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Resumo: A relagdo dos consumidores de vinho com a compra do produto vem chamando a atencdo para
um interessante movimento no seu mercado: o de compra on-line. Através de um estudo quantitativo e
descritivo procurou-se analisar a percepcao do consumidor sobre a compra on-line de vinhos e avaliar o
comportamento de comprados clientes dalojafisica e virtual, e identificar os fatores que influenciam no
processo de decisdo de compra de produtos pela internet. O mercado de compra e venda online estq
crescendo e percebe-se uma busca por véarios tipos de produtos incluindo vinhos. O crescimento das
vendas de vinhos nos Ultimos anos indica uma resposta positiva dos consumidores a comunicagado das
marcas proprias dos produtores. Observou-se que maior parte dos questionados consome vinhos ndo o
faz diariamente, mas apenas em ocasifes especiais, sendo considerada cléssica e sofisticada. Grande
parte dos que estdo acostumados a beber vinho ndo procuram informacdes sobre os tipos de uvas e
vinhos, mas preferem indicacBes de amigos e da internet. A internet tem um acervo de grandes
variedades deste produto, porém nem todos acham viavel adquirir vinhos por este canal. Preferem ver e
tocar antes da compra, tornando o ponto fisico importante para os negécios.

Palavras Chave: Comércio on-line - Mercado de vinhos - Processo de decisdo - Comportamento -
Consumidor
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1. INTRODUCAO

A relacdo dos consumidores de vinho com a compra do produto vem chamando atengao
para um interessante movimento no seu mercado: o de compra on-line.

Hé& pouco tempo atrds uma das grandes duvidas daqueles que empreendiam no comércio
era a de onde fixar seu ponto fisico e montar uma loja para receber seu pablico. Nos dias atuais
essa davida ndo diz mais respeito apenas ao logradouro, abragando também o meio digital.

Uma pesquisa rapida no Google facilmente comprova o crescimento do comércio
eletronico no mundo e especialmente no Brasil. Contudo, isso ndo significa que lojas fisicas
estejam condenadas. Existem varios sites direcionados ao publico de vinho, tais como
wine.com.br, decanter.com.br e evino.com.br.

E notdrio que existem oportunidades e desafios para aqueles que queiram aventurar-se
no comércio de vinho no Brasil. O mercado no varejo € fragmentado e o setor passa por um
processo de evolucéo.

Este artigo se propde a analisar a percepcdo do consumidor sobre as vantagens e
desvantagens da compra on-line de vinhos. Pois, 0 consumidor estd mais ligado no mundo
virtual hoje em dia, as pessoas estdo mais atentas a este mercado.

Objetiva-se diagnosticar neste artigo o comportamento de compra dos clientes deste
produto fazendo uma andlise entre a compra virtual ou em loja fisica, e, identificar os fatores de
influéncia no processo de decis@o de compra para obter tais produtos pela internet.

Desta forma havera um ganho no meio académico com a discussdo sobre o comércio
eletrdnico e o processo de compra do consumidor. Podera apresentar para as organizagdes uma
nova possibilidade de canal de distribuicdo de seus produtos e sera uma forma de conhecer mais
0 consumidor e suas preferéncias.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. MARKETING DIGITAL

Nos dias atuais (século XXI) a internet se transformou em um local de compra gerando
um grande trunfo para empresas que fornecem produtos e também servigos, levando-as a
competitividade pelo preco e pela comodidade do consumidor adquirir o produto do conforto de
sua prépria casa. Novos recursos com 0s avancos tecnoldgicos possibilitaram a criagdo de
websites, além de vérios tipos de componentes utilizdveis para uma comunicacdo entre
consumidor com possiveis comerciantes de produtos de seu interesse (TORRES, 2009). As
empresas se langcaram no mundo virtual e passaram a prestar novos servi¢os aos consumidores
como forma de atrai-los.

Gatti Junior (2009), Lovelock e Wrigth (2004) definem servico como uma atividade
econbmica que cria valor para os clientes ofertando beneficios aos mesmos. Para Kahtalian
(2002) é um desempenho intangivel que ndo resulta na propriedade de algo, podendo estar ou
n3o estar ligado a um produto. A medida que se restringem as possibilidades de diferenciacio de
produtos, as empresas sdo levadas a desenvolver vantagens competitivas centradas na oferta
ampliada de servi¢cos (ROCHA E SILVA, 2006).

O marketing digital urge como uma proposta de servi¢os adicionais das empresas e
segundo Ogden (2007) o mesmo oferece algumas vantagens em relacdo ao marketing
tradicional, tais como:

1. Mais agilidade: o marketing e as propagandas tradicionais exigem exclusividade
de tempo antes de serem veiculados.

2. Varias formas de mensuragdo: a internet oferece flexibilidade para avaliar uma
peca publicitaria.



Simposio be ExceLéncia EM GESTAO E TECNOLOGIA 26 E 27

\Y4JlVy |

XIVOEGET

3. Baixo custo: o espaco de propaganda na internet é relativamente mais barato.
Além disso, o custo de atualizacdo de um andincio em uma pagina Web também é
relativamente baixo, permitindo que 0s anincios estejam sempre atuais.

4. Informacdo sobre os clientes: por meios das diversas tecnologias existentes a
empresa facilmente obtém informacdes sobre os clientes a medida que estes
usam a internet.

5. Marketing um a um: o grau de personalizacdo é bem maior. Os clientes podem
perceber tratamento diferenciado com base em suas caracteristicas e preferéncias
individuais.

6. Distribuicdo irrestrita da informacdo: ndo ha mais limitacdes temporais ou
geograficas de acesso a internet, ainda que seu uso seja relativamente restrito em
relacdo a outros meios.

7. Aumento de nimero de usuarios: o uso da internet esta crescendo muito rapido, e
h& migracao de pessoas que antes so assistiam a televiséo.

Por outro lado, a propaganda na internet apresenta algumas limitac6es, por exemplo,
formas ainda ndo completamente desenvolvidas de mensuracdo, audiéncia relativamente
pequena e dificuldades em medir o tamanho do mercado, bem como o perfil psicografico dos
usuarios (OGDEN, 2007).

A concretizacdo da midia on-line nos planos de comunicagdo das marcas se da quando
produtos de consumo passam a considera-la integralmente em seus planos de comunicacéo.
Grandes empresas, como a Coca-Cola, a Unilever e a Johnson & Johnson, ja entendem a
internet como parte integrante do relacionamento do consumidor com suas marcas. A Johnson
& Johnson chama a internet de second moment of truth, ou seja, o ‘‘primeiro momento da
verdade’ o instante em que o consumidor estd em frente da gondola do supermercado
escolhendo o que colocar no carrinho. A Johnson passou a dar tamanha importancia a internet
gue a considera parte integral da relacdo do consumidor com suas marcas (OGDEN, 2007).

Para entender melhor como se da esta comunicacdo digital € importante conhecer as
geracBes dos sites que existem na internet. A seguir tém-se as geracfes e suas principais
caracteristicas segundo Kendzerski (2009):

Os sites de Primeira Geracdo sao aqueles que ndo tém nenhuma relacdo integrada com o
dia-a-dia da empresa. Normalmente sdo sites em que todo o planejamento é feito por uma
empresa, contratada para o seu desenvolvimento. Muitos desses sites ndo possuem sequer uma
forma de contato com quem visita o site. Apenas um formulario, o famoso "Fale Conosco".

A Segunda Geracéo passa a ter uma integracdo maior com as a¢fes da empresa, tanto no
meio digital quanto no meio tradicional. A publicidade da empresa estd sendo feita de forma
integrada. Tanto off-line como on-line, a intengdo é gerar um contato com a empresa da forma
que o cliente ou prospect preferir. Assim a possibilidade de novos negécios cresce muito. E
dado ao usuario o poder de decidir como ele quer se comunicar com a empresa.

A Terceira Geracdo contempla uma estratégia digital altamente eficiente, pois seu
desenvolvimento esta integrado com planejamento estratégico da empresa. Ele ndo "espera” o
consumidor visitar o site. Ele ndo "espera” que o consumidor lembre que a empresa possui um
site. Um site de 32 geracdo utiliza ferramentas de detecgdo e analise do ambiente internet da
empresa utilizando avancgadas tecnologias, que permitem uma visdo completa dos negécios
digitais, seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas que € a famosa analise SOWT
(KENDZERSKI, 2009)

2.2 O PANORAMA DO MERCADO DE VINHO

O crescimento das vendas de vinhos nos ultimos 20 anos parece indicar uma resposta
positiva dos consumidores & comunicacao das marcas proprias dos produtores destes paises.
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Sabe-se que os vinhos de uvas frescas, incluindo os vinhos enriquecidos com alcool,
foram em 2011 o quarto tipo de mercadoria mais exportado por Portugal para o Brasil,
correspondendo a 5% do total das exportacfes e com um crescimento de 16,7% relativamente ao
ano de 2010. E também, decompondo a exportacao de vinho de Portugal, os principais mercados
de destino das exportacdes portuguesas em 2011 foram Angola, Reino Unido, Franca, Brasil,
Alemanha e Estados Unidos (por ordem decrescente de volume). Angola lidera o crescimento,
seguindo-se na “lista dourada” o Brasil (+18,7%), Franga (+6,8%) e Alemanha (+5,5%)
(LARGUESA, 2012).

Em 2004 Portugal se apresentou como o 4° maior player no mercado brasileiro de vinhos
importados. O ano em que o Brasil importou menos de Portugal (2002) foi o ano em que Chile e
Argentina iniciaram a sua subida abrupta para a lideranca da tabela das origens de importacdes
brasileiras de vinhos (LARGUESA, 2012).

Em relagdo ao mercado consumidor brasileiro é explicito na Figura 1 o volume de
consumo de todos os tipos de vinho, inclusive de mesa. A tabela apresenta 0os maiores estados
consumidores no ano de 2007 e ha uma surpresa no consumo per capita onde os cariocas
pularam na frente e derrubaram todo mundo no processo! Sempre se acreditou que Sdo Paulo
fosse 0 maior consumidor per capita seguido pelos estados do Sul (CLEMENTE, 2008).

Destino Total Litros — % do total Consumo
2007 consumido p/capita

SP 115.444 603 33.4% 2.9
RJ 73.466.781 21,2% 4.8
PR 36.074.660 10,4% 3,5
RS 33.942.663 9.8% 3.2
MG 17.436.034 5,0% 0.9
ES 11.383.705 3.3% 3.4
BA 11.045.225 3.2% 0.8
SC 9.965.308 2,9% 1.7
PE 8.402.192 2.4% 1,0
CE 5.795.034 1,7% 0,7
GO 4.484.300 1,3% 0,8
DF 4.101.82 1,.2% 1.7

Figura 1: Consumo de vinho per capita no Brasil.
Fonte: Ibravin (2008).

O consumo de vinho no Brasil aumentou 4,6% no primeiro semestre de 2015, em
comparacdo ao mesmo periodo do ano anterior, € o que informou o Ibravin (Instituto Brasileiro
de Vinho). Esse crescimento acontece de forma fora do comum, ja que as familias reduziram
0,9% em suas compras no primeiro trimestre do ano.

De acordo com o Ibravin (2015), sucos, vinhos, espumantes e outros produtos derivados
da uva tiveram aumento no seu consumo. O vinho tinto, especialmente, com alta de 4,6%,
chegando a 9,1 milhdes de litros. O suco de uva registrou aumento de 24,8% no consumo e 0s
espumantes 22,7%, com producdo de até 4,9 milhdes de litros. O consumidor esta sabendo
apreciar o vinho, tanto o nacional quanto o importado, mas o volume consumido ainda é
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pequeno com espaco para crescimento segundo o presidente da Federacdo de Cooperativas
Vinicolas do Rio Grande do Sul (FOOD SERVICE NEWS, 2015).

Para a Agéncia Efe Oscar Lo, mesmo com a crise econémica, o brasileiro ja incorporou o
vinho a sua rotina. Com o aumento do délar, houve queda de 1,9% no consumo de vinhos
importados no pais. O chefe de promocéo vinicola da embaixada da Espanha no Brasil, Antnio
Correias, disse a Agéncia Efe Oscar Lo que a suave reducéo ndo € alarmante e que o0 consumo
de vinho ndo compartilha do mesmo pessimismo de outros setores (FOOD SERVICE NEWS,
2015).

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para que o comércio eletrbnico aconteca, € necessario também que se conheca o perfil de
compra dos usuarios. O cliente do e-commerce apresenta comportamento diferente daqueles da
loja fisica.

Se a conveniéncia é o maior beneficio esperado na compra on-line, entdo a Internet pode
ser mais adequada ao consumidor utilitario, que percebe o ato de compra como uma tarefa
necessaria para ser executado o mais rapido possivel. Por outro lado, o consumidor que gosta do
ato de comprar, e por tal razdo exibe uma atitude hedonica, pode preferir utilizar a internet de
uma maneira diferente. O consumidor heddnico podera gostar de comprar on-line pela diversao
e curiosidade de um novo meio de compra. O processo de decisdo de compra inicia-se através de
uma necessidade, que faz com que o consumidor chegue a conclusdo de que ele realmente
necessita fazer algo que satisfaca este estimulo percebido. (DALL'OLMO et al., 2003 apud
CLARKE e FLAHERTY, 2005).

Para Kotler (1996), a administracdo de marketing no processo de decisdo de compra
(PDC) busca o reconhecimento das necessidades de informacgdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e o comportamento pés-compra. Os fatores que interferem na
competitividade de uma organizacdo estdo, ao longo do tempo, tornando-se cada vez mais
numerosa e de maior complexidade para serem atendidos, refletindo se na maior dinamica do
mercado.

O quadro 1 apresenta 0 modelo de comportamento do consumidor apresentando por
Kotler (1998, p. 62) que mostra os estimulos e a influéncia no PDC.

Quadro 1: Modelo de Comportamento do Consumidor

Estimulos de Outros Estimulos | Caracteristicas DecisGes do
Marketing do Comprador Comprador
Produto Econdmicos Culturais Escolha do Produto
Preco Tecnoldgicos Sociais Escolha da Marca
Praca Politicos Pessoais Escolha do revendedor
Promocéo Culturais Psicoldgicos Epoca da compra

Fonte: Kotler (1998, p.162)

Blackwell, Miniard e Engel (2005) salientam que os estagios de consumo envolvem
anuncios que chamam a ateng@o do consumidor para que ele possa adquirir € corresponder um
estimulo de necessidade. Uma das caracteristicas importante para compreender o processo de
decisdo de compra dos consumidores é o entendimento de como € o elo entre os estimulos de
marketing e a compra efetivamente realizada. Trata-se de um estudo em que se faz necessaria
uma discussao teorica, para uma abordagem em torno do comportamento do consumidor e do
processo de decisdo de compra. Nesse processo, 0 comportamento do consumidor varia
conforme o tipo de decisdo.



Simposio be ExceLéncia EM GESTAO E TECNOLOGIA 26 E 27

\Y4JlVy |

XIVOEGET

Assim os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que existem basicamente,
quatro tipos de comportamento que estdo baseados nas diferencas de marca e no grau de
envolvimento para determinar se 0s consumidores estdo engajados em algum:

1. O primeiro tipo de comportamento refere-se a compra complexa. Os
consumidores tém certas expectativas sobre os produtos que compram e
geralmente desejam recompensar essas empresas com 0 uso continuo da marca
que é considerado de alto envolvimento;

2. No segundo tipo, 0 comportamento refere-se a compra de dissonancia reduzida.
Nesse caso, 0 consumidor estd altamente envolvido com a marca; o alto
envolvimento esté baseado no fato de que a compra é cara e arriscada;

3. O terceiro tipo refere-se ao comportamento de compra habitual. Muitos produtos
sdo comprados sob condi¢bes de baixo envolvimento do consumidor e das
diferencas entre as marcas disponiveis, sendo assim 0s consumidores ndo
formam uma atitude forte em relagdo a marca, mas a escolhem por ser familiar;

4. Por fim, o quarto tipo refere-se ao comportamento de compra que busca
variedade. O consumidor possui algumas crencas, escolhe a marca sem muita
avaliacdo e avalia de acordo com o consumo. A escolha da marca ocorre em
funcdo da variedade e esta relacionada as decisbes de compra que podem
apresentar alto e baixo envolvimento.

Em geral os consumidores querem ter a possibilidade de comprar bens e servicos de
diversas formas, para acomodar as mudancas. Deste modo, o comportamento do consumidor no
processo de decisdo de compra tem sido influenciado por cinco estagios que podem interferir
numa tomada de decisdo. Baseado em Kotler (1998) e Etzel, Walker e Stanton (2001)
apresentam-se 0s cinco estagios do processo de Decisdo de compra: (1) Reconhecimento da
Necessidade, (2) busca de Informacdes, (3) avaliacdo das alternativas, (4) decisdo de compra e
(5) comportamento pos-compra. Os consumidores as vezes compram algo diferente daquilo que
pretendiam ou optam por ndo comprar nada em razdo de algo que aconteca durante o estagio de
compra ou escolha (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Os critérios que os consumidores usam para escolher seus produtos e marcas Sao
motivos que variam conforme a situacdo da compra. As decisdes de compra exigem informacéo.
Héa duas origens de informac6es fundamentais: (1) ambiente comercial: é composto por todos
os individuos e organizacfes que incluem varejista, publicitarios e outros; (2) ambiente social:
compreendem a familia, amigos e conhecidos que direta ou indiretamente fornecem informacdes
sobre o produto (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

A intencdo de compra € influenciada por fatores situacionais imprevistos que podem
surgir para mudar a intencdo de compra. Sendo assim, a decisdo de compra é influenciada pelo
risco percebido. A intensidade de risco varia da quantidade de dinheiro aplicado, a forca do
atributo de incerteza e da dimensdo da autoconfianca do consumidor. As empresas devem
entender os fatores que provocam um risco nos consumidores e fornecer informacdes e apoio
gue reduzem o risco percebido (KOTLER, 1998).

Além de existir grande influéncia dos fatores de ordem psicoldgica, os individuos
também recebem muita influéncia do meio ambiente em que vivem. S&o varios estes fatores e
conforme citados eles sdo: familia, classe social, grupos de referéncia e cultura. Sabe-se que a
familia obtém uma grande influéncia sobre os comportamentos do individuo. Devido ao
constante contato entre os membros deste grupo social, além de grande credibilidade em muitos
casos, a familia passa a ser uma das fontes mais importantes na determinacdo de habitos e
costumes (LAS CASAS, 2005).

Las Casas (2005) assevera a iminéncia que as classes sociais determinam diferengas nos
comportamentos de compras no mercado. Em uma familia com maior poder aquisitivo, podera
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dar-se ao luxo de passar um fim de semana em Miami, por exemplo, enquanto uma familia de
classe baixa ndo podera ter condicdes financeiras para viajar para tdo longe.

Ainda segundo o autor é notdério que os grupos de referéncia sdo importantes
influenciadores em tal processo de compra. Os grupos de referéncia podem ser primarios e
secundarios. Os grupos primarios sdo formados por individuos que afetam mais diretamente
nossas vidas como familia, amigos e vizinhos. Os secundarios sdo formados por associacoes
fraternais, profissionais, clubes etc. A Influéncia desses grupos néo é tao visada como nos casos
dos primarios, mas interferem de muitas maneiras no comportamento do consumidor (LAS
CASAS, 2005).

Pro fim, a cultura sempre tem seu papel no comércio. Os aspectos culturais também séo
importantes fatores influenciadores. Os valores culturais sdo de tdo grande influéncia nos
consumidores que algumas nacOes ja se caracterizam por certos esteredtipos de comportamento
(LAS CASAS, 2005).

3. METODOLOGIA

As informagdes, conceitos e ideias destacadas até aqui serviram de estrutura para a
busca da relagdo dos consumidores de vinho com a compra on-line.

A partir dos conhecimentos tedricos estudados, procurou-se confirmar essas tendéncias
comportamentais apresentadas anteriormente por meio de uma coleta de dados.

O método de pesquisa aplicado foi a descritiva, pois objetiva-se estudar as caracteristicas
destes consumidores e entender diversas opinides e justificativas a respeito do servico prestado a
eles pelas empresas virtuais. Segundo Gil (1985) pesquisas deste tipo tem como principal
objetivo descrever caracteristicas de uma populagdo ou fendmeno ou estabelecer relagGes entre
variaveis.

Bertucci (2009) ainda afirma que essas pesquisas descrevem e analisam comportamentos
e fendmenos organizacionais, tais como atitude, cultura, clima, etc.

A pesquisa foi quantitativa, Malhotra (2001) a define como sendo uma pesquisa
conclusiva que objetiva a descricéo de algo.

Para tanto, utilizou-se de questionério para a coleta de dados, Gil (1985) ressalta que as
respostas provenientes desses questionarios é que irdo descrever as caracteristicas da populacéo
pesquisada.

Utilizou-se do método quantitativo para verificar quais os atributos sdo mais percebiveis
para a maioria da amostra estudada, diante de suas caracteristicas em comum e em massa, que
para Richardson (2011), é caracterizado pelo emprego da quantificacdo, nas modalidades de
coleta de informacdes e tratamento delas com técnicas estatisticas.

Foi utilizada a formula apresentada por Levine, Berenson e Stefan (2000), para se
calcular o nimero minimo de amostras a fim de obter intervalo de confianca de 95% que o erro
maximo de estimativa seja de 0,08. Adotando o valor critico (Za/2) como 1,96. Com isso,
verifica-se que o nUmero minimo de amostras € de aproximadamente 106 unidades amostrais.

N=(Z2 2 * 025)/ B> — n = (1,645 * 0.25) / 0,08" = 106

Sedo assim, aplicou-se 106 questionarios aos consumidores de vinho que realizam sua
compra pela internet. Os dados foram colhidos por acessibilidade no Google docs uma vez que
os consumidores que utilizam desses servigos on-line seriam contemplados mais facilmente na
coleta dos dados.

3.1. ANALISE DE DADOS

Para obter os resultados da pesquisa de maneira mais clara e objetiva foi utilizado a
Escala de Likert, que possui critérios de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”, esse
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topico ird apresentar os dados coletados graficamente e explica-los devidamente para maior
compreensao.

A amostra foi constituida por 55% do sexo feminino. Maior parte dos entrevistados era
solteira (53%), com faixa etaria entre 20 e 25 anos (41,7%), com ensino superior completo
(42,6%) e com renda entre 1 e 3 salarios.

Os produtos mais comprados pela internet sdo os cal¢ados, roupas e acessorios (35%),
seguido pelos celulares ou smartphones (28%) e objetos de informatica (22%). Estes produtos
sdo usualmente pagos com cartdo de crédito.

H Alimento, higiéne e
limpeza

3%

B Moveis e decoragao

H Celulares e smartphones

B Acessorios para veiculos

B Produtos de informatica

W Calgados, roupas e bholsas

Graéfico 1: Produtos mais comprados on-line:
Fonte: Dados da Pesquisa

Por outro lado, ha aqueles que ndo compram pela internet e o principal motivo
encontrado foi que preferem ver e tocar o produto antes de compra-lo (31%), como demonstra 0
grafico 2:

B Medo que as informacoes

pessoais sejam expostas
6,0%

7,5%

B Receio que o produto seja
danificado

B Receio que o produtoseja
entregue

B Posso encontrar oferta
em loja fisica

m Prefiro ver e tocar os
produtos

W Qutros

Grafico 2: Porque ndo compram pela internet
Fonte: Dados da Pesquisa
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68,5% da amostra bebem vinho. Dos que ndo consomem vinho 24% afirmaram que nao
gostam, 18% ndo consomem por motivos religiosos, 1,5% acham a bebida muito cara, 7,7%
acham que vinho € uma bebida muito sofisticada e ndo sabem aprecia-la e outros 47,7% tem
outros motivos para nao beberem vinho.

Dentre os entrevistados, a analise aponta que 25% tém como bebida preferida o vinho,
23,1% preferem cerveja, 20,4% preferem refrigerante, 26,9% preferem suco natural e 4,6%
preferem bebidas destiladas.

Para saber como é o consumo de vinho dos entrevistados, foi questionado sobre a
frequéncia do consumo e obteve-se as seguintes respostas: 12% bebem regularmente, 48%
bebem casualmente 23% bebem apenas em eventos sociais e 17% raramente bebem vinho,

como mostra o grafico 3:

M Raramente bebo vinhos

B Bebo vinhos
regularmente

Bebo apenas em eventos
sociais

M Bebo casualmente

Gréfico 3: Frequéncia do consumo de vinho
Fonte: Dados da Pesquisa

Foram questionados sobre as ocasides especificas sobre o consumo de bebidas, e nota-se
que em churrascos preferem um chope (38,90%), 26,90% tem por preferéncia em eventos
sociais um refrigerante, em reunides de trabalho 52,80% optam por tomar um suco no momento,
em encontro com os amigos 38,90% preferem uma cerveja, porém sozinho 38% bebem suco e
nas refeicdes também preferem beber um suco, por ser mais saudavel (TABELA 1). O consumo
de vinhos tem a preferéncia dos consumidores em eventos sociais (20,4%) e de forma individual
(25%), ndo sendo no entanto as bebidas mais citadas nessas ocasides especificas.

Tabela 1: Preferéncia de bebidas relacionado as ocasifes especificas

Suco | Refrigerante | Cerveja/ Chope | Vinho | Espumante| Outros
Churrascos 19,40% 37% 38,90% 3,70% 1% 0,00%
Eventos Sociais 23,10% 26,90% 17,60% 20,40% | 10,20% 1,90%
ReuniBes de trabalho 52,80% 27,80% 9,30% 5,60% 1,90% 2,80%
Encontro com os amigos | 19,40% 25,90% 38,90% 13,90% 0,00% 1,90%
Sozinho 38% 17,60% 25% 25,00% 2,80% 1,90%
Refeicbes 65,70% 18,50% 6,50% 6,50% 0,00% 5,60%

Fonte: Dados da Pesquisa
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Também foi feita uma escala que compde a associacdo de ideias sendo que a
classificacdo é: (1) Discordo Totalmente, (2) Discordo, (3) Indiferente, (4) Concordo, (5)
Concordo Totalmente, que € apresentada em tabelas.

Diante do resultado da pesquisa, pode-se observar que maior parte dos entrevistados que
consome vinhos ndo o fazem diariamente, mas apenas em ocasides especiais, por considerarem
0 vinho uma bebida classica (43,1%) e sofisticada (36,2%). Para eles o preco do vinho
importado ndo é considerado caro. 26,8% sdo indiferentes quanto a estes aspecto e 29,6
discordam com esta ideia, parcial ou totalmente (TABELA 2).

Tabela 2: Grupo 1 de associacdo de ideias.

1 2 3 4 5
Vinhos séo para poucos 39,40% | 12,70% | 23,90% | 14,10% | 9,90%
E uma bebida cléssica 5,60% | 5,60% | 23,60% | 22,20% | 43,10%
Vinho é uma bebida cara 15,10% | 26,00% | 28,80% | 19,20% | 11,00%
Vinho é uma bebida sofisticada 7,20% 8,70% | 24,60% | 23,20% | 36,20%
Vinhos importados sdo muito caros | 14,10% | 15,50% | 26,80% | 18,30% | 25,40%

Fonte: Dados da Pesquisa

Quando questionados sobre 0s eventos em que preferem tomar vinhos ficou evidente que
a preferéncia é em encontros romanticos para 56,2% e quando se encontram com amigos (48%).
Os questionados ndo tém o costume de frequentar encontros especificos de consumidores de
vinhos (confraria), pois 71,8% afirmaram nao participar destes eventos (TABELA 3).

Tabela 3: Grupo 2 de associacdo de ideias.

vinhos

1 2 3 4 5
Nos Encontro da familia sempre tem vinho 20,50% | 11,00% | 23,30% | 23,30% | 21,90%
Em Festas de casamento gosto de tomar vinho | 19,40% | 13,90% | 27,80% | 16,70% | 22,20%
Encontros romanticos combinam com vinho 5,50% 6,80% | 17,80% | 13,70% | 56,20%
Quando saio para Jantar com 0s amigos 24.70% | 23,30% | 2050% | 9.60% | 21.90%
raramente bebo vinho
Faco parte de uma confraria (encontro) de 64.80% | 7.00% | 21.10% | 2.80% | 4.20%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grande parte das pessoas que estdo acostumados a beber vinho ndo procura informacdes
sobre os tipos de uvas e vinhos (42,5%), mas preferem indicacdes de amigos (38%) ou da
internet (56,9%) que oferece uma variedade maior de informagdes. Para 55,8% os sites e
revistas especializados sao importantes fontes de informagéo na hora da compra (TABELA 4).

Tabela 4: Grupo 3 de associacdo de ideias.

1 2 3 4 5
Né&o faco ideia como se escolhe vinhos 33,80% | 23,90% | 22,50% | 5,60% | 14,10%
S_empre procuro informacBes sobre tipos de 31.50% | 11,00% | 23,30% | 13,70% | 20,50%
vinhos e uvas
Antes dNe comprar vinhos busco sempre 17.80% | 20,50% | 24,70% | 15.10% | 21.90%
informacdes




Simposio be ExceLéncia EM GESTAO E TECNOLOGIA

XIVOEGET

ETICA & GESTAD

JUNTAS POR UM CRESCIMENTO SUSTENTAVE

Prefiro indicacbes de amigos na escolha do
vinho

18,30%

2627

7,00%
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Fonte: Dados da Pesquisa

A preferéncia dos consumidores mais uma vez apresenta equilibrio entre vinhos
nacionais e importados(39,7% séo indiferentes), com uma tendéncia pelos internacionais 43,9%.
Essa preferéncia pelo vinho nacional ndo é por questdo de preco, o que leva a crer que oS
consumidores gostam do sabor do mesmo. Os consumidores tendem a adequar o tipo de comida
ao vinho que irdo consumir (37,5%) (TABELA 5).

Tabela 5: Grupo 4 de associacdo de ideias.

1 2 3 4 5
Prefiro vinhos nacionais 24,70% | 19,20% | 39,70% | 11,00% | 5,50%
Prefiro vinho nacional porque é mais barato 36,10% | 22,20% | 22,20% | 11,10% | 8,30%
Procuro adequar o vinho com o tipo de comida | 12,50% | 15,30% | 34,70% | 18,10% | 19,40%

Fonte: Dados da Pesquisa

Existe um equilibrio da compra do vinho em lojas fisicas e pela internet. Os
consumidores acreditam que a internet colabora por ofertar uma maior variedade (43,8%). Eles
discordam que a compra efetuada pela internet seja pelo fator preco (49,3%), fortalecendo assim
a ideia de que a maior variedade venha influenciar na compra virtual.

Tabela 6: Grupo 5 de associacdo de ideias.

1 2 3 4 5
Compro vinho em lojas fisicas e pela internet 28,80% | 11,00% | 23,00% | 16,40% | 20,50%
A internet oferece uma variedade maior de vinhos 15,10% | 12,30% | 28,80% | 23,30% | 20,50%
Acho interessante comprar vinho pela internet 29,20% | 19,40% | 26,40% | 11,10% | 13,90%
Compro vinho pela internet porque é mais barato 42,30% | 7,00% | 32,40% | 9,90% 8,50%
S6 compro vinhos em lojas fisicas 27,80% | 13,90% | 23,60% | 15,30% | 19,40%

Fonte: Dados da Pesquisa

Sobre a preferéncia dos consumidores: 55,9% dos questionados costumam comprar
vinho seco, sendo o tinto apontado por 62,1% e 57,2% afirmaram gostar mais dos

internacionais.

Como se percebe no grafico 4 a maioria dos questionados compra vinhos de até R$
40,00 (43%) ficando ainda uma parte significativa com compras entre R$ 70,00 e R$ 100,00

(25,7%).
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Grafico 4: Faixa de preco de compra de vinho
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Fonte: Dados da Pesquisa

Existe também um equilibrio na compra dos vinhos, se de forma virtual (47,3%) e no
ponto fisico de ventas (52,7%) (GRAFICO 5). Dos entrevistados que compram vinho pela web
foram apresentados os seguintes dados: maior parte deles efetuam compras de 1 a 5 vezes ao
ano, e 16,70% compram vinho pelo site da Wine.

Grafico 5: Sites mais utilizados para compra de vinho pela internet

W Nao compro vinho pela

internet
B DomusVine
™ Adega Brasil
mWine

4,20%
4,20% W Outros

Fonte: Dados da Pesquisa
4. CONCLUSAO

4.1. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este artigo buscou analisar o comportamento de compra dos consumidores de vinhos
fazendo uma andlise entre a compra virtual e a loja fisica, além de identificar os fatores de
influéncia no processo de decis@o de compra para obter tais produtos pela internet.
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Pode-se tracar o perfil desses consumidores de vinho entrevistados como sendo: 53% séo
solteiros, 42% possui entre 20 a 25 anos de idade, 49% tem uma renda mensal entre 1 e 3
salarios minimos. 92% ja compraram pela internet, 36% que € a maior parte, compram cal¢ados,
roupas e bolsas, com 66% utilizando o pagamento com o cartdo de crédito.

Constatou-se que 32% dos entrevistados ndo compram pela internet porque preferem ver
e tocar no produto antes de comprar, resultou em uma resposta mais satisfatdria para lojas fisicas
e enfatizando que lojas on-line ainda ndo sdo uma poténcia que possa substituir o contato direto
com o produto para escolhe-lo.

Sobre os entrevistados 68% bebem vinho, hd um grande consumo de cerveja e de
destilados hoje em dia, mas os questionados apresentaram grande preferéncia pelo suco natural,
sendo a bebida mais consumida. Procurou-se sobre a frequéncia do consumo de vinho e a
pesquisa apontou que 48% bebem vinho casualmente.

Aprofundando a pesquisa foi realizada uma escala de preferéncias, e os tipos de vinhos
mais comprados pelos consumidores sendo que: 56% costumam comprar vinho seco, 57%
preferem vinho internacional e a faixa de preco dos vinhos que obtiveram o maior resultado foi a
de até R$ 40,00 com 43%.

Sobre os entrevistados que compram vinho pela internet a maior parte deles compra de 1
a 5 vezes ao ano. Os sites mais utilizados por esses compradores ou pode-se dizer, ‘amantes de
vinho’, sdo: Wine e outros sites ndo tabulados na pesquisa.

Os consumidores foram abordados com uma tabela que une momentos de consumo e
tipos de bebidas: a maior parte prefere chope/cerveja em um churrasco, preferem refrigerante em
eventos sociais, em reunides de trabalho preferem um suco, em encontro com 0S amigos
preferem chope/cerveja, quando estdo sozinhos e se alimentando preferem tomar um suco.

Portanto de acordo com os resultados da pesquisa é recomendado a quem quiser entrar
no mercado de venda de vinhos on-line se atentem as necessidades e preferéncias dos
consumidores.

Sugestiona-se a realizacdo de acGes promocionais em épocas festivas, fornecer mais
informacdes sobre vinhos, inclusive de como adequar o consumo do vinho com o tipo de
comida. Criar uma confraria de vinhos para que tenham mais conhecimentos e que tenham em
grupo social especifico. Por existir um equilibrio entre compra on-line e fisica sugestiona-se que
as lojas devam utilizar as duas formas de comercializacdo. Estar presente nas principais redes
sociais, ter portfolio on-line e responder rapidamente os clientes é essencial para o bom
desempenho no setor.
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