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RESUMO
O presente artigo tem como objetivo procurar estudar e compreender de maneira
mais aprofundada o processo decisorio de compra de vinho em tempos de
isolamento social. O entendimento desse processo sera feito a partir do estudo de
teorias existentes sobre comportamento de consumidor envolvendo estudos
relacionados a fatores motivacionais de compra, etapas do processo de compra,
fatores socioculturais envolvidos no processo de compra desse tipo de bem e
através da realizacdo de uma pesquisa de campo para procurar expor as mudancas

promovidas nesse processo em decorréncia do isolamento social.

Palavras-chave: Processo Decisorio de Compra de Vinho; Comportamento do

Consumidor; Pesquisa de Campo



ABSTRACT
This article aims to study and understand in greater depth the decision-making
process for purchasing wine in times of social isolation. The understanding of this
process will be based on the study of existing theories on consumer behavior
involving studies related to motivational factors for purchase, stages of the purchase
process, sociocultural factors involved in the purchase process of this type of good
and through the carrying out of a field survey to try to expose the changes promoted

in this process as a result of social isolation.

Keywords:Decision-Making Process for Purchasing Wine; Consumer Behavior;
Field Survey.
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1 Otemae o problema de estudo

A partir das informagdes que seréo levantadas, entre elas, os fatores envolvidos
na compra de vinho, assim como também, o estudo das etapas individuais desse
processo, surge o interesse de entender quais fatores influenciam na decisdo do
consumo de vinho, como se da o reconhecimento da necessidade e de todo o
processo de escolha do tipo do produto. Tendo como referéncia as profundas
mudanc¢as surgidas como consequéncias da pandemia e do isolamento social,
rompe o0 desejo de procurar estudar e entender as novas variaveis e 0S
comportamentos envolvidos no processo de compra de vinhos. Como se da o
processo de decisdo de compra de vinhos por consumidores em tempos de

isolamento social?

1.1 Contextualizacao

Durante o ano de 2020, foi possivel observar o lado negativo da globalizacéo
tdo avancada na qual vivemos nos dias de hoje. Um virus que teve origem em uma
cidade na China conseguiu se expandir rapidamente para o resto do mundo,
causando uma das piores pandemias da ldade Moderna. Por ser um evento de
grandes proporcdes, ele alterou muito a forma de viver das pessoas, uma vez que
tivemos que nos adaptar a um periodo prolongado de quarentena, saindo de casa
apenas para realizar tarefas essenciais. Tendo em conta entdo as profundas
transformacdes que tém ocorrido no nosso cotidiano, o objetivo do presente trabalho
sera discutir sobre a mudanca de habitos de consumo, como o0 processo decisoério
de compra de vinho se viu afetado pelo contexto de pandemia e as variaveis

envolvidas no consumo de vinho durante tempos de isolamento social.
1.2 Problematizacao

A anadlise do processo de compra de vinho e as variaveis que o consumidor
considera durante esse processo sao aspectos fundamentais, pois, nos ultimos
anos, o vinho tem sido apontado como um “bem cultural” (MARKS 2011) que se
diferencia de outros tipos de bem, ja que o processo de consumo da bebida envolve
uma ampla variedade de fatores e ndo apenas a necessidade e seu valor monetario.

Dessa forma, o entendimento desses elementos adicionais que se encontram



envolvidos no consumo de vinho é fundamental para que as empresas vitivinicolas
consigam moldar os seus produtos para transmitir ao consumidor final todo esse
valor agregado.

E importante procurar entender também o lado econdmico do setor, no qual foi
possivel observar uma variagdo exponencial, uma vez que o Brasil demonstrou um
aumento de 18% em relacdo ao consumo de vinho, liderando o ranking mundial
nessa categoria e apresentando a maior mudanca desde o ano 2000 (NAKAGAWA,
2021). Isso evidencia que o publico brasileiro voltou seu foco para o setor de vinhos
de uma maneira bastante significativa durante a pandemia, levando-nos a tentar

entender também qual o motivo desse crescimento.
1.3 Focalizacao

Apesar de a pandemia ser um evento recente, existem varios estudos e
pesquisas que ja foram ou estdo sendo realizados nesse momento com a finalidade
de analisar aspectos das mudancas nos habitos de consumo de vinhos, de que
maneira elas se deram e o que as motivaram.

E fundamental entender esse novo padrdo de consumo, uma vez que as
empresas de vinho precisam adaptar a logistica de suas operacfes para atender as
necessidades e demandas desses “novos” consumidores. Por conta disso, é
imprescindivel investigar todas as variaveis envolvidas no processo de consumo de
vinho no Brasil.

O objetivo principal desse trabalho sera, portanto, procurar entender o
processo decisorio de compra de vinho no Brasil pés-pandemia. Esse tipo de estudo
nao é importante apenas para as vinicolas, mas também pode servir para que 0s
préprios consumidores entendam a logistica por tras dos seus habitos de consumo e
possivelmente compreendam um pouco melhor os seus comportamentos e 0 que se
encontra por tras do consumo de vinho de maneira mais profunda.

Os objetivos secundarios desse artigo serdao investigar, de acordo com teorias
existentes, as diferentes etapas do processo decisério de compra de vinho, os
fatores envolvidos na compra desse tipo de bem e finalmente, a realizagdo de uma
pesquisa de campo com a finalidade de evidenciar efetivamente as mudancas que

ocorreram no processo decisério de compra de vinho.



2 Referencial Teérico

O presente estudo envolve alguns conceitos que precisam estar descritos na
pesquisa de forma a auxiliar na identificacdo da melhor forma de conceber um artigo
fundamentado por teoria e referéncias bibliograficas relevantes para o tema central
previamente apresentado.

A fim de procurar entender melhor o processo decisério de compra de vinho em
tempos de isolamento social, foram separados 0s topicos seguintes que envolvem
aspectos como os fatores influenciadores na decisdo de compra de vinho, como se
da o processo decisério da aquisicdo, assim como tépicos para analisar de forma

mais profunda o historico de consumo da bebida no Brasil e o seu panorama atual.
2.1 Fatores influenciadores na decisao de compra

O comportamento do consumidor no momento da compra de um bem
especifico ndo pode ser considerado de maneira isolada, pois ele sofre impacto de
elementos externos e adicionais.

De acordo com Kotler e Keller (2008), o ambiente social juntamente com
fatores pessoais, psicologicos e culturais podem ser considerados os principais
influenciadores envolvidos no comportamento de compra de consumidores. A Figura
1 representa os fatores que influenciam nessas decisbes de compras dos

consumidores.

Figura 1 — Fatores de influéncia na deciséo de compra
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Fonte: Armstrong e Kotler (1993, p. 163).

O mesmo processo comportamental descrito por Armstrong e Kotler (1993)

pode ser fortemente associado ao de compra de vinho, ja que pesquisas recentes
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apontam que, dentre os fatores determinantes para a aquisicdo de um vinho
especifico por parte do consumidor, estdo os fatores cultural e social, uma vez que
existe uma tendéncia global de se referir ao vinho como um “bem cultural” devido
aos valores socioculturais envolvidos na compra e consumo desse tipo de bem
(MARKS, 2011). A expertise e o conhecimento do consumidor podem ser apontados
como elementos cruciais na hora da escolha de certo tipo de vinho, visto que os
consumidores tendem a se voltar para marcas mais conhecidas e com mais

exposicéo na hora de consumir esse tipo de bem (SAENZ-NAVAJAS et al., 2013.)
2.2 O processo de decisao de compra

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), para melhor entender o
comportamento de consumo, seria necessario analisar e estudar consumidores ou
organizacbes e 0S processos empregados por eles para adquirir, utlizar e
posteriormente descartar produtos/servicos. O estudo aprofundado desse processo
seria fundamental para as empresas adaptarem suas operacdes a fim de atender as
demandas e as necessidades do seu publico-alvo da melhor forma.

Assim, para examinarmos o0 processo decisério de compra de vinho, podemos
aplicar o modelo de 5 etapas proposto por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007). A
primeira etapa seria o reconhecimento de um problema ou necessidade por parte do
consumidor, o que o levaria a optar por adquirir um produto ou servico com a
finalidade de atender a esse problema ou necessidade.

A segunda etapa consiste na procura de informacdes por parte do consumidor
a fim de obter a melhor opcdo de compra. Essas informacfes podem ser adquiridas
de maneira interna (experiéncias passadas e conhecimento) ou de maneira externa
(através de pesquisas). Associando ao processo de compra de vinhos,
consumidores tendem a consumir aqueles que ja provaram e dos quais tiveram boas
impressGes ou procuram avaliacdes através de aplicativos, como o Vivino, para
experimentar novos produtos.

A terceira etapa no processo decisorio de compra € ancorada na avaliacdo e
posteriormente na escolha das alternativas separadas, deciséo feita com base nos
critérios dos consumidores. Em relagdo ao consumo de vinho, consumidores podem
utilizar critérios como atributos do vinho (tipo de vinho, embalagem, marca), assim

como também intuicbes ou impressoes.
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A quarta etapa consiste na escolha do local de compra do produto desejado
seguida pela compra do produto. Em nosso contexto especifico, h& diversas op¢des
para a aquisicao desse tipo de bem e os consumidores no Brasil parecem preferir as
compras presenciais. Entretanto, nos ultimos anos, especialmente no periodo pos-
isolamento social, houve um incremento exponencial do e-commerce (E-
COMMERCE BRASIL, 2021) assim como também ocorreu a popularizacdo de
servicos de assinatura de vinhos.

A Ultima etapa do processo esta fundada no periodo pds-compra, momento no
qual sera definido o grau de satisfacdo do cliente em relagdo ao produto adquirido.
Essa etapa é fundamental e deve ser um foco para as empresas, visto que clientes
gue tiveram um grau de satisfacdo elevado tendem a ser mais fiéis em relacdo ao

produto ou servico adquirido.
2.3 O comportamento do consumidor no cenério atual de pandemia

De acordo com Arnould e Thompson (2005), pesquisas relacionadas a area de
comportamento do consumidor comprovam que cada vez mais 0s consumidores
procuram produtos priorizando significados socioculturais, experienciais simbolicos e
ideologicos de consumo ao invés de apenas valor monetario. Tendo esses
resultados como base teérica, € possivel afirmar entdo que o periodo de pandemia
afetou esse comportamento. Pesquisas apontam ainda para fatores mais gritantes
como o aumento de compras online assim como para um maior cuidado financeiro
na hora da aquisicdo (SEBRAE, 2020), porém, juntamente com essas mudancas
mais evidentes, existe uma tendéncia de consumidores se preocuparem com
aspectos nao monetarios na hora de procurar produtos para consumo
(STACHEWSKI, 2021).

Esse novo perfil de consumidor vem sendo explorado pelas vinicolas, que tém
tentado proporcionar valor agregado ao seu produto final para atrair essa fatia do
mercado. Um exemplo desse esfor¢co € a crescente producdo mundial de vinhos
organicos (BALBACHAN, 2021).

2.4 Hist6rico do consumo de vinho no Brasil

Historicamente, o Brasil possui uma relacdo profunda com o vinho, seja pelo

seu consumo ou pela sua producdo. Os historiadores apontam que as primeiras
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videiras de vinho teriam sido trazidas no ano de 1532 e, com o tempo, ocorreu um
processo evolutivo da producgéo de vinho, tornando-o um elemento cultural brasileiro.

Apesar de o vinho possuir raizes tao profundas na historia do nosso pais, 0 seu
consumo tem sido um desafio para as principais vinicolas tanto nacionais como as
do exterior. Segundo artigo publicado pela Revista Adega (BURGOS, 2019), o
consumo de vinhos no Brasil tem sofrido variag6es imprevisiveis, porém o setor
mostrou crescimento constante de 2017 até o ano de 2020. E necessario ainda levar
em consideracdo o aumento exponencial da demanda e do consumo da bebida
durante o periodo de isolamento social: projecées mais recentes apontam aumento
da comercializagdo no periodo entre julho de 2020 e junho de 2021(LONGHI, 2021).

A despeito desses numeros animadores, as vinicolas brasileiras, ainda que
sejam muito tradicionais, tém mostrado uma grande dificuldade em competir com
marcas do exterior. Muitos responsaveis alegam que 0s principais fatores para essa
dificuldade em produzir um produto com qualidade semelhante aos principais vinhos
importados seriam o clima e o solo brasileiros, porém, existe uma incerteza em volta
dessa afirmativa devido a ampla diversidade e variedade climatica do territério do
pais. O panorama para as vinicolas brasileiras, apesar dessa dificuldade na
competicdo, mostra-se positivo, visto que dados oficiais do setor apontam que, no
primeiro semestre de 2021, foi vendido o mesmo volume da bebida registrado
durante todo o ano de 2019 (MASSON, 2021), fator que revela um cenario muito

otimista para o desenvolvimento do setor no pais.
2.5 Consumo de vinho em tempos de pandemia

O ano de 2020 foi um ano repleto de incertezas e que, lamentavelmente,
ocasionou uma reducdo de crescimento para varios setores econdmicos. Em
contraste, a industria do vinho teve um crescimento exponencial que superou as
margens de previsdo mais otimistas que poderiam ter sido realizadas. O consumo de
vinho mundial sofreu uma queda de 2,8%, de acordo com os relatérios publicados
pela OIV (Organizagao Internacional do Vinho); em contrapartida, no Brasil, esse
consumo aumentou 18%, o maior desde os anos 2000 no pais. A principal causa
desse crescimento inesperado e exponencial é atribuida a quarentena, na qual
muitas pessoas permaneceram em casa por um extenso periodo, 0 que

consequentemente levou ao aumento da demanda e do consumo da bebida.
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Outra explicacdo encontrada para justificar essa evolugdo € o aumento da
utilizacdo de plataformas de e-commerce relacionadas a vinhos. Nesses Ultimos
anos, ocorreu uma grande popularizacdo da venda em um modelo conhecido por
“clube de vinhos”, no qual os consumidores pagam uma taxa mensal e recebem
durante o periodo de 30 dias uma selecdo de vinhos diferentes. A maior empresa do
pais que desempenha suas atividades através dessa forma de varejo online é a
Wine e, em entrevista a revista Exame, em maio do ano passado, o diretor de e-
commerce da empresa afirmou que a companhia se deparou com um aumento de
30% na captacdo de novos socios em relacdo ao periodo anterior a pandemia. O
crescimento do varejo online de vinhos foi fundamental para o crescimento da
demanda pela bebida e estudos apontam que o Brasil ja é o terceiro maior mercado
do mundo em termos de consumidores de vinho online (ORTEGA, 2021).

Esse aumento exponencial do interesse da populagdo por vinho tem
ocasionado uma onda de investimentos no setor, visto que as empresas estao
percebendo o potencial do mercado no pais e procuram captar a atencdo de novos
consumidores, promovendo degustacfes e facilitando a compra e o consumo de
vinho através do e-commerce. Os consumidores, por sua vez, também mostram
interesse em querer adquirir mais conhecimento sobre a bebida, criando
oportunidades para novos negdcios, como a plataforma Educavinhos, que promove
cursos para pessoas interessadas em aprender mais sobre esse tipo de bem
(PINHO, 2021).
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3 Aspectos Metodologicos

Considerando a sistematica trazida por Vergara (2016), que preceitua que a
pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e quanto aos meios, esta pesquisa
sera descritiva e exploratéria quanto aos fins e, no que se refere aos meios de
investigacdo, sera documental, bibliografica e de campo. Levando-se em conta este
altimo aspecto, a maneira desenvolvida sera por meio de aplicacdo de questionario.

Para Gil (2008), as pesquisas exploratorias se propdem a proporcionar maior
familiaridade com a questdo norteadora. Apesar de haver diversos levantamentos
sobre o consumo de vinho, ndo ha muitos artigos que estudem a realidade desse
processo decisorio de compra no contexto de pandemia. Essa € a razéo pela qual a
pesquisa é classificada como exploratéria, ndo obstante o seu carater também
descritivo, uma vez que, de acordo com Vergara (2016), ser& preciso identificar as
caracteristicas especificas de determinado perfil de cliente a partir da realizacao de
aplicacao de questionario.

Para o presente trabalho, foi realizada uma pesquisa quantitativa exploratéria
com homens e mulheres, maiores de 18 anos, residentes na cidade do Rio de
Janeiro, pertencentes as classes sociais A, B e C e consumidores de vinhos.

Para o referido levantamento, aplicou-se um questionario fechado com 16
perguntas, por meio da plataforma virtual Google Forms. O roteiro da ferramenta
quantitativa foi baseado no referencial teérico no que diz respeito a fatores, atributos
influenciadores e todo o processo de decisdo de compra de vinho. Primeiramente, foi
analisado o perfil dos respondentes, para verificar se eles se encaixavam no target
previamente imaginado. Em seguida, foram levantadas as caracteristicas que mais
influenciam no processo decisorio de compra. Os dados gerados neste levantamento
foram analisados no programa Excel para Windows (Microsoft Corporation). O

tratamento interpretativo foi feito com o auxilio da Estatistica Descritiva.
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4 Analise dos resultados

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da pesquisa
realizada utilizando o Google Forms, procurando analisar de maneira mais profunda
os dados coletados. Para facilitar a compreenséo e também a visualizacdo desses
resultados, apresentaremos os dados por meio de graficos e tabelas.

A pesquisa obteve um total de 102 participantes, havendo variacdo em
algumas perguntas com relacdo a quantidade de respostas devido ao abandono do
questiondrio, uma vez que as questdes ndo eram obrigatorias.

E possivel observar, por meio do grafico da Figura 2, que, dos 101
respondentes, hd uma predominancia da faixa etaria entre 20 e 24 anos,
precisamente 21 individuos. A segunda faixa mais significativa foi a de pessoas
entre 45 e 49 anos de idade. Por conta da diferenca percentual entre ambas, pode-
se concluir que o publico dominante na pesquisa realizada € o mais jovem, ainda

gue tenhamos obtido a participacéo de individuos pertencentes a outros grupos.

Figura 2 — Faixa etaria dos entrevistados
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Nossa segunda pergunta era com relacdo ao sexo do entrevistado. Dentre as
102 respostas obtidas, 55,9% foram de mulheres, ainda que a diferenca entre o

publico feminino e o masculino ndo seja exponencial, conforme se observa a seguir.

Figura 3 — Sexo dos respondentes
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Em seguida, perguntamos qual era o estado civil daqueles que se propuseram
a responder nossa pesquisa, a fim de entender se haveria alguma relacdo entre
esse dado e o possivel consumo de vinho. O resultado ficou bastante equilibrado, ja
que o numero de solteiros/as é bastante proximo ao considerarmos a soma entre 0
namero de casados e 0s que informaram estar em uma unido estavel, ndo sendo

possivel, portanto, estabelecermos a relacdo previamente pensada.

Figura 4 — Estado Civil dos entrevistados
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Na figura 5, é possivel observar o gréfico resultante da pergunta sobre a
formacado escolar dos entrevistados, considerando o grau mais elevado. A maioria
dos nossos respondentes, de um total de 102, possui graduacdo completa ou

incompleta, o que condiz com os resultados sobre a faixa etaria.

Figura 5 — Formacéao escolar dos entrevistados
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A gquinta pergunta de nosso questionario era muito pertinente para tracar o
perfil do publico que estava sendo analisado, pois versava sobre a renda mensal
bruta familiar. Conforme os resultados expostos a seguir, é possivel observar que a
maioria dos entrevistados pertence as classes média e alta, visto que 74 dos 102

respondentes tém uma renda mensal bruta superior a R$ 20 mil. Em seguida, temos
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ainda uma boa porcentagem de pessoas que somam entre R$ 10 mil e R$ 20 mil
mensais. E bastante relevante, ainda, notar que a faixa de valor mais baixo dentre

as possiveis € aquela com um nimero bem menor de pessoas.

Figura 6 — Renda Mensal Bruta Familiar dos entrevistados
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Outro fator fundamental para a pesquisa era determinar se 0s entrevistados
consomem vinho, visto que este é o tema central de nossa pesquisa. E valido
ressaltar que o formulario foi formatado de forma a ser encerrado automaticamente
para aqueles que respondessem ndo a essa pergunta. A pergunta de nimero seis
obteve 102 respostas, que estao representadas na figura abaixo.

Figura 7 — Consumo de vinho dos respondentes
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Sendo assim, nossa proxima pergunta foi em relagdo a frequéncia com que se
da esse consumo. A maioria dos 99 respondentes afirmaram consumir vinho
semanalmente, o que nos leva a concluir que o perfil do nosso publico corresponde

a consumidores frequentes de vinho, como verificamos na Figura 8.
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Figura 8 — Frequéncia de consumo de vinho
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A oitava pergunta era essencial para sedimentar o presente trabalho, ja que
nela os entrevistados tiveram que responder se eles percebiam uma mudanca
efetiva no seu consumo de vinho durante a pandemia. Conforme anteriormente
apontado e fato que pode ser observado também em matéria de Raphael Martins
para o portal G1 (MARTINS, 2021), o Brasil teve um incremento exponencial no seu
consumo de vinho, evento que se viu refletido também na presente pesquisa, visto
gque 55% dos 100 entrevistados perceberam um aumento no seu consumo de vinho,
engquanto apenas 5% alegaram ter tido seu consumo reduzido durante esse periodo
de isolamento social. Assim, o grafico de respostas com as respectivas

porcentagens pode ser verificado na figura a seguir.

Figura 9 — Consumo de vinho durante a pandemia

@ Aumentou
@ Diminuiu

. Se manteve igual

Em seguida, outro aspecto que seria relevante para a pesquisa seria identificar
em quais situacdes 0s entrevistados optavam por consumir vinho. A maioria afirmou
gue sua principal ocasido de consumo da bebida seria em casa, seja com familiares,
sozinho ou devido a encontros online ou virtuais, realizados por meio de aplicativos
proprios para tais que se tornaram muito comuns por conta do isolamento social

imposto pelo periodo de pandemia.
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Com base nas respostas do questionario, foi possivel determinar que 81 do
total de 99 respondentes escolheram como opgéo preferencial o consumo de vinho
em casa, dentre as trés opgdes disponiveis (‘Em casa com familiares”, “em casa
sozinho” ou “encontros virtuais”), o que confirma em parte a teoria de que o consumo
da bebida no Brasil disparou principalmente por conta do maior tempo que 0s
brasileiros permaneceram em suas devidas moradias, possivelmente preparando
suas proprias refei¢cdes, habito incorporado pelas familias brasileiras no periodo em
questdo, como evidencia a matéria de Matheus Doliveira para a revista Exame

(DOLIVEIRA, 2020). O numero expressivo pode ser conferido na Figura 10.

Figura 10 — Ocasides para o consumo de vinho, de preferéncia durante a pandemia

Em casa com familiares 81 (81.8%)

Em casa sozinho 25 (25.3%)

Encontros Online ou Virtuais

0
(Zoom,skype...) 20 (20.2%)

Nos poucos estabelecimentos

8 (8.1%
que se encontravam abertos ( )

Em encontros restritos 12 (12.1%)

0 20 40 60 80 100

Apés identificarmos elementos a respeito da frequéncia e das ocasifes
escolhidas para o0 consumo, questionamos nossos entrevistados sobre suas
preferéncias com relacdo ao tipo de vinho. Dessa forma, a pesquisa permitiu
confirmar uma tendéncia comum entre os consumidores brasileiros: a maioria dos
entrevistados tem preferéncia por vinhos tintos, conforme pode ser analisado na
Figura 11. Assim, esses nimeros vao ao encontro de pesquisas que se propuseram
a avaliar esse percentual, como a publicada por Maliszewski (2021): do total de 83
milhdes de consumidores de vinho no Brasil, 55% optam por vinho tinto, seguido

pelo vinho branco (25%) e pelo tipo rosé (20%), evidenciando a realidade nacional.

Figura 11 — Preferéncia de vinho



20

@® Tinto
@ Branco

Espumante
A o e

A pergunta seguinte foi realizada procurando entender quais atributos sé&o
considerados essenciais na compra de um vinho especifico por parte dos
entrevistados. Nessa etapa, poder-se-ia escolher mais de uma opcéo entre aguelas
disponiveis. Os resultados determinaram que a maioria dos participantes da
pesquisa (de um total de 100) priorizam o tipo de uva e o pais de origem do vinho
desejado (Figura 12). Isso pode servir como evidéncia da dificuldade que as
vinicolas nacionais possuem de transmitir para os consumidores brasileiros a
qualidade dos seus produtos, visto que muitos acabam optando por vinhos
importados com maior frequéncia, tanto que os vinhos finos brasileiros possuem um
marketshare de apenas 6% (MARTINS, 2020).

Figura 12 — Atributos procurados no vinho de preferéncia

Etiqueta 12 (12%)

Tipo de uva 78 (78%)
Safra 18 (18%)

Pais de origem do vinho 59 (59%)

Vinicola 16 (16%)

Range de prego 50 (50%)

Com a proxima questdo, buscamos identificar o elemento decisivo para a
escolha final de um vinho. Entre as 99 pessoas que responderam, quase a metade
opta por seguir as recomendacdes de conhecidos. Esse percentual serviu para
concluir que, apesar do aumento da popularidade de sites e aplicativos de
avaliacdes de vinho, como, por exemplo, as plataformas Vivino e Evino, a maior
parte dos entrevistados prefere a indicacdo de pessoas proximas. Um fator que pode

ser responsavel por essa preferéncia € a confiabilidade maior em conhecidos do que
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em criticas de pessoas desconhecidas e que possivelmente ndo sejam téo
conhecedoras sobre vinhos, como as que estdo disponiveis nos comentarios dos

aplicativos citados.

Figura 13 — Como acaba decidindo a compra final de um vinho especifico

@ Sites ou aplicativos com avaliagdes
(exemplo:vivino)

@ Recomendagées de conhecidos
Recomendagées de especialistas

@ Outros

Seguindo na esteira de aquisi¢ao do vinho, perguntamos entdo qual o método
preferencial para realizar essa compra. Apesar do crescimento exponencial do e-
commerce de vinhos no ano de 2020, ja apontado anteriormente, a maior parte dos
consumidores ainda prefere realizar a compra de modo presencial, representando
uma fatia bastante expressiva no grafico apresentado na Figura 14, considerando
um namero total de 99 respostas. Estudos estdo sendo realizados para procurar
entender essa preferéncia (CONSUMERS, 2021) mas alguns motivos j& comegaram
a ser apontados: primeiramente, a experiéncia fisica da compra sendo considerada
como uma das etapas principais do proprio consumo da bebida; outro motivo seria a

maior variedade de produtos disponiveis nas lojas fisicas.

Figura 14 — Método preferencial de compra de vinho

@ Presencial (Em lojas fisicas)
@ Online
Assinatura de clube de vinho
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Entretanto, apesar da preferéncia da maioria dos entrevistados pela compra
presencial, um grande numero de respondentes se mostraram abertos a
possibilidade de comprar esse tipo de bem de forma online, de acordo com o que
pode ser observado no grafico a seguir. E valido ressaltar que, para essa questso,

obtivemos 88 respostas.

Figura 15 — Optaria por comprar online

® sim
® Nao

Nossa penultima pergunta foi pensada de maneira que pudéssemos entender
melhor as motivagbes que levariam os entrevistados a ndo optarem pela compra
online. Como é usual quando o assunto se trata de compras virtuais, alguns
entrevistados apontaram a falta de confiabilidade como principal motivo, enquanto a
grande maioria dos 80 respondentes mencionaram a preferéncia pela compra fisica,

como ja haviamos evidenciado anteriormente.

Figura 16 — Principais motivos para evitar compras online

@ Confiabilidade

@ Prefere a experiéncia de compra em loja
fisica

) Teve mas experiencias comprando
online no passado

@ Outros

Em nossa pergunta final, questionamos se o0s entrevistados optariam por
comprar um vinho que fosse produzido de maneira organica e ecologica. Ao

encontro do que foi mencionado previamente no presente trabalho, os resultados
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levantados apontam que os consumidores se mostram abertos a optar por vinhos
que possuam valor agregado, além do valor monetario. Nesse caso, seriam 0s
vinhos organicos, representando quase 65% do total de 98 respostas obtidas,

conforme verificamos na Figura 17.

Figura 17 — Optaria por comprar um vinho produzido de forma organica e ecoldgica

@® sim
@ Nao




24

Consideracfes Finais

Ao longo do presente trabalho, foi discutido o processo decisorio de compra de
vinho levando em conta alguns aspectos fundamentais para o estudo e
entendimento da complexidade envolvida nesse processo. O vinho é um bem de
consumo muito diferente de qualquer outro devido aos elementos socioculturais
abarcados no seu consumo, portanto, o objetivo principal desse estudo foi procurar
aprofundar no assunto considerando as variaveis envolvidas.

Para fundamentar a discusséao, foi abordado o processo de compra de acordo
com os 5 estagios evidenciados por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), assim
como os possiveis fatores influenciadores de compra desse tipo de bem segundo
Kotler e Keller (2008). Além disso, a teoria de Arnould e Thompson (2005) foi trazida
a fim de procurar entender também a procura por parte de consumidores por vinhos
gue possuam valor agregado. Por fim, foi apresentado o contexto de consumo de
vinho no Brasil historicamente, com a finalidade de evidenciar o aumento
exponencial da aquisicdo desse bem no pais.

Com base entdo na literatura mobilizada para embasar a discusséo, foi
realizada uma pesquisa de campo, com a finalidade de procurar entender melhor as
mudancas nesse processo decisorio de compra de vinho em relacdo ao contexto de
pandemia vivenciado no Brasil. A partir dessa pesquisa, foi possivel concluir que de
fato o consumo de vinho se viu alterado durante esse periodo de imposicdo de
isolamento social, da mesma forma que outros aspectos também foram modificados,
como as pessoas se abrindo a possibilidade de efetuar a compra desse tipo de bem
de forma virtual, apesar de haver uma tendéncia em relacdo a experiéncia por meio
da aquisicdo em lojas e ambientes fisicos, de acordo com o que foi mostrado na

secao anterior.
Sugestdes e Recomendacgdes para Novos Estudos

Em relacdo a novos possiveis estudos em se tratando do processo decisoério de
consumo de vinho em tempos de isolamento social, a principal recomendacao seria
a atualizacdo dos dados utilizados como apoio para a elaboracdo deste trabalho.
Pelo fato de o elemento central da pesquisa ser um tema recente, provavelmente em
um futuro préximo sera realizado um numero maior de relatorios sobre a realidade

dos efeitos da pandemia nos habitos de consumo de vinho, assim como também
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estudos sobre as alteracdes no processo de compra. Portanto, a possibilidade que
se evidencia seria procurar dados atualizados que dessem conta da ampliacao da
discusséo aqui realizada ou mesmo para que ela fosse.

Outra possibilidade que poderia beneficiar estudos futuros sobre o assunto
seria a realizagdo de pesquisas de campo com um numero maior de entrevistados,
dado que, dessa maneira, os resultados obtidos irdo exemplificar uma realidade

mais abrangente em relacdo aos elementos pesquisados.
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