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Resumo

O objectivo deste estudo foi identificar a preferéncia de vinho dos consumidores
brasileiros e seu envolvimento do produto, fidelidade a marca, inovacdo e pais de
origem. Para chegarmos a conclusdes significantes, este estudo exploratorio procura
respostas para as questdes relacionadas a fatores demograficos, caracteristicas e padrdes
de consumo de vinho que podem vir a definir sua decisdo no processo de compra. Para
obter dados da analise, foi aplicado um questionario autoadministrado com escala de
base 5 pontos Likert e trés escalas de envolvimento foram utilizadas para testar as
hipoteses.

Como resultado do estudo, foram identificadas oportunidades interligadas
principalmente a inovacdo no mercado brasileiro para paises exportadores de vinhos que
tenham interesse em atuar neste mercado em questdo. Este estudo aponta que este
consumidor possui interesse em ter novas experiéncias no que diz respeito ao consumo

de vinho, portanto, € um mercado de se interessa por inovacdes no vinho.

De acordo com dados do Ibravin, Instituto Brasileiro de Vinho, atualmente o Chile é o
lider em exportacdo de vinhos para o Brasil. Em 2017 Portugal ultrapassou a Argentina
no volume de vinho exportado para o Brasil e estd em segundo lugar no ranking desde
entdo. Conforme dados de 2018 do lbravin, o Chile detém 44% da participacdo de
mercado, e o segundo lugar, Portugal, possui 15%. Desta forma entende-se que ainda ha
muito potencial de aumento na participacéo de paises exportadores de vinho no mercado

brasileiro.

Serdo sugeridas nesta pesquisa, apés resultado do inquérito, de que forma os
exportadores de vinho podem direcionar sua estratégia de marketing com intuito de
aumentar seu market share no mercado brasileiro de vinho através do maior

conhecimento sobre o comportamento deste consumidor em questao.

Key-words: involvement; country-of-origin; wine; Brazil; innovation.



Abstract

The purpose of this study is identify the wine preferences of brazilian consumer and
their involvement with product, brand loyalty, innovation and country of origin. To
obtain meaningful conclusions, this exploratory study search for answers to questions
related to demographic factors, characteristics and wine consumption patterns that may
define the consumer decision in the purchase process. In order to obtain data for the
analysis, a self-administered questionnaire with a 5-point Likert base scale and three

involvement scales were used to test the hypotheses was applied.

Opportunities were identified as a result of the study, mainly linked to innovation in the
brazilian market for wine exporting countries that are interested in operating in this
market. The study shows that this consumer has an interest in having new experiences
regarding to wine consumption, therefore, it is a market that has interest in wine

innovation.

According to lbravin, (Brazilian Wine Institute), Chile is currently the leader in wine
exports to Brazil. In 2017 Portugal surpassed Argentina in the volume of wine exported
to Brazil and is in second place in the ranking since then. According to Ibravin's 2018
data, Chile holds 44% of the market share, and in second place, Portugal, holds 15%. It
can be deduced that there is still a lot of potential for increasing the participation of

wine exporting countries in the Brazilian market.
Will be suggested in this research, after the survey results, how wine exporters can
direct their marketing strategy in order to increase their market share in the Brazilian

wine market through greater knowledge about the behavior of this consumer.

Key-words: involvement; country-of-origin; wine; Brazil; innovation.
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I. Introducao

O mercado brasileiro de consumo de vinho pode ser bastante atrativo a paises
exportadores. Segundo os dados estatisticos do Instituto Brasileiro de Vinhos, no ano de

2018 o Brasil importou um total de 116,6 milhdes de litros de vinho.

De acordo com Maheswaran 1994; Piron, 2000 (cit. in Gimeno 2017) existem fatores
que podem ter um impacto significante na tomada de decisdo no comportamento do
consumidor como, por exemplo: 0 nome do pais de origem pode associar o fator
“qualidade” a produtos tais como: automdveis, equipamentos eletrénicos, vestimenta e

alimentos.

O objetivo deste estudo € identificar a preferéncia de vinho dos consumidores
brasileiros e seu envolvimento do produto, fidelidade a marca e pais de origem do
mercado em questdo. Atraves de revisfes de literatura e estudo de diferentes autores no
segmento do mercado de vinho, a perce¢do do grau de envolvimento, de uma pesquisa
exploratéria com aplicacdo de um questionario e métodos estatisticos para interpretacédo
dos resultados, pretende-se identificar os padrées de consumo e o envolvimento com o

produto e marca.

Laurent & Kapferer, (1985), defendem que a visdo tradicional de envolvimento, é que
os consumidores identificados com alto envolvimento busquem maximizar sua
satisfagdo através de um extenso processo de escolha. Barber et al., (2008), concluiram
que, como resultado, esses consumidores com alto envolvimento tendem a buscar
informacgdes e utilizem as mesmas no processo de decisdo de compra. Para Cox (2009),
lealdade a marca representa comprometimento e, portanto, envolvimento com a marca.
Ap0s resultado da pesquisa exploratoria, os dados serdo comparados com o referencial

bibliografico abordado neste estudo.
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1 Justificacao da escolha

Diversos autores contribuiram para pesquisas sobre comportamento do consumidor no
mercado de vinho. No entanto, nenhuma pesquisa sobre a preferéncia de vinho dos
consumidores brasileiros e seu envolvimento com o produto e fidelidade a marca e pais

de origem foi identificada.

Conforme estudo da Vini Portugal, os dados da OIV (Organizacao Internacional da
Vinha e do Vinho) mostram que o consumo de vinho no Brasil aumentou 13% entre 0s
anos de 2004 e 2014. O consumo brasileiro de vinho passou de 3,2 milhdes de
hectolitros em 2004, para 3,6 milhGes em 2014. Portanto, entende-se ser um mercado

com oportunidades para os produtores de vinho.

Este estudo possui como objetivo identificar o padrdo de consumo de vinho do
brasileiro. Pretende-se com ele encontrar resultados sobre o padréo de consumo e grau
de envolvimento que sejam relevantes e que possam direcionar uma estratégia de
marketing a ser adotada por exportadores que ja atuem no mercado em questdo ou
também a novos entrantes. Entende-se que com os resultados deste estudo possam ser
identificadas oportunidades de direcionamento de investimento de marketing e
campanhas para melhor atingir os consumidores brasileiros de vinho e

consequentemente aumentar a participacdo de mercado.
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2 Objetivos e Perguntas da Pesquisa

O objetivo principal deste estudo é identificar as preferéncias dos brasileiros
consumidores de vinho em relacdo a envolvimento com o produto, lealdade com a

marca e preferéncias baseadas em pais de origem.

Pretende-se, nesta dissertacdo, fazer uma aplicacdo do estudo de Bruwer, J., Buller, C.,
(2012), inicialmente apenas sobre os japoneses consumidores de vinho e adaptando-a
assim ao mercado e consumidor brasileiro de vinho. Foi ainda acrescentado ao estudo
original, a inovag¢do do consumidor na industria de vinho. Desta forma pretendemos

responder através deste estudo as seguintes questdes de pesquisa:

O consumidor brasileiro de vinho € fiel a uma determinada origem de producdo ou a
escolha da marca é puramente em funcao da inércia?

Quais sdo as caracteristicas de consumo de vinho dos brasileiros?

Qual grau de envolvimento do brasileiro consumidor de vinho?

O tema de inovacdo no segmento de vinho é importante para este consumidor?

Para responder estas questdes, um estudo descritivo foi aplicado no Brasil através de um

questionario online recolhido em cerca de 120 consumidores brasileiro de vinho.

3 O Mercado
Neste capitulo faremos uma breve abordagem sobre o mercado de vinho de uma forma

global e entdo sera explorado o mercado de consumo de vinho no Brasil e suas

caracteristicas.

3.1 Mercado Global de Vinho

Conforme relatério de dados estatisticos da OIV (Organizagdo Internacional de Vinhas

e Vinho) sobre o mercado mundial de vinicultura, no ano de 2018 o consumo de vinho
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chegou aos 246mhl. Houve um ligeiro crescimento desde o ano de 2014, mantendo-se

praticamente estavel desde o ano de 2017 (figura 1).

Figura 1 - Evolucdo do consumo mundial de vinho
Fonte: OIV — 2019 Statistical Report on World Vitiviniculture

Pelo que mostram os graficos da figura 2, em 2018 o mercado de vinho apresentou
ligeiro crescimento nas exportacdes — considerando a soma de todos 0s paises
exportadores — comparado com o resultado das exportacdes do ano de 2017. Se
compararmos os resultados de 2018 com os de 2017, o mercado obteve um aumento no
volume das exportacGes em 0,4% e em termos de valores, houve um aumento de 1.2% e

alcancou o valor de 31.3bn EUR.
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Figura 2 - Evolucdo do mercado global das exportagdes de vinho - Volume e Valor
Fonte: OIV - State of the Vitiviniculture World Market - State of the sector in 2018

Concluimos com esses graficos, 0s gquais apresentam um comportamento de mercado
dos ultimos vinte anos, que o segmento mundial de vinho tende a ser crescente e
estavel. Portanto, entende-se ser um mercado com potencial para investimento e

expansao.
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3.2 Mercado de Vinho no Brasil

Segundo Cervieri Junior et al. (2014), a economia brasileira é destacada pelo fato de
exportar e importar uma grande variedade de produtos, sendo o setor de bebidas um dos
que movimenta o comércio internacional, incluindo o vinho, bebida cujo consumo vem
aumentando entre os brasileiros e apresenta uma perspetiva de continuar a crescer nos

proximos anos.

Conforme dados da Vini Portugal (2014), o Brasil é o 24° pais maior importador de
vinho - em volume - no mundo, sendo o 20° pais maior importador em valor, e 0
ndmero 1 em importacdes de vinho na América do Sul. Em 2014, o Brasil importou
80,7 milhdes de litros a representar um valor de 244,7 milhdes de euros. Sua importacéo
representa um crescimento entre os anos de 2004 e 2014 de 242%.

De acordo com a Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), o Brasil é um
mercado vinicola em ascensdo. No ano de 2018 ficou na posi¢cdo do 17° pais que mais
consumiu vinho, a nivel mundial. Neste ano, 330 milhdes de litros foram consumidos,
sendo 1,7 litro per capita, isto é, quase duas garrafas por habitante. Para além disso, foi

identificado como o 3° maior consumidor mundial online de vinho neste mesmo ano.

Conforme dados apresentados acima, entendemos que as importagdes de vinho no
Brasil sdo privilegiadas. Segundo dados do Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin -
2018), os vinhos importados representam mais de 80% do mercado no Brasil. Mesmo
com as incertezas politicas e econdmicas do pais com o fator do pais possuir altas taxas
cambiais, a importacdo de vinhos manteve-se estavel entre 2017 e 2018, acima de 360
milhdes de reais (moeda brasileira), ou seja, acima de aproximadamente 80 milhdes de

euros.

Mantendo-se nos estudos mais do lIbravin do ano de 2018, os paises lideres em

exportacdo de vinho para o Brasil sdo (tabela 1):
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Pais Ranking Volume elz_m milhdes de Participacédo de
itros mercado

Chile 1 51,4 44%
Portugal 2 17,8 15%
Argentina 3 15,9 14%
Italia 4 12,3 11%
outros 5 10,9 9%
Franca 6 8,3 7%

total 116,6 100%

Tabela 1 - Principais paises de origem das importaces e peso
Fonte de dados: MDIC — Sistema ALICEWEB / Comex Stat (elaboracéo propria da tabela)

Podemos identificar que o lider do mercado de importacfes de vinho pelo Brasil € o
Chile com 44% de participacdo, a seguir temos Portugal que nos Gltimos dois anos
ultrapassou a Argentina (conforme historico da figura 3) e possui 15% de participacdo
deste mercado e em terceiro lugar temos a Argentina com 14% de participacdo.
Concluimos entdo que o ranking dos cinco principais paises exportadores possui uma

participacao de 91% das importac¢des de vinho do mercado brasileiro.

Principais paises de origem das importagdes de vinhos e espumantes

Ano CHILE ARGENTINA ITALIA FRANCA  PORTUGAL Outros Total
2006 15,2 13,7 94 a7 6,0 30 50,8
2007 18,9 16,2 10.4 38 6.8 47 60,9
2008 18,7 154 10,8 35 6,3 32 57,8
2004 225 14,8 81 3.5 5.8 33 56,1

2010 26,5 18,1 13,0 43 81 54 75,3
2011 26,7 17,7 13,2 5.1 86 6.3 7.6
2012 30,3 15,6 11,6 5.0 o8 7.2 76,5
2013 284 13,4 92 4.7 93 7.2 72,2
2014 35,6 14,2 97 4.8 98 7.1 812
2015 36,92 12,96 9,28 4,96 10,04 767 81,80
2016 435 14,5 a0 50 10,9 92 92,1

2017 51,6 16,1 13,8 12,8 16,6 14,8 125.8
2018 514 159 12,3 83 17.8 10,8 116.6

Figura 3 - Histérico de consumo de vinhos importados em milhdes de litros
Fonte: MDIC - Sistema ALICEWEB / Comex Stat

O Brasil € um pais com uma grande extensdo territorial com aproximadamente 8.5
milhdes de km? e conforme dados do IBGE de 2019, Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, sua populacdo atual é de aproximadamente 210 milhdes de habitantes. Pelo
facto de ser um pais muito grande e ter um comportamento de consumo de vinho

bastante concentrado (conforme mostra a figura 4), faremos neste estudo um

10
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direcionamento ao comportamento dos consumidores de vinho que habitem nos estados
do Rio de Janeiro e S&o Paulo, mas ndo excluindo os respondentes de habitem em
outras regides do Brasil. Conforme dados do IVV Portugal (2016), Instituto da Vinha e
do Vinho, esses dois estados juntos representam 55% do consumo de vinho de todo o

Brasil.

Consumo por Regido Consumo nas Principais Cidades

Sul
25%
Narte/Centro

Oeste
T¥%

Figura 4 - Consumo por regido x Consumo por Cidades

Fonte: ICEX, via Fecomércio/SP

3.2.1 Cinco Forgas de Porter

Como observado nos dados apresentados neste capitulo, podemos concluir que o
mercado brasileiro de vinho pode vir a ser bastante atrativo para exportadores de vinho.
Para que possamos melhor identificar a atratividade deste mercado, uma analise de
Cinco Forcas de Porter foi utilizada (tabela 2).

Conforme definigdo do modelo apresentado no artigo de Porter em 1979, o pensamento
apresentado por ele é que o atrativo de mercado € basicamente determinado pela
estrutura de mercado que ao final acaba por influenciar o direcionamento estratégico das
empresas. Segundo Porter, a competitividade consiste apenas pelos concorrentes do
mercado a ser analisado mais as seguintes forgas competitivas: clientes, fornecedores,

novos entrantes potenciais e produtos/servigos substitutos. Cada uma dessas forcas deve

11
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ser classificadas como: baixa, média ou alta. Apds andlise das forcas, pode-se concluir
que quanto mais forte a ameaca coletiva dessas cinco forgas, o setor analisado € menos
favoravel ou atraente. Apds analise das cinco forcas de Porter, as empresas podem
utilizar os resultados para melhor orientar seu direcionamento estratégico com o
objetivo de aumentar sua atratividade do mercado em questdo (Porter, 1979, Porter,
2008).

Para o estudo do mercado brasileiro de vinhos, uma analise das cinco forgas de Porter
foi elaborada conforme tabela 2, para podermos melhor identificar a atratividade do

mercado em questdo.

Rivalidade existente entre

Produtores locais (fraco) x incentivo de compra Mercosul (alto) x importacdo de

0S concorrentes vinho europeu (médio) — Alta Rivalidade
Poder de negociagdo dos
fornecedores Reduzido
Poder de negociacao dos
clientes Intermedidrios e importadores - Elevado
Ameaca gerada pela
entrada de novos Elevadas necessidades de capital para investimentos iniciais. Potencial de novas
concorrentes entradas pode ser considerado baixo.

Ameaca gerada por
possiveis novos produtos
substitutos

Conforme dados do IBGE, a bebida alcoolica mais consumida no Brasil € a cerveja.
Mas pelo seu posicionamento de mercado, pregos mais acessiveis e estratégias de
campanhas promocionais, entende-se que o consumidor de vinho é diferenciado.

Desta forma podemos concluir que a forca de produtos substitutos é baixa.

Tabela 2 - Anélise as Cinco Forgas de Porter

Conforme visto na tabela 2, ap6s analise das forcas, concluimos que quanto mais forte a
ameaca coletiva dessas cinco forgas, o setor analisado € menos atraente. A maior forca
desta andlise sobre mercado de vinho no Brasil € relacionada com a alta rivalidade entre
0S concorrentes existentes que sdo no caso, o Chile como maior fornecedor de vinhos
para o Brasil do Mercosul e o crescimento de importagdo de vinhos europeus,
principalmente os vinhos portugueses. A segunda maior forca é o alto poder de
negociacdo dos clientes, no caso os intermediarios e importadores. Pelo facto da
demanda neste setor de vinho estar a crescer no Brasil, faz com que tenham mais
empresas interessadas em fornecer para este mercado. As trés demais forcas, nédo
possuem impacto relevante no negécio, portanto conclui-se que o mercado brasileiro de

consumo de vinhos é atraente e favoravel.

12
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3.2.2 Analise SWOT

de vinhos

A anédlise de cenérios é de extrema importancia quando se trata da saude de uma

organizacdo. A proposta da analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e

Threats) — que na traducdo para portugués significa: forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas — é uma técnica utilizada na gestdo e planejamento de empresas.

Oliveira (2007, p. 37) define a andlise SWOT conforme tabela 3:

proporciona uma vantagem operacional no ambiente

iferenciaca n i variavel . ) x o
Forca diferenciacdo conseguida arlave empresarial (onde estdo os assuntos ndo controlaveis pela
pela empresa controlavel
empresa)
Ponto Eraco situacdo inadequada da variavel proporciona uma desvantagem operacional no ambiente
empresa controlavel empresarial
. ode favorecer . .
. forca ambiental P ~ ode favorecer desde que conhecida e aproveitada,
Oportunidade ¢ sua acéo P a P

incontroldvel pela empresa

estratégica

satisfatoriamente, enquanto perdura.

Ameaca

forca ambiental

incontrolavel pela
empresa

cria obstaculos & sua agdo estratégica

Tabela 3 - Defini¢do Andlise SWOT - Oliveira (2017, p.37)

Para termos uma visdo mais global e conseguirmos resumir 0s principais pontos do

setor de vinhos no Brasil, veremos a andlise na tabela 4 dos principais pontos fortes e

fracos no modelo de analise SWOT de Johnson and Scholes, o qual apresenta a relacéo

desses pontos com os fatores chave do ambiente externo.
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[%2) — [72) o
=} g o % 18 S
Q E o] [<B] .2" o] [1+]
= [%2] (&)
So| € g8l 2128|288 &5
FACTORES CHAVE s S |1 cz2| © | 8|28 2| .
EXTERNOS g e U | ss| 8 o E|E3| 32
§ g c O = -g O e £33
g | g|®° | €18 |§ "
LL (@) a'd @)
PRINCIPAIS PONTOS
FORTES
Aumento do consumo de
vinho no Brasil nos Gltimos
anos 0 + + + + + 0 + 0 7
Forte comunicagéo em feiras
internacionais de vinho 0 0 + + + 0 + + + 5

Pais com a maioria da
populagéo jovem 0 + + 0 0 + 0 3

Oportunidade de mercado
pelo tamanho do pais e

populacdo 0 ++ ++ ++ 0 + 0 6
PRINCIPAIS PONTOS
FRACOS
Consumo concentrado em
dois estados do pais 0 - - - 0 - 0 0

Culturalmente o brasileiro
consome mais cerveja 0 0 - - 0 - 0 0

Instabilidade politica e
econdmica do Brasil - ae = 0 0 0 0 0

Precos elevados para

produtos importados - -- 0 - 0 0 0 0
+ 0 4 6 6 0 4 2
- 2 5 3 3 0 2 0

Tabela 4 - Anélise SWOT — modelo de Johnson and Scholes

Conforme Estudo do Consumidor Portugués de Vinhos, o modelo apresentado de
analise SWOT, proposto por Johnson and Scholes e entdo adaptado para este estudo,
analisa as principais Forcas e Fraquezas em relacdo aos principais fatores externos (néo
considerando de forma separada as ameacas e oportunidades que podem variar de
organizagao para organizacdo). Uma pontuagdo de “+” ou de “++” é proposta quando
existe um beneficio para o sector. Uma pontuagdo de “-” ou de “- - é proposta, quando
existe um efeito negativo decorrente da interacdo entre um fator externo que agrava uma
fraqueza ou que ndo permite tirar partido de uma forca. Quando os fatores chave néo

possuem impacto sobre os pontos fortes e fracos, sdo classificados em zero “0”.
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Nesta analise verifica-se que os fatores externos com maior impacto positivo sobre o
sector vinicola no Brasil sdo: “tendéncia do consumo” ¢ “dindmica do setor”. O fator
externo chave identificado como mais fraco, é o de “fatores econémicos” com maior
impacto nos pontos fracos relacionados com a instabilidade politica e econdémica do

Brasil, além dos altos impostos e taxas sob produtos importados.

No contexto apresentado pelas andlises deste topico, podemos concluir que ao
relacionarmos os fatores chave externos com os pontos fortes e fracos do mercado
brasileiro de vinho, os pontos fortes sobressaem aos fracos. As maiores oportunidades
de comercializacdo do produto vinho no pais, para além aumento no consumo de vinho,
é o tamanho do pais e sua populacdo e o novo formato de comunicacdo de vinho em
feiras afim de atrair novos consumidores, o que concluimos que vem a resultar pelo

aumento de consumo de vinho registrado no pais.

Portanto, para que as vinicolas mantenham sua competitividade e aproveitem a
expansdao do mercado consumidor brasileiro, é importante que conhegcam ndo sé o
mercado como também o perfil dos diferentes grupos de consumidores com intuito de

direcionarem seus esfor¢os para atenderem segmentos especificos.

4 Revisao bibliografica

Sera desenvolvido neste capitulo o conceito de envolvimento, fidelidade a marca,
inovacéo e pais de origem no mercado de vinho, seguido por um sumario das principais
abordagens do tema. Serdo apresentadas as diferentes variaveis, as quais este estudo se

baseia, de acordo com resultados de estudos anteriores nas areas em questao.

4.1 Conceito de Envolvimento

A importancia da medigdo de envolvimento para o marketing e para estudos de
comportamento do consumidor foi estabelecida hd mais de vinte anos. O estudo de
envolvimento é utilizado para classificar produtos e direcionar mensagens publicitarias

de acordo com os niveis de envolvimentos identificados. Desta forma, o envolvimento
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pode ser utilizado para segmentar consumidores em grupos de envolvimento: baixo,
moderado e alto, e entdo podem ser melhor direcionados com diferentes estratégias
promocionais. Existem diferentes pontos de vista sobre o envolvimento que precisam
ser integrados, a fim de fornecer um relato completo para facilitar as pesquisas
(Michaelidou and Dibb, 2008).

Envolvimento é uma variavel de diferenca individual identificada a fim de ser utilizada
para influenciar consumidores nas tomadas de decisdes de compra e na forma de
comunicar. Esta varidvel tem sido associada com outros diversos conceitos de
marketing, tais como: risco percebido, pesquisa de informacGes, comprometimento da
marca, lealdade a marca, similaridade da marca, lideranca de opinido, troca de marca,
publicidade, processo de difuséo e segmentacdo (Chaudhuri, 2000; Coulter, et al., 2003;
Dholakia, 1997, 2001; Greenwald and Leavitt 1984; Hoyer and Ridgway, 1984; Kinley
et al., 1999; Lockshin et al., 1997; Muncy, 1990; Petty and Cacioppo, 1981; Quester
and Lim, 2003; Venkatraman, 1988; Worrington and Shim, 2000; Zaichkowsky, 1994;
Vaughn, 1986, cit. in Michaelidou and Dibb, 2008).

Ao definirmos a construcdo de envolvimento, podemos encontrar diferentes
perspectivas. Foi definido por Rothschild (Rothschild and Kinnear, 1984, p217 — Cit. in
Lesschaeve & Bruwer, 2010, que: “envolvimento é um estado inobservavel de
motivacéo, excitacdo ou interesse. E evocado por um estimulo ou situacdo particular e
possui propriedades de direcionamento. Suas consequéncias sao tipos de pesquisa,
processamento de informacOes e tomada de decisdo.” Esta definicdo tem sido a base de

diversas pesquisas relacionadas com o tema envolvimento.

Para Mittal e Lee, 1989, se o estimulo permanece constante, esse envolvimento € a
importancia percebida. Posteriormente, este pensamento progrediu para a definicdo de
que envolvimentos podem ser compativeis (Mittal, 1995). Conforme mesmo autor,
(Mittal, 1995, p. 666), este pensamento varia de: “envolvimento ¢ uma estado de
espirito motivacional de uma pessoa em relagdo a um objeto ou atividade e revela-se
como o nivel de interesse nesse objeto ou atividade” para: "envolvimento é uma

motivacao e estado emocional direcionado a metas que determina a relevancia pessoal
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de uma compra decisdo para um comprador” (Brennan & Mavondo, 2000, Cit. in
Bruwer & Courtney Buller, 2013.

Laurent & Kapferer, 1985, defendem que a visao tradicional de envolvimento, é que 0s
consumidores identificados com alto envolvimento busquem maximizar sua satisfagéo
através de um extenso processo de escolha. Barber et al., 2008, concluiram que, como
resultado, esses consumidores com alto envolvimento tendem a buscar informacdes e
utilizem as mesmas no processo de decisdo de compra. Desta forma, entende-se que este
tipo de consumidor passa por processos de conscientizacdo e compreensao. Isso reflete-
se novamente em sua atitude e comportamento em relacdo a categoria de produto
(Laurent & Kapferer, 1985).

Para Hollebeek et al., Jaeger, Brodie e Balemi, 2007, um alto grau de interesse
geralmente é acompanhado por um alto grau de conhecimento sobre o produto. Esta
relacdo foi identificada como uma extensdo da construcéo para analise de envolvimento
com o produto vinho. Desta forma entende-se que quanto maior interesse, mais 0
consumidor possui conhecimento, o que pode significar um alto grau de envolvimento

com o produto.

Algumas categorias de produtos envolvem seus consumidores mais do que outras.
Conforme Laurent e Kapferer (1985) argumentaram, o vinho possui todos os atributos
identificados como fonte de envolvimento. O produto possui a capacidade de fornecer
ao consumidor o valor do prazer. No topico a seguir, o tema envolvimento sera

direcionado ao estudo em questao, produto vinho.

4.2 Envolvimento com o produto Vinho

O primeiro a vincular envolvimento com a compra de vinho foi Zaichkowsky (1985), e
desde entdo consumidores de diferentes niveis de envolvimento vem mostrado
diferentes tipos de comportamento. Desta forma podemos concluir que o

comportamento do consumidor de vinhos ja vem sido tratado em diversos estudos.
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Um dos indicadores mais importantes de envolvimento, é o conhecimento do produto
(Charters & Pettigrew, 2006). Para Bruwer et al., 2011, o nivel de envolvimento com o
vinho ndo parece estar vinculado ao género do consumidor, mas sim a idade, como
também esté diretamente relacionado ao seu nivel de rendimento.

Ledo, Vieira e Gaido (2011) constataram que o habito de consumir vinho possui ligacao
com o contexto social e a experiéncia pessoal do consumidor. Para além disso, esta
mesma pesquisa indica que o consumo de vinho, quando associado ao conhecimento
por parte do consumidor, faz com que o mesmo disfrute de uma experiéncia mais
completa. Outra pesquisa que fortalece esse argumento, foi conduzida por Almeida,
Bragagnolo e Chagas (2015). Nela foi constatado que o consumo de vinho geralmente é
concomitante com consumo de cerveja e que 0 poder aquisitivo do consumidor possui

grande influéncia sobre o consumo do primeiro.

Bruwer, Roediger e Herbst (2017) propuseram um modelo de segmentacdo dos
consumidores de vinho com base no estilo de vida. Ja os estudos de Chang, Liz Thach e
Olsen (2016), foram direcionados as variaveis demogréaficas e em como as mesmas
podem influenciar no comportamento do consumidor de vinho. Szolnoki e Hoffmann
(2014) propuseram a segmentacdo dos consumidores de vinho com base no seu

comportamento de compra relacionado aos canais de venda do produto.

Os compradores de vinho com envolvimento alto e baixo reagem de maneira diferente
ao comprar o produto, principalmente sobre o preco por garrafa, pais ou regido de
origem, variedade de uva, design do rétulo, situacdo de consumo e quantidade
consumida (Barber et al.2008). Seu estudo indica que os consumidores com alto
envolvimento estdo mais inclinados a usar informag6es complexas, comprar mais vinho
e gastar mais por garrafa. J4 os consumidores de baixo envolvimento ndo se relacionam
com o vinho como parte de seu estilo de vida e raramente passam muito tempo lendo
revistas especializadas, vai a garrafeiras, conversam com vendedores ou discutem sobre
vinho com amigos. Para Lockshin, Quester e Spawton (2001), os consumidores
identificados com alto envolvimento bebem vinho regularmente, enquanto

consumidores de baixo envolvimento bebem vinho apenas em ocasides especiais.
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Bruwer (2014); afirma que, a medida que o vinho se torna cada vez mais uma bebida
relacionada a estilo de vida, e desejada por um amplo espectro de consumidores, hd uma
maior necessidade de entender os padrées de consumo, o perfil e os valores do
consumidor. No intuito de escolher um vinho, os consumidores passam a analisar 0s
atributos do mesmo a fim de reduzir o risco percebido (Lacey et al, 2009).

Para Bloch (1986), o envolvimento também pode estar associado a sensibilidade de
preco. Consumidores de alto envolvimento estdo dispostos a gastar mais dinheiro por
garrafa do que consumidores de baixo envolvimento (Barber et al. 2008). Por fim,
Bruwer e Buller (2013) analisaram o comportamento do consumidor de vinho a partir
do envolvimento identificado dos mesmos em relacdo ao produto, lealdade a marca e

preferéncia de paises de origem.

4.3 Lealdade a marca

Para Kotler (1984), a lealdade do cliente é essencial para o planeamento estratégico de
mercado e representa uma importante base para o0 desenvolvimento de vantagens
competitivas sustentaveis — vantagens essas que podem ser alcancadas através do

marketing.

A lealdade a marca pode ser definida por: “comportamento aberto do cliente” através de
um comportamento de compra em relagdo ao consumo de uma marca especifica de
forma constante. Este padrdo de compra ou consumo constante pode ser determinado
como a frequéncia de compra real, valor real de compra ou também pode ser medida a
proporcao de ocasifes em que uma marca especifica € comprada em comparagdo com o
numero total de marcas totais consumidas. Diversos investigadores do tema “lealdade a
marca” utilizaram esta abordagem de comportamento de compra medindo essas trés
variaveis comportamentais a fim de prever o comportamento de compra do cliente no
futuro (Ehrenberg, 1991; Guadagni & L.ittle, 1983).

Conforme Oliver (1999, pp. 33 — 44), a lealdade & marca ¢ definida como:
“um profundo compromisso de recomprar ou consumir um produto ou servigo favorito

no futuro de forma consistente, efetuando assim repetidas compras da (s) mesma (S)
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marca (s), apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing terem

potencial para causar comportamentos de mudanca.”
Desta forma, esta definicdo vem a enfatizar dois diferentes aspetos da lealdade a marca,
sdo eles: medidas comportamentais e de atitude. Para Jacoby e Chestnut (1978),
“comportamento ¢ atitude” sdo as duas principais dimensdes base para 0 modelo de
comportamento a fim de medir a lealdade a marca. Existem distintos processos
psicolégicos que determinam a lealdade a marca e envolvem medi¢fes multivariadas.
Lealdade a marca pode ser vista como uma construcdo "multidimensional”. Lealdade de
atitude e envolvimento contribuem independentemente para a previsédo de diferentes

medidas de lealdade comportamental (Park et al., 1996).

O envolvimento com produto influencia: no processo de tomada de decisdo; no
comprometimento com a marca; no interesse na publicidade do produto e na frequéncia
do uso do produto (Quester and Smart 1998). Para Cox (2009), lealdade a marca

representa comprometimento e, portanto, envolvimento com a marca.

4.4 Pais de Origem (COO0)

Um fator de influéncia dominante na aquisicdo de vinho é a regido de origem (Cadima
Ribeiro and Freitas Santos 2003). Para Chaney (2000), existem evidéncias de que ha
pouco esforco de pesquisas externas de antes do produto ir para o ponto de venda.
Segundo Chaney, o material promocional fornecido nas regides de origem e os rétulos

dos vinhos séo os dois atributos mais importantes para os consumidores.

Para Zeithaml (1988), os atributos do vinho devem ser cuidadosamente definidos.
Segundo ele, ndo se deve generalizar os atributos especificos entre diferentes produtos
pois pode haver ampla diferenca entre eles. Existe uma diferenga entre consideracgoes
explicitas, ou seja, aquelas que os consumidores explicitamente ponderam em cada
ocasido de compra: 1) familiaridade, 2) preco, 3) qualidade, 4) sabor e 5) aptiddo (este
pode parecer mais um beneficio do que um atributo) e considera¢Ges implicitas nas
quais as opcdes de preferéncia tendem a ser fixadas: 1) cor, 2) aparéncia da embalagem,

3) pais de origem e 4) tamanho da embalagem (Gluckman, 1990).
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Foi constatado por Falcdo e Reévillion (2010), que a indicacdo geogréafica, isto e,
informacdo sobre a origem do produto, € um atributo relevante no processo de compra
para o consumidor, sendo que de modo geral, os brasileiros tendem a associar mais
credibilidade aos vinhos estrangeiros e também atribuem maior confianca aos vinhos
produzidos em paises com maior tradi¢cdo no mercado. Silva et al. (2015) apresentam a
mesma linha de pensamento ao concluir que a imagem preconcebida de um pais esta
diretamente ligada & qualidade atribuida ao vinho que 14 foi produzido, influenciando a
escolha e a disposi¢do do consumidor de pagar um pre¢o maior no produto ou ndo. Os
mesmos autores constataram também que esse € um tipo de produto que esta associado

a elegancia pelo consumidor Cit.in. Tekhne e Logos (2017).

O aspeto da qualidade do produto, quando nos referimos ao vinho, é de extrema
importancia na dindmica o comportamento do consumidor. Para Warner (2007)
qualidade é um termo socialmente construido, mas ambiguo. Charters and Pettigrew
(2006), afirmam que os niveis de envolvimento dos consumidores de vinho tém um

impacto substancial na forma como eles veem a qualidade do vinho.

Como o produto vinho é de natureza experiencial, a maior parte das sugestdes de
qualidade obtidas pelos seus consumidores, sdo a partir de sugestdes extrinsecas como,
por exemplo, a embalagem e o rétulo do vinho (Gergaud and Livat, 2007; Warner,
2007; Barber et al., 2006; Perrouty et al., 2006). No caso de produtos regionais como o
vinho, deve-se reconhecer que “geralmente compartilham uma reputagdo coletiva com
base na qualidade agregada” e “se a reputagdo coletiva do produto é boa, sera uma
ferramenta poderosa a indicar qualidade” (Winfree and McCluskey, 2005, p. 206).
Conforme afirmado por Masson et al. (2008), a interpretagdo extrinseca na forma da
qualidade sensorial do vinho influéncia diretamente a qualidade geral percebida.
Interpretacfes extrinsecas tais como: preco, embalagem e posicionamento da loja,
podem ser consideradas um indicativo de qualidade do produto. A falta de experiéncia
com um produto faz com que os consumidores geralmente avaliem a qualidade com
base em interpretacGes extrinsecas (Schiffman et al., 2008). Para Lockshin and Hall
(2003), este conceito é confirmado e acrescentam que indicadores extrinsecos sao

importantes no que diz respeito a decisdo de compra de vinho, porque o produto nado
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pode ser consumido antes de ser comprado para eu sua qualidade seja avaliada. As
tomadas de decisdes no processo de compra de vinho sdo frequentemente feitas com
muito pouca informacdo sobre a qual basear a decisdo (Barber et al., 2008).

Certas informacgdes sobre um produto podem ter impactos significativos no
comportamento do consumidor, tais como: conhecimento do local de producdo e o
nome de um pais, que pode vir a provocar sentimentos que sdo automaticamente
transferidos para produtos como, por exemplo, automdveis, equipamentos eletronicos,
roupas e alimentos (Maheswaran, 1994; Piron, 2000). Para Schaefer (1997), a
informacao sobre o pais de origem de um produto, pode ser crucial como uma indicacao

extrinseca de qualidade do vinho.

O significativo crescimento do comércio internacional de vinho e sua transformacdo em
produto global devem-se ao surgimento de uma avida demanda mundial por produtos de
alta qualidade, com alto valor agregado e com caracteristicas bem especificas,
interessada em ofertas e produtos diferenciados. Desta forma, como decorréncia do
investimento em capacitacdo tecnoldgica, 0s paises produtores tradicionais como
Franca, Alemanha, Espanha, Portugal e Italia, viram surgir novos produtores de vinhos
de maior qualidade nos Novos Paises Produtores (NPP) como Chile, Australia, Africa
do Sul, Estados Unidos e Argentina (Roese, 2008).

4.5 Inovacéao

4.5.1 Inovacao na industria do vinho

Como a maioria das industrias, a vinicola esta a enfrentar desafios globais que por
consequéncia acabam por moldar o ambiente competitivo. Para além disso, estamos a
viver em uma época com novas tendéncias de consumo e como consequéncia, as
demandas de vinho estdo transformando os negécios e a geografia do vinho (Rossi et
al.,, 2012). Com este novo cenario, as empresas precisam cada vez mais buscar

vantagens competitivas e formas de agregar valor. A medida que ha aumento no
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ambiente competitivo, as vantagens competitivas envolvem diretamente o tema:

inovacao.

Para Freeman (1994), o conceito de inovacao esta associado principalmente a mudangas
em produtos e processos que envolvem o uso, aplicacdo e transformacdo de
conhecimentos cientificos e técnicos na resolucdo de problemas relacionados a
producdo e marketing, com a intenséo de aumentar a margem de lucro. Foi observado
por alguns autores que, muitas vinicolas com posicionamento de lideranca na industria
devem este posicionamento a uma mais solida mistura de conhecimento e inovacgéo
(Voelpel et al., 2006).

Embora pesquisas fornecem “insights” sobre a perce¢do dos consumidores em relacao
ao tema inovacdo (Atkin et al., 2006), para Gilinsky et al., (2008), a inovagdo do
marketing na industria do vinho estd focada em apurar a dindmica de comportamentos
inovadores entre vinicolas explorando a importancia que a localizacdo pode ter no
direcionamento das empresas relativamente a inovacdo. Para inovar, as empresas
geralmente precisam fazer diferentes combinacdes de tipos de recursos, tais como
conhecimento da producdo, capacidades e instalacdes industriais, conhecimento de
mercado, sistema de distribuicdo eficiente, recursos financeiros, entre outros
(Fagdeberg, 2004).

As vinicolas situadas nos paises do Novo Mundo, organizam importantes eventos de
marketing de vinho e por isso tem sido mais proativas, inclusivas e integradoras com 0s
consumidores. Este ‘espirito pioneiro’ dos paises do Novo Mundo gerou uma abordagem
cooperativa, inovadora e dinamica ao setor vitivinicola (Charters, 2012; Alonso e
Northcote, 2009; Dalitz, 2009; Shepherd, 2000).

Para Rothwell and Gardiner (1985) a aplicagdo comercial da invencdo a torna uma
inovacdo. Abaixo estdo listadas algumas ferramentas de inovacgéo utilizadas na industria

do vinho.

Ferramentas de inovacdo para marketing e vendas (Francesco Contd & Mariantonietta
Fiore, 2015):
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Aplicacdo para telemovel — Seu objetivo € facilitar a circulacdo de conhecimento sobre

0 assunto e ampliar o relacionamento entre vinicolas e consumidores finais.

Boletim informativo — enviado por e-mail a uma lista de clientes ou profissionais que
concordaram em receber informacfes e noticias da empresa. Geralmente contém

informacdes sobre a vinicola e seus vinhos, safra, eventos, etc.

Website — Sites que hospedam informacdes da empresa. A web é uma 6tima ferramenta

para alcancar notoriedade entre consumidores e visitantes.

Clube do vinho — Um clube de vinhos de vinicolas enviam vinho diretamente aos
clientes algumas vezes por ano, de acordo com o tipo de servico ou plano contratado
pelo cliente. Como beneficio, o cliente pode ter acesso gratuito a provas de vinho ou
eventos na vinicola ou desconto; as recompensas variam de acordo com o tipo de

associacéo selecionado.

Eventos de vinho — Eventos de vinho geralmente ocorrem na vinicola e incluem

degustacdo, concertos, exposicoes de arte, conferéncias, apresentacdes de livros, etc.

Formac&o e educagdo — Seminarios de treinamento de vinhos tem como objetivo tornar
0 consumidor mais a vontade com o produto vinho e com a degustacdo de vinhos.
Geralmente os temas abordados nesses seminarios sdo: como o0 vinho é produzido;
variedades de uvas, degustacdo e armazenamento de vinhos; harmonizacdo de comida

com vinho.

Além das inovagOes citadas acima, as embalagens também podem ser inovadas. Os
novos consumidores de vinho, na faixa etaria entre os 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 pais de origem (Elliot e Barth, 2012). Para
Baiano et al., (2013), com a introducdo de inovacGes em embalagens sustentaveis, as

empresas de vinho podem aprimorar a comunicacdo com os consumidores, os deixando
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mais a vontade com o vinho e consequentemente isto pode ajudar as empresas a

alcancarem novos segmentos de consumidores, local e internacionalmente.

Abaixo seguem alguns exemplos de embalagens (Francesco Contdo & Mariantonietta
Fiore, 2015):

Codigo QR — Geralmente utilizado a fim de fornecer informacdes adicionais aos
consumidores sobre a empresa ou o vinho. Pode direcionar clientes ou possiveis clientes
para materiais de comunicacéo adicionais.

Garrafas de aluminio — Essas sdo 100% reciclaveis. Os pontos positivos sdo: menor
peso da garrafa se comparados a garrafa classica de vidro e ao processo de descarte de
residuos. Os pontos negativos sdo: o custo unitario e a aversao dos consumidores a esse

tipo de embalagem.

Embalagens ecolégicas para protecdo das caixas — Assim como as rolhas, a protecdo da
caixa ajuda a manter o vinho por mais tempo. Esta embalagem € particularmente
importante em alguns paises do norte da Europa que tendem a importar vinhos cuja

embalagem de protecdo é ecoldgica.

Conforme visto, no mercado globalizado, é fundamental possuir diferencial e relacdo a
concorréncia e inovar constantemente a fim de acompanhar as tendéncias de consumo.
Para Santini et al. (2007), a inovacdo ajuda as empresas a obterem uma estratégia de
diferenciacdo em relacdo aos concorrentes como também na adaptacéo as crescentes

necessidades do mercado e dos consumidores.

4.5.2 Inovagao do consumidor

Para Gregan-Paxton and John (1997), a adocdo da inovacgdo pode ser entendida como o
resultado de um processo cognitivo, o qual envolve por parte do consumidor um
processamento de informacgdo e pesquisas. “Inovagdes significam mudanca para 0s
consumidores, e resisténcia & mudanca € uma resposta normal do consumidor que

precisa ser superada antes que a adog@o possa comegar” (Laukkanen et al. 2007, p. 420).
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Rogers (1962) descreveu o processo de escolha da inovagdo como “o processo pelo qual
um individuo ou outra unidade de tomada de decisdo passa do primeiro conhecimento
de uma inovagdo, formando uma atitude em relacdo a inovagdo, para uma decisdo de
adotar ou rejeitar, para a implementacdo da nova ideia e para a confirmacdo desta
decisdao.” Com a inovacgdo, vem outras mudancas as quais exige que o0s consumidores
aceitem, tais como: mudancas de preco, desempenho ou design, ou forca as pessoas a
alterarem seus habitos e rotinas, ou romper as normas e tradi¢cdes. A ndo aceitacdo da
prépria natureza da inovagao faz com que existam taxas de fracassos no que diz respeito
a novos produtos e servigos (Berchicci and Bodewes 2005; Garcia et al. 2007). Um
exemplo de resisténcia por parte dos consumidores, sdo as roscas no vinho em
substituicdo da rolha, tradicionalmente as roscas eram associadas ao vinho barato, e,
portanto, elas foram resistidas por grandes segmentos de consumidores (Garcia et al.
2007). Somente ap6s muitos esforcos de marketing por parte da industria do vinho
houve uma mudanca nas perce¢oes de imagem dos consumidores em relacdo as roscas

os levando finalmente a romper com tradi¢des e valores.

Uma das principais prioridades de pesquisa em ciéncia de marketing é a resposta do
consumidor a inovacdo. Os estudiosos de marketing ha muito tempo buscam "descrever,
explicar e prever como 0s consumidores respondem a inovacao” (Hauser et al. 2006, p.
688).

5 Justificacdao das Hipoteses

No tépico de revisdo de literatura foram descritos os temas de: envolvimento,
envolvimento com vinho, lealdade & marca, pais de origem, inovagdo na industria do
vinho e inovacdo do consumidor separadamente. Na justificacdo de hipoteses se
encontra um resumo dos tépicos descritos acima para que possamos melhor interpretar

0s temas correlacionados e entdo serdo propostas as hipoteses deste estudo.
Para Hollebeek et al., Jaeger, Brodie e Balemi, 2007, um alto grau de interesse

geralmente é acompanhado por um alto grau de conhecimento sobre o produto. Esta

relacdo foi identificada como uma extensao da construcdo para analise de envolvimento
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com o produto vinho. Desta forma entende-se que quanto maior interesse, mais o
consumidor possui conhecimento, o que pode significar um alto grau de envolvimento

com o produto.

Certas informacdes sobre um produto podem ter impactos significativos no
comportamento do consumidor, tais como: conhecimento do local de producdo e o
nome de um pais, que pode vir a provocar sentimentos que sdo automaticamente
transferidos para produtos como, por exemplo, automoveis, equipamentos eletronicos,
roupas e alimentos (Maheswaran, 1994; Piron, 2000). Para Schaefer (1997), a
informacao sobre o pais de origem de um produto, pode ser crucial como uma indicacéo

extrinseca de qualidade do vinho.

Ledo, Vieira e Gaido (2011) constataram que o habito de consumir vinho possui ligacdo
com o contexto social e a experiéncia pessoal do consumidor. Para além disso, esta
mesma pesquisa indica que o consumo de vinho, quando associado ao conhecimento
por parte do consumidor, faz com que o mesmo disfrute de uma experiéncia mais

completa.

O envolvimento com produto influencia: no processo de tomada de decisdo; no
comprometimento com a marca; no interesse na publicidade do produto e na frequéncia
do uso do produto (Quester and Smart 1998). Para Cox (2009), lealdade a marca

representa comprometimento e, portanto, envolvimento com a marca.

Estamos a viver em uma época com novas tendéncias de consumo e como
consequéncia, as demandas de vinho estdo transformando os negécios e a geografia do
vinho (Rossi et al., 2012). Foi observado por alguns autores que, muitas vinicolas com
posicionamento de lideranca na industria devem este posicionamento a uma mais solida
mistura de conhecimento e inovacdo (Voelpel et al., 2006). As vinicolas situadas nos
paises do Novo Mundo, organizam importantes eventos de marketing de vinho e por
isso tem sido mais proativas, inclusivas e integradoras com os consumidores. Este

‘espirito pioneiro’ dos paises do Novo Mundo gerou uma abordagem cooperativa,
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inovadora e dindmica ao setor vitivinicola (Charters, 2012; Alonso e Northcote, 2009;
Dalitz, 2009; Shepherd, 2000).

Com a inovacgéo, vem outras mudancas as quais exige que os consumidores aceitem, tais
como: mudancas de preco, desempenho ou design, ou forca as pessoas a alterarem seus
habitos e rotinas, ou romper as normas e tradi¢cdes. A ndo aceitacdo da propria natureza
da inovagdo faz com que existam taxas de fracassos no que diz respeito a novos
produtos e servigos (Berchicci and Bodewes 2005; Garcia et al. 2007). Os estudiosos de
marketing ha muito tempo buscam "descrever, explicar e prever como 0s consumidores
respondem a inovacao” (Hauser et al. 2006, p. 688).

Uma das principais prioridades de pesquisa em ciéncia de marketing é a resposta do
consumidor a inovacdo. Os estudiosos de marketing ha muito tempo buscam "descrever,
explicar e prever como os consumidores respondem a inovacao” (Hauser et al. 2006, p.
688).

Ap0s rever os temas acima, propomos as quatro hipéteses a serem testadas neste estudo:

HIPOTESE 1: Existe uma relacdo entre grau de conhecimento do vinho e o

Envolvimento.

HIPOTESE 2: Existe uma relacdo entre grau de conhecimento do vinho e ser um

Inovador.

HIPOTESE 3: Existe uma relacio entre o Grau de Inovagdo e o Envolvimento.

HIPOTESE 4: Existe uma relacdo entre Grau de Inovagio e Vontade de Experimentar

novas formas de consumo de vinho.

6 Metodologia do estudo

Neste capitulo serd apresentada uma visdo geral da metodologia adotada com todo o

método de pesquisa e coleta de dados aplicados atraves do estudo de natureza descritiva.
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O desenvolvimento do questionario e suas escalas estdo apresentadas de forma
detalhada no anexo. Finalmente as hipéteses serdo testadas e sera feita uma comparacéao
dos resultados com a base tedrica apresentada neste estudo.

6.1 Métodos de pesquisa

Tendo em conta o pouco conhecimento sobre mercado brasileiro de vinho e seus
consumidores e a auséncia de um referencial e um modelo tedrico completamente

elaborado, a natureza deste estudo sera de carater descritivo.

Para Babbie (1990), a pesquisa exploratdria é utilizada com a intensdo de obter uma
visdo geral sobre o0 assunto, como por exemplo, na preparacdo para futuros estudos e na
investigagdo de um novo problema sendo assim a coleta de dados é mais dificil. Desta
forma, identificamos que este método de pesquisa melhor se enquadra neste estudo pelo
facto por tornar mais facil a familiarizacdo com o tema. Para Malhotra (2010), a
auséncia de informacdes sobre o problema ou situacdo pode ser uma razéo para o uso da
pesquisa exploratoria. Com isso, a partir da aplicacdo da pesquisa exploratéria, o
pesquisador pode ganhar experiéncia e insights para criar uma abordagem e identificar
uma direcdo (Malhotra, 2010).

Na tabela 5 encontrdmos uma visdo geral da metodologia e o procedimento adotado

neste estudo.
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Passo 1

O mercado de Vinho

Introducdo ao mercado global de vinho e entdo um
direcionamento ao mercado brasileiro foi feito. Foram
incluidas analises: SWOT e as 5 Forcas de Porter.

Passo 2

Revisdo de Literatura

Para chegarmos as devidas conclusdes e respondermos aos
problemas do estudo, os topicos tratados foram: Conceito
de Envolvimento; Envolvimento com o produto vinho;
Lealdade a Marca; Pais de Origem e Inovacdo. E quatro
hipoteses foram propostas.

Passo 3

Escolha e identificacdo
das escalas

Escalas de envolvimento utilizadas Wine Involvement
Scale (WIS) de Brown, Havitz & Getz (2007) e Pilot
Loyalty Scale, (McMullan, 2003).

Passo 4

Desenvolvimento do
guestionario

Definicdo das dimensdes e variaveis.

Passo 5

Coleta de dados

O inquérito foi criado no servidor SurveyMonkey e
divulgado online via e-mail e redes sociais.

Passo 6

Analise dos dados

Verificacdo de outliers, e introduzir os dados no programa
SPSS a fim de testar as hipoteses e interpretar 0s
resultados.

Passo 7

Conclusdes finais

Comparacéo dos resultados com a reviséao d literatura
proposta no estudo.

Tabela 5 - Visdo Geral da Metodologia

Através da revisdo da literatura, foram obtidas ideias para desenvolver o questionério e

definir as dimensbes e variaveis. Este estudo utiliza uma pesquisa autoadministrado

com escalas de medida, relacionadas a outras escalas desenvolvidas nessa area

conforme tabela 6. Cada questdo sobre envolvimento com vinho foi medida por uma

escala intervalar de 5 pontos segundo o formato de Likert, onde os nUmeros 1 e 5 sdo 0s

extremos de concordancia.
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Escala de Medicao

Itens utilizados / modificados / adaptados

Autores

Comportamento de Consumo

Semanal, duas vezes na semana, uma vez por
meés, dois em dois meses, trimestral, semestral ou

Tempo apenas em ocasides especiais. Bruwer & Li (2007)
Melhoria do humor, ego e imagem, beneficios
para a saude, diversdo pessoal Bruwer et al. (2002)
Satisfacdo / prazer, sofisticacdo / imagem Bruwer & Li (2007)
_ Beber vinho da sentimentos positivos, beber
Beneficios vinho relaxa AESBUC (2003)

Comportamento de Compra

Critérios de escolha

Origem do vinho

Casta, origem do vinho, nome da marca, garrafa
atraente (formato, rétulo, etc), teor de alcodlico

Produtor, marca, atributos, teor de alcodlico

Pais de origem, preco, marca, ano, produtor,
informagdes no roétulo

Bruwer & Li (2007)

Goodman (2009)

Thomas & Pickering (2003)

AESBUC (2003)

Motivos de escolha

Opinido, recomendac&o de amigos ou familiares,
artigos de jornais e revistas

Prova de vinho, recomendacéo, prémio, eu li
sobre ele

Thomas & Pickering (2003)

Goodman (2009)

Nivel de conhecimento
Vinho

Conhecimento subjetivo sobre vinho

Barber et al. (2008a)

Informagdes da amostra

Descrigdo

Idade, Género, Renda, Educacao

Barber et al. (2008b), Bruwer et al.
(2002), Bruwer & Li (2007),
AESBUC (2003).

Tabela 6 - Escalas de Medigdo

A fim de identificar o grau de envolvimento do brasileiro com o produto vinho, foi

escolhida a escada de vinho (WIS - Wine Involvement Scale). Esta escala foi

desenvolvida por Brown, Havitz & Getz (2007) e baseada no estudo de Laurent &

Kapferer’s (1985) sobre escalas de envolvimento. O WIS consiste em 18 itens e trés

fatores: experiéncia, diversdo e centralidade simbdlica. A escala foi desenvolvida para

medir nuances mais genéricas relacionadas ao produto, tal como envolvimento com o

vinho. A proposta da adaptacao e aplicacdo desta escala a este estudo, é testar o grau de

envolvimento com o produto vinho para entdo posteriormente testar as demais hipdteses

propostas.
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A outra escala adaptada para este estudo, foi a escala de lealdade. O modelo utilizado
foi o Pilot Loyalty Scale de McMullan, (2003). Para medicao desta escala, foi aplicada
uma questdo sobre lealdade, e foi mensurada por uma escala multipla de 7 pontos de
Likert, onde os numeros 1 (discordo completamente) e 7 (concordo completamente) sdo

0S extremos.

Veremos no capitulo a seguir as analises dos resultados do questionario aplicado com
base nas escalas de envolvimento vistas neste topico do estudo e finalmente a as quatro

hipbteses propostas serdo testadas.

6.2 Recolha de dados

E possivel que recolhas de dados poe questionario apresentem erros (McDaniel e Gates,
2003). Esses erros podem ser ndo intencionais por serem provenientes de uma falta de
compreensdo por parte do inquirido. Eles também podem ocorrer devido a méa definicédo
e tamanho da amostragem; ou podem ser ainda erros que ndao estejam associados a

amostra.

Inicialmente foi aplicado em dezembro de 2019 um pré-teste do inquérito com dez
respondentes a fim de garantir a compreensdo dos mesmos em relacdo a interpretacao
correta dos dados. Apds feedback, pequenas alteracbes foram feitas e finalmente a
recolha real dos dados foi efetuada durante 0 més de janeiro de 2020 através de um
questionario via internet, ndo existindo intervencdo nas respostas dos inquiridos. Foi
dada apenas uma pequena introdugdo no cabecalho do questionario (conforme anexo

deste estudo), para informar o inquirido sobre o que se tratava e situa-lo na pesquisa.
Este questionario (apresentado na sua integridade no anexo deste estudo) consiste em 17

perguntas entre elas, questdes demogréaficas, geograficas, rendimento e envolvimento:

com vinho, lealdade e inovacao.
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7 Analise de resultados

Neste capitulo, serdo agregadas todas as analises e resultados obtidos nesta
investigacdo. Para testar as quatro hipoteses propostas neste estudo, foi aplicada uma
andlise descritiva e correlacional feita no programa SPSS a fim de que sejam
comprovadas, ou ndo, e entdo finalmente, as devidas conclusdes serdo apresentadas. A
analises da descricdo da amostra dos respondentes, as medias e 0s desvios padrdo, bem
como os testes de fiabilidade de escala e de normalidade da escala sdo analisados
através do programa SPSS/IBM (Statistical Package for Social Sciences). O modelo
adaptado das hipéteses foi testado e analisado no programa SmartPLS (Partial Least

Squares) versao 2 gratuita.

7.1 Caracterizacao da Amostra

Para coleta de dados e amostra, um estudo descritivo foi aplicado no Brasil através de
um questionario online recolhido em cerca de 120 consumidores brasileiro de vinho. Os
individuos participaram na investigacdo de forma independente, sem nenhuma
influéncia nas suas respostas e colaboracdo. O questionario apresentou um tempo médio

de conclusédo de 10 minutos para seu total preenchimento.

Os 120 individuos da amostra possuem idades entre os 19 e os 73 anos de idade. Foi
uma amostra generalizada, pois as idades oscilam bastante. Tendo em consideragéo a
média entre as idades, pode-se considerar a que grande percentagem de inquiridos da
amostra € adulta e ndo de jovens, como se pode ver através dos valores da tabela 8. Um
respondente completou a idade no valor de 650 anos, este entdo foi considerado um

outlier e a resposta foi retirada desta amostra para nao haver interferéncia na média.

N Minimo Méaximo Média
Idade 119 19,00 73,00 43,73

N Valido 119
Tabela 7 - Idade
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No que diz respeito ao género, a percentagem de inquiridos é bastante equilibrada. Ela

incide no sexo feminino com 49,2%, e 0 sexo masculino comporta uma percentagem de
50,8%.

Frequéncia Percentagem Percentagem Acumulada

Feminino 59 49,2 49,2
Masculino 61 50,8 100,0
Total 120 100,0

Tabela 8 — Género

Em relacdo a formacgdo dos inquiridos, pode-se ver que a grande maioria (62,5%) é
portadora do ensino superior. O ensino basico é a variavel com a percentagem (0%)
mais reduzida. Pode-se dizer que os inquiridos sdo individuos com um nivel de

conhecimento elevado pois a grande maioria possui formacao académica.

Ensino Ensino Curso técnico = Ensino Mestrado  Doutoramento | total

basico = médio profissional  superior
0 2 7 75 32 4 120
0% 1,7% 5,8% 62,5% 26,7% 3,3% 100%

Tabela 9 - Formacgéo

Quanto aos rendimentos dos inquiridos, os valores apresentados sdo em Real, moeda
brasileira. Por motivos de orientacdo, podemos considerar a média do cambio de 1 euro
para 4,6 reais (valores de troca de moeda na altura que este estudo foi aplicado), para
além disso podemos considerar um salario no Brasil em torno de 1.000 reais. Com 0s
resultados constatamos que somente um individuo possui rendimento inferior a um
salario minimo. As maiores percentagens indicam cada uma delas que 21,67% dos
individuos recebem entre R$3.000 e R$10.000 por més. E 46,6% da amostra recebe
acima de R$10.000 por més. Podemos constatar que esses individuos em sua maioria
possuem um grande poder de compra se compararmos seus rendimentos ao salario

minimo do pais.
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Frequéncia | Percentagem (%)
Inferior a R$1.000 1 0,83%
De R$1.000 a R$3.000 11 9,17%
De R$3.001 a R$6.000 26 21,67%
De R$6.001 a R$10.000 26 21,67%
De R$10.001 a R$20.000 34 28,33%
Acima de R$20.000 22 18,33%
totais 120 100,00%

Tabela 10 - Rendimentos mensais

Por fim, podemos concluir que a amostra deste estudo é equilibrada no que diz respeito
a género, a idade média é acima de 40 anos, portanto entende-se que Sd0 pessoas
profissionalmente ativas, como também com niveis altos de instrugdo, dai o rendimento

acima da média para os padrdes brasileiros.

7.2 Analise Descritiva

7.2.1 Média e Desvio Padrao

A média e o desvio padrdo sdo os elementos estatisticos que fazem parte de uma analise
descritiva simples. Um desvio padrdo grande significa que os valores amostrais estdo
bem distribuidos em torno da média, enquanto um desvio padrdo pequeno indica que
eles estdo condensados préoximos da média. Isto é, quanto menor o desvio padrdo, mais

homogénea é a amostra.

Na tabela 12, encontramos a andlise sobre 0s valores minimos e maximos que a amostra
estd disposta a pagar por uma garrafa de vinho. O valor médio indicado para o menor
valor a pagar por uma garrafa de vinho é de R$31,43 e o valor maximo por garrafa é de
R$128,9. Sendo que a diferenca entre as respostas tanto no valor minimo quanto no
valor maximo, possuem uma larga diferenca em relacdo a média geral. Portanto
entende-se que existem os outliers com enorme diferenca entre valores que estdo

dispostos a pagar por uma garrafa de vinho.
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Minimo Maximo | Amostra| Média Desv~|o
Padréo
Valor
Minimo 0,000 100,000 27,500 31,43 18,95
Valor
Maximo 15,000 600,000 95,000 128,9 111,72

Tabela 11 — Valores de por garrafa de vinho - Média e Desvio Padréo

Podemos concluir que estas médias sdo pouco homogéneas por conta da grande

diferenga do desvio padréo.

Em relacdo a regularidade de compra, tabela 13, observamos que a maioria dos
respondentes com 27,5% das respostas compram vinho semanalmente e em segunda

posicao no ranking com 25% das respostas, compram vinho uma vez ao més e a terceira

posicdo com 19,17% compram vinho de duas em duas semanas. Podemos concluir desta

forma que, mais de 70% dos respondentes possuem um comportamento ativo no que diz

respeito a compra de vinho.

Respostas
Semanalmente 27,50% 33
de duas em duas semanas 19,17% 23
uma vez por més 25,00% 30
de dois em dois meses 10,83% 13
trimestralmente 7,50% 9
semestralmente 2,50% 3
Ocasides especiais 10,00% 12
Estatistica
Minimo | Maximo | Amostra | Média | Desvio Padrdo

1,00 7,00

3,00

2,99 1,85

Tabela 12 - Regularidade de compra

VerificAmos que esta amostra da tabela 13 é mais homogénea que a anterior da tabela

12, pela maior proximidade do desvio padrdo com a média.
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7.2.2 Teste T

O teste t de comparagdo de médias em 2 amostras independentes € utilizado quando se
pretende fazer uma comparacdo de médias de uma variavel em relacdo a dois grupos de
caso independentes. Ele permite ainda verificar as medias obtidas por dois grupos em
relacdo a sua diferenca ou semelhanca. Neste caso € pretendido a caracterizacdo da

amostra.

Para testar se as médias de duas populacdes sdo ou nao significativamente diferentes é
utilizado o teste t-Student (Maroco, 2003). Os valores entre as duas amostras sdo
considerados significativos quando sao inferiores a 0,05 (p-value > = 0,05) (Maroco,
2003).

Para esta analise, foi feita uma comparagdo entre o género e os atributos que a amostra
considera mais importante ao escolher um vinho para consumo regular (excluindo
ocasides especiais e para presentear). Conforme tabela 14, podemos concluir que os
atributos do vinho mais importantes na decisdo de compra sdo: o preco, sabor, aroma e
para 0os homens principalmente o pais de origem do vinho. O teste ndo mostrou
diferencas estatisticamente significativas para um intervalo de 95% de confianga (a
significancia associada ao teste t foi superior a 0,05). Os detalhes estdo na tabela 14

abaixo e assinalados com <*”.
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Género N Amostra | Desvio Padrao Erro De~swo
Padrao

0 teor alcodlico Feminipo 59 2,6441 1,25619 0,16354
Masculino 61 2,6393 1,18368 0,15155
. Feminino 59 3,6610 0,99326 0,12931

A acidez -
Masculino 61 3,5410 0,94117 0,12050
A cor do vinho Feminino 59 3,4407 1,07111 0,13945
Masculino 61 3,5574 1,05711 0,13535
A regido de produgdo Feminir_m 59 3,8644 1,07411 0,13984
Masculino 61 3,9508 0,88367 0,11314
O prego Feminir.lo 59 4,2034 0,58071 0,07560*
Masculino 61 4,0984 0,74621 0,09554*
O produtor Feminir_10 59 3,3559 1,09486 0,14254
Masculino 61 3,5902 0,97257 0,12453
0 nome de marca Feminino 59 3,3220 1,07384 0,13980
Masculino 61 3,5902 0,82416 0,10552
A garrafa (formato, cor, etc) Feminir_lo 59 3,0169 1,04207 0,13567
Masculino 61 3,1311 0,86555 0,11082
O rétulo Feminir_10 59 3,5085 1,02340 0,13323
Masculino 61 3,4918 0,94204 0,12062
O vedante (rolha, etc) Feminir_lo 59 3,1695 1,21984 0,15881
’ Masculino 61 3,3279 1,07581 0,13774
As castas Feminir_m 59 3,3729 1,18755 0,15461
Masculino 61 3,5902 1,11620 0,14291
0 sabor Feminino 59 47119 0,49308 0,06419*
Masculino 61 46721 0,47333 0,06060*
0 aroma do vinho Feminir_10 59 4,2034 0,71389 0,09294*
Masculino 61 4,1475 0,77106 0,09872*
0 ano de colheita Feminino 59 3,3220 1,16620 0,15183
Masculino 61 3,2623 0,91107 0,11665
O enélogo que fez o vinho Feminir_lo 59 2,4407 1,16369 0,15150
Masculino 61 2,8197 0,94000 0,12036
Os prémios atribuidos em Feminino 59 3,1017 1,12487 0,14645
concursos Masculino 61 3,3115 0,92270 0,11814
. . Feminino 59 3,9153 0,93381 0,12157

O pais de origem

Masculino 61 4,0656 0,72730 0,09312*

Tabela 13 - T Teste - Género x Atributos do Vinho

7.2.3 Teste de Normalidade

Shapiro e Wilk (1965) desenvolveram o teste de Shapiro-Wilk mostrando que esse teste
é eficiente para diferentes distribui¢bes e tamanhos de amostras quando comparado aos

resultados de outros testes, como o de Kolmogorov-Smirnov, por exemplo. Os testes K-
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S e S-W fornecem o parametro valor de prova (valor-p, p-value ou significancia), que
pode ser interpretado como a medida do grau de concordancia entre os dados e a
hipotese nula (HO), sendo HO correspondente a distribuicdo Normal. Quanto menor for
o valor-p, menor é a consisténcia entre os dados e a hipdtese nula. Entdo, a regra de
deciséo adotada para saber se a distribuicdo € Normal ou néo € rejeitar HO: (i) se valor-p
< a , rejeita-se HO, ou seja, ndo se pode admitir que o conjunto de dados em questéo
tenha distribuicdo Normal; (ii) se valor-p > o, ndo se rejeita HO, ou seja, a distribuigdo

Normal é uma distribuicdo possivel para o conjunto de dados em questao.

Para o estudo em questdo, como a amostra € maior que cinquenta respondentes, o teste
aplicado sera somente o de Kolmogorov Smirnova. Foram testadas a normalidade entre
as variaveis género e pais de origem do vinho conforme tabela 15.

Pais de Kolmogorov
Origem do Smirnova

Vinho Género (K-S) df Sig.
. Feminino 0,304 59 0,000
Chile  Mascutino 0,362 60| 0,000
. Feminino 0,286 59 0,000
Argentina -\ cculino 0,279 60| 0,000
. Feminino 0,216 59 0,000
lalia \rascutino 0,276 60| 0,000
Feminino 0,357 59 0,000
Portugal - 1ascutino 0,346 60| 0,000
Feminino 0,281 59 0,000
Franca  \rasculino 0,334 60/ 0,000
Feminino 0,260 59 0,000
Espanha 1o ccutino 0,214 60| 0,000
Estados Feminino 0,234 59 0,000
Unidos Masculino 0,259 60 0,000
. Feminino 0,239 59 0,000
Africado Sul -\, ceulino 0,223 60| 0,000
. Feminino 0,251 59 0,000
Brasil \1asculino 0,195 60 0,000

Tabela 14 - Kolmogorov-Smirnova e Shapiro-Wilk

Os valores de Sig. para os testes Kolmogorov-Smirnova sao <0,05, portanto, pode-se
admitir que o conjunto de dados em questdo tem ndo possui distribuicdo Normal, pois a
significancia obtida é menor do que 0,05. Dada a ndo existéncia de distribuicdo normal,

e as variaveis nao serem homogéneas e o N ser inferior a 150, a analise de equacdes
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estruturais deverd recorrer a0 método dos minimos quadrados parciais (PLS). O
programa smart PLS (Ringle et al 2005) € assim usado para a modelagem da andlise de
trajetorias PLS path.

As hipdteses de estudo também séo analisadas através deste método usando o programa
de computador SmartPLS V2 (Ringle et al.2005).

7.2.4 Correlacoes entre Variaveis

Na estatistica descritiva, o coeficiente de correlacdo de Pearson mede o grau da
correlacdo (e a direcdo dessa correlacdo - se positiva ou negativa) entre duas variaveis
de escala métrica (intervalar ou de racio). O coeficiente, normalmente representado por

“r” assume apenas valores entre -1 e 1.

As interpretacOes de resultado serdo:

r =1, significa uma correlacéo perfeita positiva entre as duas variaveis
Quando r € mais préximo de -1: maior correlacdo negativa
Quando r é mais proximo de 1: maior correlacdo positiva

Quando r é mais proximo de 0: menor a correlagdo linear

A correlacdo aplicada, foi entre as questdes de inovacdo do consumidor. A proposta é
identificarmos a correlacao entre as afirmativas propostas no inquérito entre as
perguntas e associarmos quais inovagdes estdo mais correlacionadas entre si. Foi testada
a correlacdo entre as afirmagdes propostas no inquérito sobre inovagdo. Podemos
identificar na tabela 16, que existe correlacdo positiva entre o interesse em experimentar
novos vinhos e diversificar mais para além interesse em pesquisar mais sobre vinhos. Ja
a correlacdo negativa identificada foi entre: continuar a consumir 0s meus vinhos das

regides e castas favoritas e consumir mais diferentes tipos de vinhos e diversificar mais.
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10.5 Vou
10.? Vou passar a 10.6 Vou
continuara| 10.3 Vou experimentar consumir | 10.7 Vou | 10.8 Vou
10.1 VVou passar consumir passar a 10.4 Vou mais vinhos mais a;ssar a éssar a
. up 0S meus | experimentar |  passar a de novos - passa P
a experimentar vinhos das mais experimentar pafses diferentes | pesquisar | comprar
. vm_hos minhas vinhosda | mais vinhos | produtores tl_pos de mais vinhos
paises diferentes regites ¢ | América do Europeus como vinhos e sobre pela
castas sul Estados diversificar | vinhos internet
favoritas i Unidos e mais
Africa do Sul
10.2 Vou
continuar a (F_",f)zli'i;se(l);tion 0 1,000  0,133137 0,1619 | 0,068634043 | -0,007278| 0,10233 | 0,023841
consumir os :
meus vinhos das SIg- (2= | 343 0,147 0,077 0,456 0937| 0,266 0,797
minhas regices tailed)
€ castas N 120 120 120 120 120 120 120 119
favoritas
Pearson e e sk ok ok ok
10.3 Vou passar - correlation 415 0,133 1 ,299 ,620 407 ,248 ,331
aexperimentar . i
mais vinhos da S'.g' (2 2,41378E-06 0,147 0,001 0,000 0,000 0,006 0,000
América do Sul tailed)
N 120 120 120 120 120 120 120 119
Pearson o ox o - wox
104 Vou passar  correlation ,286 0,162 ,299 1 ,396 ,440 ,314™ | 0,1527867
aexperimentar .
mais vinhos S'.g' (2- 0,00155261 0,077 0,001 0,000 0,000 0,000 0,097
Europeus tailed)
N 120 120 120 120 120 120 120 119
10.5 Vou passar pearson . . . - "
aexperimentar  Correlation 425 0,069 ,620 396 1 ,546™ | 0,17219 317
mais vinhqs de Sig. (2-
novos paises tailed) 1,33809E-06 0,456 0,000 0,000 0,000 0,060 0,000
produtores
como Estados
Unidos e Africa N 120 120 120 120 120 120 120 119
do Sul
10.6 Vou Pearson 440" -0,007 407 A40™ 546" 1 411" ,331
consumir mais ~ Correlation
diferentes tipos  Sig. (2-
de vinhos e tailed) 5,07857E-07 0,937 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
diversificar
mais N 120 120 120 120 120 120 120 119
Pearson 201" 0,102 248 314" | 0,172187693 411 1 296™
10.7 Vou passar  Correlation
a pesquisar mais  Sig. (2-
sobre vinhos tailed) 0,028061306 0,266 0,006 0,000 0,060 0,000 0,001
N 120 120 120 120 120 120 120 119
Pearson e o e o e
10.8 Vou passar Correlation ,242 0,024 ,331 0,15279 317 ,331 ,296 1
a comprar .
vinhos pela S'.g' (2- 0,008107185 0,797 0,000 0,097 0,000 0,000 0,001
internet tailed)
N 119 119 119 119 119 119 119 119

Tabela 15 - Correlagéo entre questdes de Inovacédo do Consumidor
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7.2.5 Confiabilidade das Escalas

A anélise de Alpha de Cronbach é utilizada para confirmar a consisténcia interna das
escalas. A consisténcia interna de uma escala é considerada excelente quando o valor de
Alpha for maior que 0,9 e € considerada inaceitavel quanto for inferior a 0,6 (Hill e Hill,
2000). A tabela 17 descreve como os valores do Alpha devem ser interpretados e a

tabela 18 a confiabilidade das escalas aplicadas neste estudo.

Cronbachs Alpha Consisténcia
Superiora0,9 Excelente
Entre 0,8e 0,9 Bom
Entre 0,7e 0,8 Razoavel
Entre 0,6 € 0,7 Fraco

Inferior a 0,6 Inaceitavel

Tabela 16 - Cronbachs Alpha (Hill e Hill, 2000)

As escalas utilizadas neste estudo foram as relacionadas na tabela 18:

Cronbachs Alpha Consisténcia
Envolvimento 0,778402 Razoavel
Experimentacdo 0,771323 Razoavel
Grau Conhecimento Vinho 1,00000 Excelente
Inovacao 0,845633 Bom

Tabela 17 - Resultado Cronbachs Alpha

Para a escala de Inovacdo do consumidor obteve-se um nivel de fiabilidade bom
(0=0,845). O valor de Alpha Cronbach obtido para escalas de Envolvimento e
Experimentagéo ¢ razoavel (a=0,778 ¢ 0a=0,771 respetivamente). Por ultimo, na escala

de grau de conhecimento do vinho, o nivel de consisténcia identificado foi excelente.

7.2.6 R-Quadrado

O coeficiente de determinagcdo, R-Quadrado, € uma andlise estatistica preditiva que
mede relacdes de causa e efeito entre duas ou mais varidveis dependentes e um conjunto

de variaveis independentes (Chin e Newsted 1999). O R-Quadrado varia entre 0 e 1,
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indicando, percentualmente, o quanto o modelo consegue explicar os valores
observados. Portanto, quanto maior o R-Quadrado, mais explicativo é o modelo e
melhor ele se ajusta a amostra. Os resultados para as escalas deste estudo encontram-se
na tabela 19.

R-Quadrado
Envolvimento 0,379456
Experimentacdo 0,329154
Inovagéo 0,404759

Tabela 18 - R-Quadrado

7.2.7 Validade dos Constructos

A validade dos constructos se da somente quando a validade discriminante e a validade
convergente sdo estabelecidas. Desta forma, para a validade convergente ser satisfatoria
deve ter um valor em torno de 0,5 (Chin e Newsted, 1999). A validade dos constructos
deve ser avaliada para assegurar que a medicdo de todas as variaveis latentes e de que
modo foram medidas (Dunn et al, 1994). Conforme tabela 20, a fatorial € confirmada

pois todos os valores estdo acima de 0,5.

Grau
Outer Loadings Envolvimento | Experimentacdo | Conhecimento | Inovacao
Vinho
ENV1ITERESSE 0,801754
ENV2HUMOR 0,677658
ENV3REFEI 0,651987
ENVARELAXA 0,666705
ENV5SAUDE 0,519194
ENVS8PRAZER 0,698553
ENVOL7IMAGPESS 0,520958
GRAUCONHVIN 1
INOV1 0,84274
INOV2 0,754
INOV3 0,83871
INOV4 0,84839
INOV5 0,64701
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\Vou consumir mais diferentes
tipos de vinhos e diversificar 0,733975
mais

Vou passar a comprar vinhos

pela internet 0,631439

Vou passar a experimentar mais
vinhos de novos paises
produtores como Estados
Unidos e Africa do Sul

0,725909

Vou passar a experimentar mais

vinhos da América do Sul 0,739048

Vou passar a experimentar

vinhos paises diferentes 0,649866

Vou passar a pesquisar mais

sobre vinhos 0,607902

Tabela 19 - Validade dos Constructos

7.2.8 Analise Bootstrap e coeficiente de trajetorias (Path Coefficients)

A andlise bootstrap avalia a significAncia de cada coeficiente de trajetoria (path),
testando as correlagdes das hipdteses de investigacdo. Para os valores serem
significativos a 90%, devem estar acima de 1,64, para serem significativos a 95%, tém
que ser maior que 1,96, para serem significativos a 99%, maior que 2,57% e por ultimo,
para serem significativos a 99,9% os valores devem ser superiores a 3,29% (Chin e
Newsted, 1999). Conforme tabela 21, valores tém de estar acima de 1,96 para serem sig

a 95%) os outros séo sig a 99,9%.

Grau
Inner Model T-Statistic | Envolvimento | Experimentagéo | Conhecimento | Inovagéao
Vinho
Grau Conhecimento Vinho| 2,056471 15,6586
Inovagéo 8,113889 10,5918

Tabela 20 — Analise Bootstrap

Na figura 6 encontramos as correlagdes das quatro hipoteses da investigacao.
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ENV |TERES...| |EN\."2HUMOR| | EN\."BREFEI| |EN\«"4RELAXA| |EN\«"53AUDE| |EN\«"SPRAZER| |EN\«"OL?IM...

2,056

GRAUCONHVINHO ENVOLY

INCV1

5,896
INOWZ 9,705
31,448

EXPERIM

!II

INOW3
45,995

INOW4
533

INOW

INOVE

|\.I'c>u consU... | |\.f0u passar...| |\.f0u passar...| |Vou passar...| |\.fou passar...| |\.fou passar...

Figura 5 — Analise Bootstrap

A analise dos coeficientes de trajetorias (Path Coefficients) permite realizar uma
comparacéo relativa entre a forca de cada relacdo. Como pode-se verificar na tabela 22,
existe uma correlacdo comprovada entre as mesmas hipoteses no teste Bootstrap acima
(tabela 21).

Grau
Path Coefficients Envolvimento | Experimentacdo | Conhecimento | Inovacédo
Vinho
Grau Conhecimento Vinho| 0,038337 0,22743
Inovacdo 0,368529 0,479456

Tabela 21 - Anélise Path Coefficients

7.2.9 Analises PLS - Partial Least Squares

Conforme vimos no topico “Normalidade”, dada a ndo existéncia de distribuigéo
normal, e as varidveis ndo serem homogeéneas, a analise de equacdes estruturais devera
recorrer a0 método dos minimos quadrados parciais (PLS). O programa smart PLS
(Ringle et al 2005) é utilizado para a modelagem da anélise de trajetdrias PLS path. A
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vantagem € que 0 PLS ndo necessita de amostras muito grandes para obter resultados
significativos (Cassel et al. 2000). Portanto, neste topico as quatro hipdteses propostas
neste estudo serdo analisadas no PLS conforme figura 5.

EN\J’1ITERES.I |ENV2HUMOR| | EN\-"!-REFEI| |EN\J’4RELAXA| |EN\J’53AUDE| |ENVSF'RAZER| |EN\J’OLTIM...

0,145

GRAUCONHVINHO ENVOLY

INOWV1

0.343
0,405
INOV2 0.754 \ﬂ
0,838

EXPERIM

!II

INOV3
0,54

INOW4
[}54

INOW

INOVE

|V0u CONSU... | |\.-'ou passar...| |\-"0u passar...| |V0u passar...| |V0u passar...| |\-"0u passar...

Figura 6 - Analise PLS
Para analisar a validade convergente e a confiabilidade dos construtos, deve-se destacar

que:

1 Todos os constructos apresentaram os indices de confiabilidade Alfa de Cronbach
ou Confiabilidade Composta acima de 0,70, evidenciando assim a confiabilidade
dos constructos.

2 Todos os constructos apresentaram variancia extraida superior a 0,40, indicando

validagdo convergente.

O critério utilizado para avaliar a validade convergente utilizando a variancia média
extraida (AVE), foi proposto por Fornell & Larcker (1981). Para Hair et al. (2014, p.
103) “o AVE é o grande valor médio das cargas quadradas dos indicadores associados a

um construto”. Este critério utilizado para avaliar a validade discriminante também foi
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proposto por Fornell & Larcker (1981) que sugere que a raiz quadrada do AVE deve ser

maior que as correlagdes entre os construtos no modelo.

Composite Cronbachs
AVE AVE Reliffbility R Square Alpha
Envolvimento 0,42865 0,837302 0,379456 0,778402
Experimentacao 0,467073 0,839403 0,329154 0,771323
Grau Conhecimento Vinho 1 1 1
Inovacado 0,624106 0,891554 0,404759 0,845633

Tabela 22 - Analise de AVE

Conforme apresentado na tabela 23, todos os constructos apresentaram os indices de
confiabilidade Alfa de Cronbach ou Confiabilidade Composta acima de 0,70,
evidenciando assim a confiabilidade dos quatro constructos. Todos 0s construtos
possuem um AVE maior que 0,4 desta forma podemos considerar que o ajuste do

modelo é bom.

O AVE ¢ equivalente a “comunalidade” de um construto em que uma pontuacdo média
de 0,4 indica um nivel aceitavel, uma vez que 40% ou mais dos indicadores de variacdo

devem ser contabilizados.

Communality | Redundancy
Envolvimento 0,428649 0,046808
Experimentagéo 0,467073 0,141259
Grau Conhecimento Vinho 1
Inovacdo 0,624106 0,250581

Tabela 23 - ""Comunalidade"

Com os dados apresentados na tabela 24, podemos concluir que a pontuacdo média

geral das hipdteses testadas indica um nivel aceitavel, pois € maior que 0,5.
7.2.10 Correlacao entre as Hipoteses
Outra andlise para testar as hipoteses concluida no PLS, foi a de correlagdo entre elas,

conforme tabela 25.
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Grau
CORRELACAO Envolvimento | Experimentacdo | Conhecimento | Inovacao
Vinho
Envolvimento 1
Experimentacéo 0,41008 1
Grau Conhecimento Vinho| 0,473515 0,339099 1
Inovacgéo 0,605235 0,573719 0,636206 1

Tabela 24 - Correlagéo entre Hipdteses

Para interpretacdo os dados, assumimos que quanto mais proxima a correlacdo é de 1,

ela é considerada positiva e quanto mais proxima a correlacédo € de 0, ela é considerada

linear. Ao correlacionarmos as quatro hipoteses deste estudo, podemos concluir que as

correlagbes mais positivas sdo entre as hipoteses: Inovacao e Envolvimento; Inovacdo e

Grau de Conhecimento Vinho.

Para finalizar este topico de andlises, na tabela 26 estdo os resultados da analise de Total

Effects analisada em PLS. Hair et al. (2014) recomenda que para analise, seja utilizada a

escala de desempenho que varia entre 0 e 100, em que O representa 0 menor e 100 o
maior (Ahmad & Afthanorhan, 2014; Hair et al., 2014).

Grau
Total Effects Envolvimento | Experimentacdo | Conhecimento | Inovagéao
Vinho
Grau Conhecimento Vinho| 0,473515 0,365004 0,636206
Inovacéo 0,510688 0,573719

Tabela 25 - Total Effects — PLS

Conforme tabela 26, podemos concluir que as variaveis possuem resultados medianos e

a relacdo entre as hipoteses de maior validade sdo a de: Grau de Conhecimento do

Vinho e Inovacéo.

7.2.11 Validacdo das Hipoteses de Investigacao
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A fim de se confirmarem as hipoteses de investigacdo foram usadas a analise bootstrap
e a andlise path coefficients. Foi realizada a analise multivariada do modelo estrutural
proposto, utilizando o software SmartPLS, que permitiu a confirmacgéo de todas quatro
as hipoteses propostas neste estudo, sdo elas:

HIPOTESE 1: Existe uma relacio entre grau de conhecimento do vinho e o

Envolvimento.

HIPOTESE 2: Existe uma relacdo entre grau de conhecimento do vinho e ser um

Inovador.

HIPOTESE 3: Existe uma relacio entre o Grau de Inovagéo e o Envolvimento.

HIPOTESE 4: Existe uma relacéo entre Grau de Inovacdo e Vontade de Experimentar

novas formas de consumo de vinho.

8 Conclusao e implicacao dos resultados

Esta dissertacdo teve como objetivo principal identificar o padrdo de consumo de vinho
do brasileiro, seu envolvimento com o produto, fidelidade a marca, inovacao e pais de

origem.

Como o Brasil é um pais com uma grande extensao territorial com aproximadamente
8.5 milhGes de km?, portanto, ser um pais muito grande e para além disso ter um
comportamento de consumo de vinho bastante concentrado entre os Estados do Rio de
Janeiro e Sao Paulo que juntos representam juntos 55% do consumo de vinho de todo o
Brasil, este estudo foi intencionalmente direcionamento aos consumidores de vinho que
habitem nesses dois estados, mas ndo excluindo os respondentes de habitem em outras

regides do Brasil.

Para este estudo os dados foram recolhidos através de um questionario online o qual
teve cerca de 120 respondentes. Foi constatada que os individuos da amostra possuem
idades entre os 19 e os 73 anos de idade. Foi uma amostra generalizada, pois as idades
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oscilam bastante e a média geral de idade € de 44 anos. No que diz respeito ao género, a
percentagem de inquiridos é bastante equilibrada. Ela incide no sexo feminino com
49,2%, e 0 sexo masculino comporta uma percentagem de 50,8%. Foram identificados
nesta amostra os valores os respondentes estdo dispostos a pagar em uma garrafa de
vinho: R$31,43 como valor minimo e o valor maximo por garrafa é de R$128,9. Em
relacdo a regularidade de compra, foi concluido que mais de 70% dos respondentes
possuem um comportamento ativo no que diz respeito a compra de vinho pois ndo

passam mais de um més sem comprar uma garrafa de vinho.

A fim de identificar os atributos que o0s géneros da amostra consideram mais
importantes ao escolher um vinho para consumo regular, concluimos que os atributos do
vinho mais importantes na decisdo de compra sdo: 0 preco, sabor, aroma e para oS
homens principalmente o pais de origem do vinho. O teste ndo mostrou diferencas
estatisticamente significativas para um intervalo de 95% de confianca (a significancia

associada ao teste t foi superior a 0,05).

Ao testarmos a correlagdo aplicada a inovacéo, foi identificado que existe correlacdo
positiva entre 0 interesse em experimentar novos vinhos e diversificar mais para além

interesse em pesquisar mais sobre vinhos.

As escalas analisadas neste estudo foram: Envolvimento; Experimentacdo; Grau de
Conhecimento do Vinho e Inovacdo. Os resultados foram baseados nessas quatro
escalas. Ao testarmos a consisténcia de escalas, a escala de Inovacdo do consumidor
obteve-se um nivel de fiabilidade bom (¢=0,845). O valor de Alpha Cronbach obtido
para escalas de Envolvimento e Experimentacdo & considerada razoavel (a=0,778 e
a=0,771 respetivamente). Por ltimo, na escala de grau de conhecimento do vinho, o
nivel de consisténcia identificado foi excelente (0=1). Ao testarmos o R-Quadrado, o
mais explicativo e 0 modelo e melhor ele se ajusta & amostra € o de Inovagdo. Como
resultado da andlise Bootstrap e coeficiente de trajetorias (Path Coefficients), a maior
correlacéo identificada foi entre: 0 Grau de Conhecimento e Inovacgdo. Todos 0s quatro
constructos apresentaram o0s indices de confiabilidade Alfa de Cronbach ou
Confiabilidade Composta acima de 0,70, evidenciando assim a confiabilidade de todos.
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Para além disso, os quatro construtos possuem um AVE maior que 0,4 desta forma

podemos considerar que o ajuste do modelo é bom.

Ao correlacionarmos as quatro hipéteses, concluimos que as correlagdes mais positivas
sdo entre as hipoteses: Inovacao e Envolvimento; Inovacdo e Grau de Conhecimento
Vinho. Para finalizar, os resultados do Total Effects indicaram que as variaveis possuem
resultados medianos e a relagdo entre as hipdteses de maior validade séo a de: Grau de
Conhecimento do Vinho e Inovacao.

9 Contributos para a gestao

Ao concluir o estudo foi identificado através desta amostra que o consumidor brasileiro
de vinho é um consumidor com sua média de 40 anos, ativo no mercado de trabalho,
que costuma consumir vinho e esta disposto a pagar por ele, que habita entre 0s estados
do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, é bastante aberto a inovacdes do que diz respeito ao
mercado de vinho e busca conhecimento sobre o assunto. Para que os exportadores de
vinho possam direcionar sua estratégia de marketing com intuito de aumentar seu
market share no mercado brasileiro de vinho sugerimos que essas empresas invistam no

que diz respeito a grau de conhecimento e inovagdes de consumo.

10 Limitagoes da investigacao e recomendacoes para estudos
futuros

E importante comentar algumas limitacdes identificadas ao longo da realizacio desta
dissertagdo com intuito de indicar possiveis linhas para futuras investigagdes. Como em
praticamente todos os estudos, este possui um limite de tempo e or¢camento para sua

execucéo.

Pela utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica, os resultados desta dissertacao
podem ndo ter representatividade em relacdo a populagdo. Portanto, as conclusdes
encontradas nesta dissertacdo devem ser aplicadas apenas na amostra em causa, desta
forma as conclusdes ndo devem ser generalizadas. Para estudos futuros, é recomendado

que a amostra seja abrangida para maiores dimensdes, como também ao invés de se
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limitar a dois estados brasileiros, expandir a nivel nacional. Outra limitacdo identificada,
foi o fato do método de recolha dos dados ter sido através de um questionario online.
Para Malhotra (2000), a principal limitacdo deste método de recolha de dados € que 0s
respondentes podem ndo compreender as questdes, e consequentemente poder fornecer

uma informacao errada.

As limitacBes apresentadas devem ser compreendidas como possiveis oportunidades
para que o trabalho seja aprimorado desta forma devem interpretadas como uma

sugestdo de orientacdo para futuras investigacdes neste ambito.
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