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Resumo

E importante identificar e definir os perfis de compradores para, depois, estabelecer estratégias de oferta
compativeis com esses diferentes perfis. Neste contexto, a segmentacdo do mercado é uma das principais
aplicacbes. Tem-se como objetivo deste trabalho realizar uma analise sobre o perfil dos consumidores de
vinhos e espumantes, em Lages, Santa Catarina. O presente trabalho apresenta um carater exploratério-des-
critivo, na qual se teve como amostra da pesquisa 150 consumidores de vinhos do municipio de Lages/SC,
gue apresentam habito de consumir regularmente vinhos. Aplicaram-se os questionarios de Marco a Julho
de 2017. Com a realizagao do presente trabalho, foi possivel realizar uma caracterizagdo do consumidor de
vinhos em Lages, sendo estas informagoes relevantes para estratégias de mercado, buscando o aumento da
comercializacio e consumo de vinhos. Observou-se um consumo regular de vinhos entre os consumidores
entrevistados, sendo o vinho tinto o estilo mais consumido entre os entrevistados, tendo como principais fa-
tores na escolha de um vinho o preco, variedade da uva, conselho de amigos e promocao. A origem do vinho
possui grande importancia, sendo caracterizada principalmente pelo pais de origem, regiao de origem e pela
vinicola. Para os consumidores entrevistados, a indicacao geografica representa uma garantia de qualidade, e
garantia do local e método de elaboracao, estando os consumidores dispostos a pagarem um valor superior
por um vinho que possua uma indicacio geografica

Palavras-chave: Vinho tinto. Indicaciao geografica. Estudo de mercado. Marketing do vinho.

Abstract

Profile of wine consumers in Lages — Santa Catarina State

It is important to identify and define different buyer profiles and then establish bid strategies that are compa-
tible with these different profiles. In this context, market segmentation is one of the main applications. The
objective of this paper is to analyze the profile of consumers of wines and sparkling wines, in Lages, Santa
Catarina. The present work has an exploratory and descriptive character, which has as research sample 150
wine consumers from Lages / SC, who have a habit of regularly consuming wines. The questionnaires were
applied from March to July 2017. With the realization of this work it was possible to characterize the wine
consumer in Lages, and this information is relevant to market strategies, seeking to increase the marketing
and consumption of wines. There was a regular consumption of wines among the interviewed consumers,
with red wine being the most consumed style among consumers, having as main factors in choosing a wine
the price, grape variety, advice from friends and promotion. The origin of the wine has great importance,
being characterized mainly by the country of origin, region of origin and the winery. For consumers inter-

Wurz & Outemane | Rev. Elet. Cient. da Uergs (2021) v. 7, n. Ol, p. 103-110 @

103



viewed, the geographical indication is a guarantee of quality, and a guarantee of the place and method of
preparation, and consumers are willing to pay a higher price for a wine that has a geographical indication.

Key words: Red wine. Geographical indication. Market research. Wine marketing.
Resumen

Perfil de los consumidores de vino en Lages - Santa Catarina.

Es importante identificar y definir los perfiles de compradores para, después, establecer estrategias de ofer-
tas compatibles con estos diferentes perfiles. En este contexto, la segmentacion del mercado es una de las
principales aplicaciones. El objetivo de este trabajo es realizar un andlisis sobre el perfil de los consumidores
de vinos y espumantes, en Lages, Santa Catarina. El presente trabajo tiene un caracter exploratorio-descrip-
tivo, en el que la muestra de la investigacién fueron |50 consumidores de vino del municipio de Lages / SC,
que tienen la costumbre de consumir vinos habitualmente. Se aplicaron los cuestionarios de marzo a julio de
2017. Con la realizacién de este trabajo se logré caracterizar al consumidor de vino en Lages, siendo esta
informacion relevante para las estrategias de mercado, buscando incrementar la comercializacién y consu-
mo de vinos. Se observé un consumo regular de vinos entre los consumidores entrevistados, siendo el vino
tinto el estilo mas consumido entre los entrevistados, teniendo como principales factores en la eleccién de
un vino el precio, la variedad de uva, los consejos de los amigos y promocion. El origen del vino es de gran
importancia, caracterizandose principalmente por el pais de origen, la regién de origen y la bodega. Para los
consumidores entrevistados, la indicacién geografica representa una garantia de calidad y una garantia del
lugar y método de elaboracién, estando los consumidores dispuestos a pagar un precio mas elevado por un
vino que tiene indicacién geografica.

Palavras clave: Vino tinto. Indicacién geografica. Estudio de mercado. Comercializacién del vino.
Introducao

A vitivinicultura brasileira tem despertado interesse em varios segmentos da economia e tem sido objeto
de muitos trabalhos académicos, dissertacoes e teses, devido a importancia que assume para a sustentabilida-
de da pequena propriedade de agricultura familiar, para o desenvolvimento do territério onde esta instalada,
para a agregacao de valor aos produtos, para o prestigio e para os aspectos culturais (MELLO, 201 3).

A atividade no Brasil ocupa uma area de aproximadamente 83.700 hectares, com uma producio anual
variando entre 1.300 e 1.400 mil toneladas, na qual em torno de 40% da producéo é destinada ao processa-
mento, na qual podemos destacar a elaboracao de vinhos e espumantes (MELLO, 2014).

De acordo com Wurz (2018), a viticultura brasileira carece da divulgacao de informacdes relevantes em
relacio ao mercado de vinhos, e a partir dessas informacdes definir as tendéncias do mercado e posterior-
mente buscar estratégias para o crescimento e desenvolvimento desse setor. Estudos sobre consumidores sao
fatores importantes para ajudar as empresas a entenderem e a definirem mercados e a percebem oportunida-
des e ameacas para um produto ou uma marca (GLASS; CASTRO, 2008). Segundo Solomon (2002), o sucesso
de uma estratégia de marketing é baseado, invariavelmente, no conhecimento sobre os consumidores.

O mercado viticola brasileiro esta em constante evolucao e o brasileiro esta tendo acesso a uma alta gama
de informacoes referentes aos beneficios do consumo moderado e regular de vinho, e aliado a alta qualidade
dos vinhos nacionais vem fazendo com que aumente o interesse ao mundo dos vinhos pelos consumidores e
consequentemente vem havendo um aumento no consumo per capita de vinho e um incremento na comer-
cializacao de vinhos (WURZ, 2018).

Para Glass; Castro (2008), é importante identificar e definir os distintos perfis de compradores para,
depois, estabelecer estratégias de oferta compativeis com esses diferentes perfis. Neste contexto, a seg-
mentacao do mercado é uma das principais aplicagdes. Para Castro (2000), o principal elo de uma cadeia
produtiva é o mercado consumidor, pois ele exerce forte influéncia sobre os demais elos da cadeia. Nao
obstante, é cada vez mais importante conhecer as demandas e as preferéncias desse mercado consumidor,
pois a busca por uma vantagem competitiva passa pelo objetivo de se oferecer produtos que tenham qua-
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lidade e quantidade compativeis com as necessidades dos consumidores a pregos competitivos (GLASS;
CASTRO, 2008), e o processo de compra e consumo pode ser influenciado diretamente pelo nivel de en-
volvimento que os consumidores apresentam em relacao aos produtos e marcas aos quais estao expostos
(ENGEL et al., 1995; SOLOMON, 2002).

Nesse contexto, tem-se como objetivo deste trabalho realizar uma analise sobre o perfil dos consumido-
res de vinhos e espumantes, em Lages, Santa Catarina.

Material e Métodos

O presente trabalho apresenta um carater exploratério-descritivo, na qual se teve como amostra da
pesquisa 150 consumidores de vinhos do municipio de Lages/SC, que apresentam habito de consumir regular-
mente vinhos. Os entrevistados caracterizam-se por serem 55% homens e 45% melhores, com idade entre
I8 a 70 anos. Em se tratando da amostragem desta pesquisa, optou-se por fazer uma amostragem de carater
nao probabilistico, aquela em que a escolha dos elementos da populagcao-alvo da pesquisa que comporao a
amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador (MATTAR, 1996).

Aplicou-se um questionario com questoes de multipla escolha abordando as seguintes questoes: conhe-
cimento do entrevistado sobre vinhos, frequéncia no consumo de vinhos, estilo de vinho mais consumido,
entendimento sobre a origem de um vinho, entendimento do consumidor sobre a indicacao geografica de um
vinho, valor pago a mais por um vinho que possui indicagao geografica, e fatores que influenciam na escolha de
um vinho. Aplicaram-se os questionarios, de forma presencial, de Marco a Julho de 2017.

Ap6s a coleta de dados, sucedeu-se o processamento destes, com verificacio, edicao, codificacao, pon-
deracdo e tabulagio dos resultados. A partir de ento, foi realizada a analise dos dados, e com software Micro-
soft Excel 2010, elaborou-se graficos para auxiliar na interpretacao e discussdo dos dados obtidos. O método
de andlise escolhido foi a descricdo dos dados, pois de acordo com Mattar (1996), os métodos descritivos
proporcionam informagdes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos da amostra estudada.

Resultados e Discussao

Os consumidores de vinhos entrevistados foram questionados sobre o seu conhecimento em vinhos,
sendo os resultados descritos na Figura |. Observou-se que 51,2% dos entrevistados responderam que pos-
suem conhecimento mediano sobre vinhos, enquanto, 30,2% e 16,3% responderam que possuem pouco co-
nhecimento e muito conhecimento, respectivamente. Do total de consumidores entrevistados, apenas 2,3%
disseram nao possuir nenhum conhecimento sobre vinhos. Para Wurz (2019), ao passo que o consumo cresce,
percebe-se também o interesse do consumidor brasileiro por informages acerca deste universo e sobre a
bebida, fazendo com que se torne um entusiasta do mundo do vinho, avido por informacao, e nesse contexto,
observa-se cada vez mais consumidores conscientes e conhecedores sobre vinhos.

O Brasil tem registrado crescimento no consumo de vinhos e espumantes, apesar deste ainda ser muito
baixo. Enquanto cada brasileiro consome em média cerca de 50 litros de cerveja e 6 de cachaca ao ano, o
consumo de vinhos finos fica em torno de 2 litros per capita ao ano (COPELLO, 2015). Portanto, de acordo
com Wurz et al. (2017), é essencial que os consumidores busquem informagdes sobre a degustacao de vinhos,
com o objetivo de aumentar a demanda por vinhos e espumantes.
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Figura | — Conhecimento sobre vinhos dos consumidores entrevistados em Lages — Santa Catarina.
60,0
50,0

40,0

30,0

20,0

10,0 ._
I

0,0
Nenhum Conhecimento Pouco Conhecimento Conhecimento Mediano Muito Conhecimento

% Entrevistados

Conhecimento sobre vinhos

Em relagao a frequéncia de consumo de vinhos, observou-se que 39,5% dos entrevistados consomem
vinhos uma vez na semana, e 20,9% dos entrevistados consomem vinhos uma vez ao més (Figura 2). Do total
de entrevistados, 14,0% e |1,6% responderam que consomem vinhos uma vez a cada 2 a 3 meses, e 2 a 3
vezes ao més, respectivamente. Enquanto, 14% dos entrevistados responderam que consomem vinhos todos
os dias. De acordo com Copello (2015), o brasileiro se educou nos ultimos 15-20 anos, bebendo vinhos do
Chile e Argentina. O consumidor brasileiro tem uma grande preférencia por vinhos importados.

Figura 2 — Frequéncia de consumo de vinhos dos consumidores entrevistados em Lages — Santa Catarina.
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Frequéncia de Consumo de Vinhos

O estilo de vinho mais consumido entre os entrevistados é o vinho tinto, com 81,4% da preferéncia,
enquanto 9,3% dos entrevistados responderam o vinho branco, 7,0% dos entrevistados responderam espu-
mante e apenas 2,3% responderam vinho rosé (Figura 3).

Estudo publicado por Wurz (2018) indica que apesar de haver oscilacdes ao longo dos ultimos anos, a
comercializacao de “vinhos tintos finos” se manteve estavel, e representa a maioria dos vinhos comercializa-
dos no Brasil. Tanto para a categoria de vinhos finos quanto de vinhos de mesa, a preferéncia do consumidor
brasileiro sdo os “vinhos tintos”, seguido pelos “vinhos brancos”, e a categoria de “vinho rosé” apresenta um
mercado muito restrito no Brasil (COPELLO, 2015; WURZ, 2018). Essa preferéncia pelo vinho tinto esta
relacionada a fatores culturais, além disso, ha um consumo maior de vinhos no inverno, e consequentemente,

ha uma preferéncia pela categoria de vinhos tintos.

@ Wurz & Outemane | Rev. Elet. Cient. da UERGS (2021) v. 7, n. Ol, p. 103-110



Figura 3 — Estilo de vinho mais consumido (espumante, vinho branco, vinho rosé e vinho tinto) entre os consumidores
entrevistados em Lages — Santa Catarina.
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Estilo de vinho mais consumido

Os fatores que mais influenciam os consumidores entrevistados na hora de escolher um vinho estao des-
critos na Figura 4. Observou-se que os principais fatores citados pelos entrevistados foram: preco (93,0%),
variedade da uva utilizada para elaboracao (88,4%), conselho de amigos e promocoes (81,4%). Dados simi-
lares foram observados por Glass; Castro (2008), estudando fatores que influenciam consumidores de vinhos
na hora da escolha, em Brasilia — DF.

Além desses fatores, destacam-se: marca do vinho (55,8%), pais de origem do vinho (48,8%), regiao de
elaboracédo do vinho (41,9%), atratividade do rétulo e safra do vinho (37,2%) e o produtor (30,2%). Foram
citados também como fatores: sugestio do vendedor (25,6%), teor alcodlico do vinho (20,9%), indicacao
geografica (14,0%), publicidade (9,3%), prémios (7,0%) e outros (4,5%).

Muitos consumidores citam a variedade, produtor, marca, pais e a regiao de elaboracao como fator na
escolha de um vinho, e estes estio diretamente relacionados com a origem do vinho. Buscando compreender
o entendimento sobre a origem do vinho, foi questionado aos consumidores entrevistados qual o seu enten-
dimento sobre a origem de um vinho, com os resultados descritos na Figura 5.

Figura 4 — Fatores que influenciam os consumidores entrevistados na hora de escolher um vinho em Lages — Santa Catarina.
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Fatores que influenciam a escolha do vinho

Observou-se que para 65,2% dos entrevistados a origem de um vinho esta relacionado a regiao de ela-
boracédo do vinho (32,6%) e a vinicola/produtor do vinho (32,6%), enquanto para 30,2% este entendimento
esta relacionado ao pais de origem do vinho, e para 4,7% dos consumidores entrevistados a origem de um
vinho esta relacionado com a indicacao geografica do vinho. Estudo realizado na cidade de Brasilia — DF, por

Wurz & Outemane | Rev. Elet. Cient. da Uergs (2021) v. 7, n. Ol, p. 103-110 @




Glass; Castro (2008), observou que o “produtor ou vinicola” foi considerado o fator mais importante para
38% das respostas; a “indicagcao geografica” foi o segundo mais importante, com 25% e o “pais de origem”
em terceiro, com 20%. A “regiao de origem” obteve |7% das respostas.

Figura 5 — Entendimento dos consumidores de vinhos em Lages — Santa Catarina sobre a origem de um vinho.
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Entendimento sobre a Origem do vinho

No contexto dos vinhos brasileiros, Tonietto (2003) ressalta que esta em curso o quarto periodo na
evolucio da vitivinicultura nacional relativo a uma nova geracao de vinhos que dara identidade aos vinhos pro-
duzidos no pais por meio das IGs. Buscando compreender o entendimento do consumidor sobre indicagcao
geografica, observou-se que para 39,5% dos entrevistados, a indicacdo geografica é uma garantia do local e
do método de elaboracao do vinho, e para 32,5% dos entrevistados é uma garantia de qualidade. Para 14,0%
dos entrevistados a indicacao geografica € uma garantia de tradicao, para 2,3% garantia da origem do vinho, e
I 1,6% dos entrevistados possuem outro entendimento sobre o tema (Figura 6).

No estudo da Comissao Europeia de Comércio (1999) com o mesmo questionamento, os resultados en-
contrados foram que 56% dos consumidores consideram a IG como garantia de local e método de produgao,
37% consideram como garantia de origem, 37% como garantia de qualidade e 17% entendem a |G como
uma tradicao, coincidindo também com estudo realizado por Glass; Castro (2008), em Brasilia.

Figura 6 — Entendimento dos consumidores de vinhos em Lages — Santa Catarina sobre a indicacdo geografica de um vinho.
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Entendimento do Consumidor sobre Indica¢do Geografica

Questionou-se aos entrevistados, se estariam dispostos a pagar um valor a mais em um vinho como
indicaciao geografica, como forma de valorizacao deste produto pela sua distingao. 27,9% dos entrevistam
responderam pagar até 10% a mais pela indicacao geografica, enquanto 20,9% e 14,0% responderam pagar
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até 20% a mais e 30% a mais, respectivamente, conforme indicado na Figura 7. Do total de consumidores
entrevistados, | 1,6% n3o estariam dispostos a pagar a mais por um vinho que possua indicagiao geografica, e
25,6% nao sabem responder se pagariam um valor superior ao vinho, por este possui indicacao geografica.
Portanto, nota-se que a maioria dos consumidores estao dispostos a pagar a mais pela indicagao geografica.

De acordo com Glass; Castro (2008), os conceitos de |G apresentam, em sua concepcao, todo um arca-
bouco histérico e legal, ha também aspectos mercadolégicos em torno dos produtos detentores deste tipo
de signo distintivo. As IGs sao utilizadas como uma forma de protecao legal contra fraudes e falsificagoes, e a
partir do momento em que os consumidores reconhecem em uma |G a garantia de que os produtos tém de
fato uma origem consagrada, os produtores oferecem ao mercado um produto diferenciado e, passivel de um
valor mais elevado.

Figura 7 — Valor pago a mais pelos consumidores de vinhos em Lages — Santa Catarina, para um rétulo que apresenta
indicacdo geografica.
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Valor pago a mais em um vinho com indica¢do geografica

Por apresentar um consumo baixo per capita de vinhos finos, o mercado brasileiro de vinhos precisa ser
visto com um grande potencial para as empresas viticolas nacionais e internacionais (WURZ, 2018), e com a
realizagcao do presente trabalho foi possivel realizar uma caracterizacao do consumidor de vinhos em Lages —
SC, e estas informagdes sao relevantes para estratégias de mercado, buscando aumento da comercializagao e
consumo de vinhos.

Consideracoes Finais

Observou-se um consumo regular de vinhos entre os consumidores entrevistados de Lages/SC, sen-
do o vinho tinto o estilo mais consumido entre os consumidores, tendo como principais fatores na escolha de
um vinho o preco, variedade da uva, conselho de amigos e promogao.

A origem do vinho possui grande importancia, sendo caracterizada principalmente pelo pais de ori-
gem, regiao de origem e pela vinicola. Para os consumidores entrevistados, a indicagcao geografica representa
uma garantia de qualidade, e garantia do local e método de elaboracao, estando os consumidores dispostos a
pagarem um valor superior por um vinho que possua uma indicagao geografica.
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