOes mais esporadicas. Hooley (2011) defende que o marketing de relacionamento
busca contatos de longo prazo com clientes-alvo, levando-os para o topo da escada, de
compradores a clientes, de apoiadores a advogados e, em Gltima instancia, quando for o
caso, parceiros. O autor complementa enfatizando que um fator de suma importancia na
construcdo de relacionamento de longo prazo é o fornecimento de servigo superior, que
supere as expectativas originais dos clientes e evidencia necessario 0 monitoramento da
satisfagcdo dos clientes é sugerido como meio de avaliar a qualidade do servico oferecido.

Oliver (1997) apud Zacharias, Araujo e Figueiredo (2008) considera que a
satisfacdo do cliente é entendida como uma reacdo emocional, relacionada a transacdes
especificas e esta fortemente associada a confirmacéo de expectativas prévias.

“A satisfagdo ¢ resultado de uma percep¢ao do cliente através do valor recebido
em uma transagdo ou relacionamento, comparado ao preco e aos custos de aquisicao e
relativo ao valor esperado das transagdes com os competidores” (REICHHELD e
SASSER, 1990; HALLOWEL, 1996; apud ZACHARIAS, ARAUJO E FIGUEIREDO,
2008, p. 3).

Conforme Sonza; Corte e Ceretta (2008) diferentes grupos de clientes desejam
produtos diferenciados. Como ndo se pode atender as necessidades de todos esses grupos
simultaneamente com a mesma eficacia, é preciso distinguir quais grupos sdo mais faceis
e quais sdo mais dificeis de serem atendidos. O autor explica que desta forma, cada
empresa possuira diferentes habilidades em responder as necessidades dos clientes. Para
conquistar vantagem sobre 0s concorrentes, a empresa precisa segmentar 0 mercado e
concentrar seus esforcos no atendimento das necessidades dos clientes de cada grupo
(OHMAE, 1982 apud SONZA; CORTE e CERETTA, 2008).

Indo ao encontro do que diz o autor acima, Alberici e Roth (2005) dizem que o
fortalecimento da marca pode se tornar um diferencial frente os concorrentes e fazer disso
um forte aliado no processo de decisdo de compra. A marca tem sido uma das questfes
mais importantes nas decisfes estratégicas de marketing enfrentadas pelas empresas,
tanto para os fabricantes quanto para os varejistas. “Os nomes de marca asseguram aos
clientes que receberdo nas proximas compras a mesma qualidade que receberam na
ultima” (GRIFFIN, 1997 apud ALBERICI e ROTH, 2005).

De forma similar Kotler (1998) enfatiza que a marca traduz um nome, termo,
simbolo, logomarca e design, que tem a funcédo de identificar os bens e/ou servigos de um
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vendedor e ser capaz de diferenciar esses dos demais concorrentes. O autor reforca que
por melhor que possa ser o produto da concorréncia, dificilmente um consumidor fiel a
marca vai optar em realizar um consumo alternativo.

Outro fator que pode interferir diretamente no processo de decisdo de compra do
consumidor € a regido de procedéncia, para muitas pessoas, esse fator exerce forte
impacto sobre a deciséo de compra e percep¢do de qualidade. Balt e Dean (2000) apud
Falcdo (2008) afirmam que a origem € a terceira variavel mais importante na deciséo de
compras de vinhos na Australia. Em um estudo mais recente, Tustin e Lockshim (2001)
apud Falcdo (2008) mostram que a origem € o fator de maior importancia na decisao de
compra dos consumidores australianos.

De acordo com Fandos e Falvian (2006) apud Falcéo (2008) a origem do vinho
sinaliza qualidade e infere na avaliag&o dos atributos intrinsecos em fungdo da associacao
do conceito com a adocdo de um controle de qualidade mais rigoroso e com uma maior
experiéncia no processo de producdo, associagdo com a imagem do produto.

3 Método

Esta pesquisa classifica-se como descritiva, cuja estratégia de investigagdo € o
estudo de caso, de acordo com Gil (2009) adota como objetivo primordial a descri¢do das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, pois envolve o estudo dos fatores
que afetam a decisdo pela compra de determinada marca de vinhos entre os consumidores
de vinhos finos, confrontando/cruzando os dados levantados durante a fundamentacgéo
teorica.

Quanto a abordagem trata-se de uma pesquisa quantitativa que contribuiu para
dimensionar os dados e caracterizou-se pela utilizacdo de técnicas estatisticas para tal fim
(MALHOTRA, 2001). Dessa forma, trata-se de um estudo transversal em que os dados
sdo coletados em Unico ponto de tempo (HAIR et al., 2010).

Para a coleta de dados foi utilizado um instrumento composto por questdes
emergentes da teoria abordada e ainda a escala List of Valeus (LOV) que tem como
objetivo principal analisar os motivos que levam a escolha da marca A ou B. Segundo
Solomon (2002), a escala LOV auxilia na identificagdo de novos segmentos de
consumidores com base em valores que eles endossam e relaciona cada valor a diferencas
nos comportamentos de consumo.

O questionario buscou investigar os constructos: sentido de realizacao; relagdes
calorosas com os outros; excitacao; divertimento e prazer de vida. Os itens foram medidos
por uma escala do tipo Likert de 5 pontos (1 nenhuma importancia; 2 pouco importante;
3 indiferente; 4 importante; 5 muito importante).

A pesquisa utilizou a abordagem empirica tipo survey em que 0s questionarios
foram enviados, por via e-mail, a toda populagédo, cuja composicéo refere-se aos clientes
cadastrados na empresa escolhida como caso, adotando-se a amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, ja que a amostra foi composta pelos individuos que se
disponibilizaram a responder (HAIR et al., 2010). Os resultados das analises, que
seguiram os preceitos de Hair et al. (2010), sdo apresentados na proxima secao.

4 Resultados

Os resultados serdo apresentados em duas partes. A primeira pertinente ao
historico e caracterizacdo da empresa estudada e a segunda relacionada aos resultados
quantitativos do levantamento realizado com os consumidores.
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4.1. Histdrico da empresa

A empresa objeto de estudo € uma empresa familiar dedicada a gerar produtos
primarios e agroindustriais, situada no centro do Pampa Galucho, é privilegiada por solo
e clima de exceléncia. A empresa destaca-se pela utilizacdo de tecnologia de ponta, tanto
na agricultura quanto na pecuaria, sendo suas atividades centradas na integracéo. Visando
diversificar seus produtos, a cinquentendria tradicional empresa do agronegdcio, iniciou
em 2003 o projeto de producdo de uvas viniferas, com a implantacdo do vinhedo com
mudas importadas da Franca e da Italia, visando aproveitar o excelente clima da
Campanha Gadcha, bastante adequado para a atividade.

Em 2007 a empresa firmou uma parceria com a Embrapa Uva e Vinho, com o
objetivo de estudar e caracterizar o potencial da campanha para a vitivinicultura. Fruto
desta parceria foi produzido o vinho fino tinto seco, que obteve sucesso em
comercializacdo e recebeu Medalha de Ouro no 6° Concurso Internacional “Emozioni dal
Mondo”, de vinhos Cabernet e Merlot, realizado em Bargamo, na Italia. O vinho também
recebeu Medalha de Prata no VV Concurso Internacional de Vinhos do Brasil 2010, e foi
0 Cabernet Sauvignon mais bem pontuado no projeto de degustagfes harmonizadas do
Ibravin denominado “Para Saber o Sabor dos Vinhos do Brasil, em 2010 ¢ 20117, além
de ser selecionado entre os 30% superiores na 172 Avaliagdo Nacional dos Vinhos
(EMBRAPA, 2013; IBRAVIN, 2013).

Em 2009, o lancamento dos vinhos de um novo rétulo fez parte das
comemoracdes de 50 anos de sucesso do empreendimento. Na sequéncia, foram lancados
seus vinhos brancos e sua linha de espumantes e em 2011 arrebatou a primeira Medalha
de Ouro para o espumante Brut, no 8° Concurso Mundial Bruxelas Brasil. Em 2012, o
espumante Extra Brut da marca foi premiado com Medalha de Ouro no Concurso
Internacional La Mujer Elige em Mendonza, Argentina.

No dia 6 de junho de 2013, a empresa inaugurou a sua estancia enoturistica. O
projeto foi realizado buscando uma identificagdo com a arquitetura local, a cultura gatcha
e as influéncias das estancias do Pampa Galcho. Sob o conceito de péatio central, a
vinicola se desenvolvera em forma de U com iluminacdo e ventilacdo voltadas para o seu
interior, como forma de abrandar o Minuano que sopra na campanha e proporcionar
condicGes térmicas ideais para a producdo de vinhos de qualidade.

Quanto aos aspectos ligados a Responsabilidade Social, a empresa destina
anualmente 2% de sua renda a universidades e entidades beneficentes (entre elas,
hospitais, creches e Liga Feminina de Combate ao Céancer). Além disso, consciente da
importancia da producéo cientifica para a evolucdo do agronegdcio, a empresa sempre
apoiou a realizacdo de experimentos. A estancia ja serviu de campo experimental para
dezenas de testes.

Quanto as praticas sustentaveis a empresa produz 100% de seus vinhos com uvas
préprias das variedades Chardonnay, Sauvignon Blanc, Gewdrztraminer, Tempranillo,
Merlot, Tannat, Cabernet Sauvignon e Pinot Noir. Os vinhedos, cultivados em espaldeira
e cujas uvas sdo colhidas manualmente situam-se na sede de uma estancia centenaria de
grande biodiversidade do Bioma Pampa, onde sdo encontrados, por exemplo, passaros
ameacados de extingdo. Alem disso, a empresa utiliza uma tecnologia inovadora e
ecologica no controle fitossanitario dos parreirais, com a maquina Lazo TPC (Thermal
Pest Control), ou seja, controle térmico de pragas, que permite a substituicdo do uso de
fungicidas.
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Neste sentido, buscou-se, identificar a aceitacdo dos clientes frente as marcas de
vinhos finos produzidos na regido Campanha e, especialmente os motivos que 0s levam
a adquirir/consumir ou ndo os vinhos. Posteriormente, foi realizada a sistematizacao,
interpretacdo e andlise dos dados recolhidos que permitem interpretar a realidade
encontrada entre os clientes da empresa.

4.2. Comportamento dos consumidores do caso estudado

Entre os 265 questionarios obtidos, 261 pessoas responderam a questdo
relacionada a género, sendo que, na amostra, 62,3% s&o do género masculino e 37,7% do
género feminino. Quanto a faixa etaria, 257 pessoas responderam a questdo, sendo que o
respondente mais jovem tem 19 anos e o de maior idade tem 81 anos. A média de idade
dos entrevistados ficou em 42,61 anos.

Em relacdo a escolaridade, 63,6% ensino superior/pés-graduacao, 29,8% ensino
superior incompleto, 5,8% médio completo, 0,8% ensino fundamental completo e ensino
médio incompleto e 0% ensino fundamental incompleto.

A Tabela 1 evidencia os resultados do bloco de questdes que relacionam 0s
fatores de motivacao para a compra de vinhos. Verificam — se as maiores médias advindas
dos fatores “marca que ja conhego”, “harmonia com o prato que irei consumir” e
“produzidos de maneira ambientalmente correta”, como fatores condicionantes da
compra.

Tabela 1: Fatores de Motivagdo para compra de vinhos
*Valores de coeficiente de Spearman p-valor <0,05

Fator Meédia DP Correlagio Spearman™

1. Marca que ja conhego 4.5 0,71 0,23 (2)
2. Wariedade da uva 3 2.83 0,28 (3)
3. Regiio de origem do vinho 3.5 0,71
4. Harmonia com o prato que irei consumir 4.5 1.41
5. BRecomendacio de amigos e familiares 3.5 0.42
6. Preco 3 0,23 0.27 ()
7. Premiagdes conquistadas 3 1.41 0,39 (11)
2. Produzidos de maneira ambientalmente correta 4.5 0,62 0.37(7)
9. Oferta promocional (paga dois leva wés) 4 0.67
10. Aparéncia geral/designe do rotulo 2.5 0.71
11. Recomendagio de criticos 3.5 1.45
12. Vinhos recomendados por funcionirios de
lojas especializadas/gargcons 33 0.53 0.37.(1%)
13, Fotos dos winhos no cardipio guando

2 0.51

consumidos em restaurante

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesse sentido, em relagéo a producédo de vinhos ser ambientalmente correta, 0s
entrevistados manifestaram espontaneamente a necessidade das empresas tornarem
visiveis essas informacdes no rétulo. Kotler (2009) enfatiza que enquanto os profissionais
de marketing se véem como vendedores de um produto, os clientes se véem como
compradores de valor. O autor afirma que os clientes ndo estdo interessados apenas no
preco, estdo interessados também nos custos totais para obter, utilizar e descartar um
produto, dai a importancia da informacao.
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“A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizagoes e
clientes participam voluntariamente de transacdes destinadas e trazer beneficios a ambos”
(CHURCHIL E PETER, 2000). Conforme Kaotler (2009) os clientes querem comunicacao
de duas vias, os profissionais de marketing deveriam pensar em primeiro lugar nos 4Cs
do cliente (cliente, custo, comunicacdo e conveniéncia) para so posteriormente construir
em cima dessas percepcdes os 4Ps (produto, prego, promogdo e praga) sobre esta
plataforma.

Entre as correlagGes significativas, destacam-se as que apresentaram maior
coeficiente de Spearman, como a associagao entre o item “premiagdes conquistadas” e o
item “recomendacdo de criticos”; bem como a dos itens “fotos dos vinhos no cardapio,
quando consumidos em restaurante” e “vinhos recomendados por funcionarios de lojas
especializadas”.

As recomendacdes de criticos da area que geralmente sdo veiculadas em revistas
especializadas, programas e blogs, véo de encontro aos pensamentos de Lovelock (2002)
que diz que os clientes avaliam seus niveis de satisfacdo ou insatisfacdo depois da compra
e utilizam essa informacdo para atualizar as percepg¢des de qualidade. Também podem
obter opinido de agregacao de valor a qualidade do produto através da propaganda de
boca em boca ou veiculada. Porém, o cliente sé terd experiéncia satisfatoria ou ndo apos
experimentar. Ou seja, as recomendacfes dos criticos estimulam o desejo do cliente
adquirir o produto para obter a tdo esperada experiéncia.

Outras associacOes puderam ser verificadas, o que denota uma relacdo de fatores
que, de forma coerente entre si, colaboram para a decisédo de compra do consumidor de
vinhos. Como é exemplo da relacdo entre a marca com relacédo a variedade da uva para a
motivacao da compra. Essa constatacdo vai de encontro ao que dizem os autores Alberici
e Roth (2005), o fortalecimento da marca pode se tornar um diferencial frente aos
concorrentes. A marca tem sido uma das questdes mais importantes nas decisoes
estratégicas. “Os nomes de marca que ja construiram um conceito asseguram aos clientes

que receberdo nas proximas compras a mesma qualidade que receberam na ultima”
(GRIFFIN, 1997 apud ALBERICI e ROTH, 2005).

De forma similar Kotler (1998) reforca que depois de construida a marca, por
melhor que seja o produto da concorréncia, dificilmente um consumidor fiel optaré por
realizar um consumo alternativo.

A tabela 2 relaciona os resultados pertinentes a aspectos do comportamento do
consumidor, dessa forma, verificam-se as respostas que apresentaram maior percentual.
Entre os itens relacionados, consta a motivagdo para o consumo de vinho, mais de 80%
dos respondentes identificaram-se com a alternativa que corresponde a seguinte resposta:
“Me da prazer, gosto do sabor do vinho”.

Tabela 2: Comportamento do consumidor no processo decisorio da compra de vinho

Item Resultado (%)
Frequéncia que bebe vinho? De uma até trés vezes por més (39,6)
Como costuma beber vinho? Depende da ocasido (40,4)
Por que bebe vinho? Me d4 prazer, gosto do sabor do vinho (80,1)

E influenciado por algum tipo de comunicagéo
para consumir vinhos?

Que forma considera a mais atrativa de
conhecer um vinho?

Amigos (52,2)

Degustacdo (69, 1)

Gosto de experimentar estilos novos e diferentes

Meu perfil como consumidor de vinhos: vinhos regularmente (56.6)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Destacam-se os resultados referentes influéncia de comunicacdo para a decisao
de compra, os participantes foram questionados sobre o grau de influéncia pela
recomendacdo de amigos e familiares na escolha de um vinho fino. Esse tipo de
recomendac&o entre amigos e familiares acontece quando o cliente tem uma experiéncia
anterior positiva frente ao produto adquirido, criando um valor superior para esse
consumidor de forma natural ele passara essa informag&o para o seu circulo de convivio.

Segundo Churchil e Peter (2000) sdo quatro beneficios considerados para criar
valor superior: os beneficios funcionais que sdo aqueles tangiveis recebidos; beneficios
sociais pelas respostas positivas que os clientes recebem de outras pessoas por comprar e
usar determinados produtos e servi¢os; beneficios pessoais que s&o os bons sentimentos
que os clientes experimentam pela compra, propriedade e uso de produtos; beneficios
experimentais que é o prazer sensorial que os clientes obtém com produtos e servigos.
Conforme Veppo (2006), um cliente que foi bem atendido ou teve uma experiéncia
positiva com um determinado produto contara para aproximadamente quatro pessoas, por
outro lado, um cliente insatisfeito sente vontade de contar a sua experiéncia negativa para
muitas pessoas.

5 Consideracdes finais

O objetivo dessa pesquisa foi analisar o comportamento do consumidor de vinho
e os fatores mais relevantes no processo de decisdo de compra. Constatou-se no caso
estudado que o consumidor de vinho fino leva em consideracdo elementos como marca,
variedade da uva, premiacdes e regido de procedéncia que foram destacadas em sua
maioria como importante ou muito importante na pesquisa. A empresa pode adotar
estratégias de marketing que abordem os itens que os consumidores julgam mais
relevantes, especialmente aliando o nome da empresa (marca) a Campanha Gaulcha,
destacando o potencial singular na producéo de variedades de uvas viniferas finas.

A recomendacdo do produto por parte de amigos e familiares apareceu como
importante e muito importante no processo de compra. Os resultados demonstraram
ainda, que é necessario cada vez mais encantar o cliente na qualidade do produto, no
atendimento e continuar o relacionamento na pds-venda, fortalecendo o relacionamento
do cliente com a organizacao, a partir da criacdo de relaces solidas e duradouras que
fagcam com que a marca seja lembrada positivamente na rotina dos clientes.

Realizando um confronto entre as respostas recebidas e a fundamentacao tedrica
percebe-se que a variavel preco deve ser levada em consideracao e o foco para obtengéo
do lucro na empresa deve ser no volume de vendas e ndo no valor unitério da garrafa. As
decisdes entre preco, distribuicdo e método de promover o produto devem estar
entrelacadas, trazendo beneficios para ambos nas trocas entre clientes e organizacgéo, onde
os dois devem ter a sensacdo que ganho para ambos. Neste caso, 0 marketing trabalhara
além de simplesmente realizar a venda, mas sim com o intuito de satisfazer as
necessidades e expectativas do cliente. O objetivo do marketing neste caso é tornar a
venda supérflua, por isso a necessidade de conhecer o perfil do consumidor. SO
conhecendo-o, sera possivel desvendar exatamente o produto que o cliente deseja e a
venda torna-se algo natural, bastando o produto estar disponivel.

E importante o trabalho de divulgacio pesada quando um produto é premiado,
pois essas sensacdes sdo intrinsecas e envolvem as necessidades e 0s desejos humanos.
Beber um vinho premiado pelo mesmo valor anterior cria um valor superior para o cliente.
As vendas sdo reproduzidas na medida em que o cliente sente-se satisfeito com o produto
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adquirido e o atendimento recebido, ele precisa perceber que a sua aquisicdo tem mais
valor do que o pago e acredita ter feito a melhor escolha entre as opgdes que tinha.

Um fato que chamou atencdo foi o item: producdo ambientalmente
correta/sustentavel. Além de grande parte dizer que acha importante ou muito importante,
pessoas se manifestaram espontaneamente dizendo ndo tem acesso facil a essas
informagdes. Entdo seria importante que a empresa adotasse uma forma visivel de
evidenciar esse item (como um selo no rotulo, por exemplo). Além disso, seria
interessante explorar essas informagdes nos materiais informativos, nas redes sociais e
em outras formas de divulgacdo (e-mail direcionado ao cliente). Essas ferramentas
digitais foram as mais citadas como fontes de informacéo relevante pelos consumidores
entrevistados.

Entre os entrevistados, 48,2% disseram ser consumidor de vinhos h& mais de 10
anos, o que demonstra que os clientes ndo sdo iniciantes e ja tiveram a oportunidade de
degustar diferentes rétulos. A idade média desses clientes ficou em 42,61 anos,
considerado jovem, cenario que estd mudando nos Gltimos anos, pois além da expectativa
do aumento do consumo per capita de 1,9 litro anual para 2,5 litro até 2016. Outra
tendéncia € que a média de idade do consumidor de vinho diminua ainda mais
acompanhando o aumento no consumo. 37,7% dos entrevistados séo do género feminino
0 que enfatiza a necessidade de se criar um marketing voltado a esse publico que cresce
no consumo da bebida.

A maioria relatou que o melhor lugar para beber vinho é em casa e a
oportunidade mais interessante de conhecer novos vinhos séo nas degustacdes oferecidas
com 69,1% de preferéncia. 52,5% dos entrevistados disseram que ndo sao influenciados
por nenhum tipo de comunicacdo para a compra do vinho esse dado é bastante
interessante, uma vez que mais da metade dos clientes da empresa ndo se utilizam de
midia para a escolha. Dos que responderam ser influenciados pela comunicacao, 53,2%
declararam que os amigos séo a principal fonte de comunicacgéo, seguido pela alternativa
outro com 19,7%, nas citacdes espontaneas a internet foi citada com frequéncia através
das redes sociais, e-mail direcionados ao consumidor e blogs especializados.

Em relacdo a auto definicdo de perfil, mais da metade definiu-se como um perfil
que gosta de experimentar novos estilos e diferentes vinhos regularmente e disseram que
a maneira mais interessante de conhecer um novo vinho segundo 69,1% dos entrevistados
é a degustacdo, seguido de experimentar novos vinhos na casa de amigos.

Nesta pesquisa, ficou evidente em mais de uma resposta que a relagao “vinhos e
amigos” foi bastante citada e ¢ importante nas relagdes do cotidiano, essa estreita relagéo
demonstra uma inclinacdo positiva para a estabelecer relacGes diretas de marketing com
o cliente e esse cliente por sua vez através de suas relaces naturais realizardo divulgacdo
em prol dos produtos da organizacao.
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