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MAPA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO NO BRASIL: UMA
SEGMENTACAO BASEADA EM MOTIVACOES

1 INTRODUCAO

De acordo com Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2019), a producdo de vinho
no Brasil € historicamente concentrada na regido Sul, tendo o reconhecimento, em 2012, como
primeira zona produtora a receber a Denominagdo de Origem (DO) para vinhos no Brasil: o
Vale dos Vinhedos — Serra Gaucha. Diante disso, o estado do Rio Grande do Sul, maior
produtor do pais, passou de 276,33 milhdes de litros de vinhos e derivados em 2006 para 403,61
milhdes de litros em 2019, apresentando um crescimento de 46,06% na sua producdo ao longo
do periodo analisado (IBRAVIN, 2019). Além do considerdvel crescimento produtivo, o
mercado de vinhos também movimentou o setor de turismo. Segundo a Associacdo dos
Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE), o Vale dos Vinhedos
recebeu 443 mil visitantes no ano de 2019, representando um aumento de 9% em relagdo ao
ano de 2018 (APROVALE, 2020). Ainda, diante do cenario da COVID-19 a representatividade
do setor aumentou ainda mais. O Brasil € o terceiro maior mercado de compra de vinho pelos
canais online, com quase um ter¢o das garrafas comercializadas via web, ficando atrds apenas
da China e do Reino Unido (Vinho Capital, 2019). Além disso, o vinho, em conjunto com a
cerveja, foi a bebida alcodlica mais pesquisada durante o periodo de isolamento. As pesquisas
por vinho no Google aumentaram em 22% desde o inicio da quarentena. Sites de e-commerce
de vinho aumentaram o trafego em cerca de 15% na pandemia e as buscas por “abridor de
vinho” cresceram em 40% (BTG Pactual & Decode, 2020).

Dada a relevancia econOmica do mercado de vinhos no Brasil, este estudo busca analisar
o comportamento do consumidor de vinho por meio das suas motivagdes, através dos perfis de
comportamento e das fases de consumo a fim de desenvolver o Mapa do Comportamento do
Consumidor de Vinho no Brasil. Diante disso, justifica-se a pesquisa por apresentar uma analise
de segmentacdo com trés niveis de classificacdo do consumidor a partir das suas motivacoes.
Além disso, as organizacgdes precisam entender o comportamento do consumidor e se adaptar
para atender as necessidades de acordo com cada perfil (Grewal, Motyka, & Levy 2018), sendo
que o presente estudo contribui com uma visdo de perfis de comportamento e suas
caracteristicas para auxiliar as organiza¢des do mercado de vinho.

Desta forma, como metodologia da pesquisa realizou-se um estudo multi-método com
quatro fases exploratorias. A primeira fase contemplou uma andlise de dados secundarios a
partir de dados do mercado em plataforma de uma startup do segmento, com um total
aproximado de 50 mil consumidores de vinhos cadastrados. A segunda fase tratou-se de uma
observacdo ndo participante em restaurantes € mercados das cidades de Porto Alegre (RS),
Bento Gongalves (RS), Pinto Bandeira (RS), Sao Paulo (SP) e Rio de Janeiro (RJ). J4 na terceira
fase da pesquisa, realizou-se a aplicacdo de survey através das redes sociais. Por fim, como
quarta fase, foram desenvolvidas entrevistas em profundidade com especialistas.

Além desta introducdo, o presente artigo estd estruturado de modo a realizar a
apresentacao do problema de pesquisa e objetivo, seguidos da fundamentacdo tedrica com uma
abordagem do perfil do consumidor de vinho e uma discussdo abordando o tema de
segmentacdo de mercado com foco na motivacdo como como base para segmentacdo de
consumidores. Posteriormente, apresenta-se a metodologia de pesquisa adotada para atingir o
objetivo proposto. Finalmente, os resultados da andlise sdo discutidos e as conclusdes sdao
apresentadas, findando com as referéncias bibliograficas utilizadas para embasar a pesquisa. A
seguir, apresenta-se o problema de pesquisa e o objetivo do presente estudo.



2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

De acordo com os dados da Ideal Consulting (2020), no ano de 2019, foram consumidos
380,4 milhdes de litros de vinho no Brasil, o que representa 2,13 litros de vinho por brasileiro
maior de 18 anos em um ano. Se tratando do perfil do consumidor de vinho no Brasil, o
resultado do estudo do mercado brasileiro de vinhos tranquilos e espumantes, realizado pelo
IBRAVIN (2008), destaca que os mesmos podem ser segmentados de acordo com indice de
maturidade em relacdo ao vinho, que define que quanto mais consistente e mais conhecedor da
bebida, mais maduro é o consumidor, sendo divididos em quatro grupos: maduros, consci€éncia
ativa, consciéncia passiva e imaturos. Além disso, o estudo aponta que o consumo de vinhos
pode ocorrer a partir de quatro motivadores, sendo eles: prazer, requinte, refeicdes e
celebragdes. Ja a falta de hdbito para consumir vinho foi a principal motiva¢do que leva ao ndo-
consumo do produto (IBRAVIN, 2008).

Diante disso, compreender as motivacdes dos consumidores de vinho no Brasil vai além
de segmentd-los apenas pelo seu indice de maturidade em relagdo ao vinho. Assim, segmenta-
los por suas motivagdes torna-se um diferencial para atender as necessidades de acordo com
cada perfil. Nesse sentido, Verhoef, Spring, Hoekstra, e Leeflan (2002) ressaltam que, através
da criagdo de perfis, € possivel identificar e prever os comportamentos dos consumidores,
permitindo a criagdo de estratégias gerenciais e de marketing. Nesse sentido, os critérios de
segmentacdo de mercado avangaram e hoje existe a preocupacdo de segmentar o consumidor
por questdes comportamentais (Kotler & Keller, 2012). Assim, a segmentacdo por motivacao
do consumidor pode se tornar um diferencial para atender o publico-alvo de uma organizacao
(Missagia & Oliveira, Solange Riveli; Rezende, 2017). Desta forma, motivacdo € um dos
aspectos mais importantes para se entender o comportamento do consumidor (Martinez-Lépez,
Pla-Garcia, Gazquez-Abad, & Rodriguez-Ardura, 2014).

Considerando o contexto apresentado, o presente estudo visa responder a seguinte
pergunta: Qual o comportamento do consumidor de vinho no Brasil a partir de uma
segmentacao baseadas nas motivacoes? Diante do problema apresentado, o presente estudo
tem por objetivo geral analisar o comportamento do consumidor de vinho no Brasil a partir de
uma segmentacdo baseadas nas motivacdes, e como objetivos especificos: i) compreender o
consumidor no mercado de vinhos; ii) identificar os perfis de comportamento e, iii) analisar as
fases de consumo de vinhos.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica deste trabalho foi dividida em duas secdes. Na primeira,
apresenta-se uma discussdo abordando o tema de segmentagdo de mercado com foco na
motivagdo como um antecedente de consumo e como base para segmentagdo de consumidores.
Em seguida, realiza-se uma discussao relacionada ao perfil do consumidor de vinho, abordando
os principais fatores de influ€ncia na compra de vinho.

3.1 Segmentaciao de Mercado baseada em Motivacoes

A segmentacdo de mercado foi introduzida por Smith (1956) como um meio de ver um
mercado heterogéneo como a unido de mercados homogéneos menores que atendem a
diferentes preferéncias por produtos entre os segmentos de mercado (Smith, 1956). Em relacao
aos critérios de segmentacdo, Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999) abordam quatro
critérios para segmentar os consumidores: geografico, demogréfico, psicogrifico e
comportamental. Ja Schiffman e Kanuk (2007) apresentam oito categorias para segmentagao
dos consumidores, sendo elas: geogrifica, demogréfica, psicolégica, sociocultural,
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psicografica, utilizadores, ocasido e hibrida. Diante das propostas de segmentacao, entende-se
que a segmentacdo psicogriafica € a que possui maior foco do comportamento dos
consumidores, visto que busca analisar os perfis de consumidores através de suas
personalidades, de estilos de vida e atividades, interesses, opinides, valores, etc (Demby, 1994;
Sheth, Mittal, & Newman, 1999; Wells, 1975).

Nesse sentido, uma referéncia para estudos de segmentacdo com base no
comportamento do consumidor € a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (1954),
sendo um dos primeiros estudos sobre motivacdo humana (Kahle, Beatty, & Homer, 1986). No
estudo, Maslow (1954) teve por finalidade associar a motivagdo com as diferentes necessidades
humanas: fisioldgicas; de seguranca; sociais ou de participacdo; de estima; e de autorrealizacao.
Essas necessidades estdao elencadas em uma piramide hierdrquica — Piramide de Maslow. A
partir disso, a literatura da segmentacdo psicografica evoluiu e passou a segmentar o
consumidor por outras questdes comportamentais, como a motivacao (Kotler & Keller, 2012).

No que se refere a motivacao, Solomon (2011) destaca que a mesma € razdo pela qual
o consumidor escolheu se engajar em um processo de compra. Desta forma, a motivacao se
destaca como um dos aspectos mais relevantes quando se busca compreender o comportamento
do consumidor, visto que origina-se das necessidades que sdo representadas pelas vantagens
esperadas do momento de consumo (Martinez-Lépez et al., 2014). Nesse sentido, entende-se a
motivacdo como um antecedente de consumo e como base para segmentacdo de consumidores.

Dada a importancia da motivagdo como forma de segmentacdo de consumidores,
pesquisas ja abordaram o tema. A pesquisa de Shen, Choi, Joppe, e Yi (2020) propde 34
motivacdes de consumidores para viagens e categoriza os consumidores em seis perfis:
colecionadores, buscadores de recompensas, exploradores, curiosos, buscadores de sensagdes
e experimentadores de fluxo. J4 o estudo de Missagia, Oliveira, Solange Rivel e Rezende (2017)
tem como foco o ramo da alimentacdo, sendo que os autores realizaram um estudo em contexto
brasileiro com a finalidade de compreender o comportamento dos consumidores do ponto de
vista das decisdes alimentares por meio da andlise dos motivos que influenciam tais decisdes.
Como resultado, a pesquisa apresenta quatro clusters para segmentacdo dos consumidores por
motivagdo, sendo eles: exigentes, focados na saude, socidveis e poupadores e indulgentes.

Em rela¢do ao ramo de vinho, o estudo de Charters (2006) segmentou os consumidores
de vinho de acordo com oito motivagdes que os levam a consumir a bebida, sendo elas:
autoestima, pertencimento, realizacdes, vida em familia, gozo, situacdo, relaxamento, razdes
simbdlicas e utilitarias. A autoestima refere-se ao ato de impressionar outras pessoas para passar
a imagem de sofisticagcdo, ou ainda, para demonstrar formas de recompensa. O pertencimento
diz respeito a uma melhor socializacdo. Ja as realizacdes podem ocorrer dada a necessidade de
sensacdo de recompensa. A motivacdo por vida em familia refere-se ao fato de evitar as
consequéncias negativas que outras bebidas alcodlicas podem trazer e a comparagdo com o
dinheiro para compra de outros itens. A sensa¢do de gozo foi o principal fator motivacional
para consumir vinho, sensa¢do do gosto, o efeito do dlcool sobre o corpo e o desafio intelectual
que o vinho fornece. A motivacdo situacional diz respeito contexto social e as formas para
socializar. J4 o relaxamento foi apresentado como a terceira maior motivacao para beber vinhos.
As razdes simbolicas enfatizam que o vinho nio € apenas uma simples bebida, mas sim, algo
simbolicamente significativo. Por fim, as razdes utilitdrias consideram o vinho apenas para sua
utilizacdo como refresco e harmoniza¢do com a comida (Charters, 2006).

Apesar do estudo de Charters (2006) apresentar uma forma de segmentacdo por
motivagdo dos consumidores de vinho, o presente estudo avanca ao considerar as fases de
consumo, assim como o conhecimento e maturidade do consumidor em relagdo ao vinho. A
seguir, apresenta-se uma breve discussao sobre o perfil do consumidor de vinho, os principais
fatores de influéncia na compra de vinho.



3.2 Perfil do Consumidor de Vinho

O vinho € um produto com diversas caracteristicas que proporcionam experiéncia ao
consumidor (Brunner & Siegrist, 2011), assim, os consumidores buscam consumir a bebida por
razOes especificas. Alguns fatores de influéncia na compra de vinho foram abordados no estudo
de Cunha (2013), sendo que o autor demonstra a importancia desses fatores na escolha de um
vinho sofre influéncia de gé€nero, faixa etéria, renda e perfil de consumo. Nesse sentido, treze
fatores intrinsecos e extrinsecos foram levantados por Cunha (2013): a) destaque promocional
na loja, b) variedade da uva/tipo de vinho, c¢) informa¢do na gondola, d) nome da marca, e)
origem do vinho, f) nivel de dlcool, g) alguém o recomendou, h) combinar com a comida, i) ter
lido sobre o vinho num guia, j) informagdo no contrarrétulo, k) ter provado o vinho antes, 1)
medalha/prémio e m) rétulo frontal atrativo. Desta forma, analisar o comportamento do
consumidor de vinho € essencial para atender os fatores mais relevantes para cada perfil.

Além disso, o estudo de Brunner e Siegrist (2011), revela que os fatores determinantes
para um maior consumo de vinhos foram relacionados ao conhecimento sobre o produto, ao
nivel de envolvimento no momento da escolha, assim como ao lazer proporcionado pelo vinho.
Dentre os fatores, o conhecimento sobre vinhos se destaca como o mais importante no consumo
no produto. Diante disso, as recomendagdes de especialistas e opinides de consumidores
experientes no assunto acabam por influenciar na decisdo de compra dos demais consumidores
(Chocarro & Cortinas, 2013).

No Brasil, o IBRAVIN (2008) realizou um estudo do mercado brasileiro de vinhos
tranquilos e espumantes. De acordo com os resultados, grande parte dos consumidores de vinho
no Brasil sdo homens: 92% em vinhos finos € 62% em vinhos de mesa. J4 em relacdo a faixa
etaria, o estudo aponta que os vinhos de mesa sdo consumidos em grande parte por
consumidores de 18 a 34 anos, representando 60% da amostra. Entretanto, os vinhos finos sao
consumidos pelos brasileiros de 35 a 54 anos, representando 89% dos entrevistados. Na etapa
qualitativa, o estudo revelou que os consumidores precisam de um motivo, um momento
especial ou um objetivo para comprar um vinho. Além disso, os resultados apontam perfis
diferenciados de consumidores que optam por diferentes tipos de vinhos sendo que as
organizacdes devem estar atentas ao seu publico para satisfazer seus clientes de acordo com seu
perfil de consumo (IBRAVIN, 2008).

Diante do exposto, segmentar os consumidores de vinho a fim de proporcionar uma
maior experiéncia de consumo se torna relevante para que as organizagdes possam compreender
as motivagdes do seu publico-alvo. A seguir, apresenta-se a metodologia utilizada para
concretizar o objetivo do estudo.

4 METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar o comportamento do consumidor de vinho no Brasil a partir
de uma segmentacdo baseadas nas motivagdes, este estudo teve uma abordagem multi-método,
sendo a pesquisa qualitativa o método que possibilita analises mais profundas em relagdo ao
fendmeno que esta sendo estudado (Beuren & Raup, 2008), e a quantitativa que requer
tratamento de dados estatisticos, apresentando aquilo que pode ser quantificado (Richardson,
Steffen & Liverman 2011). A coleta de dados foi dividida em quatro fases exploratdrias. Na
primeira fase foram desenvolvidas andlises de dados secundérios a partir de dados documentais
do mercado, pela plataforma de uma startup do segmento, com um total aproximado de 50 mil
consumidores de vinhos cadastrados. Através da primeira fase da etapa exploratdria, foi
possivel imergir no contexto e desenvolver uma preparagdo prévia para a as proximas etapas
exploratdrias, que contaram com a coleta de dados primarios.

A segunda fase contemplou visitas in loco em restaurantes € mercados nas cidades de
Porto Alegre (RS), Bento Gongalves (RS), Pinto Bandeira (RS), Sdo Paulo (SP) e Rio de Janeiro
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(RJ) para realizar coleta de dados por meio de observagao nio participante do comportamento
dos consumidores de vinho ao frequentarem o local. As observagdes tiveram duragdo média de
2 horas e aconteceram entre junho e julho de 2019, sendo que as mesmas totalizaram 20 locais
na regido do Vale dos Vinhedos e 5 locais nas demais regides mencionadas.

A terceira fase do estudo caracterizou-se pela aplicacdo de uma pesquisa do tipo survey
distribuida nas redes sociais. Além disso, a defini¢do da amostra para esta etapa do estudo foi
por conveniéncia. De acordo Hair, Babin, Money e Samouel (2005), neste tipo de amostra
seleciona-se os individuos que estejam mais disponiveis para participar da pesquisa oferecendo
as informacdes necessarias. Ao total, foram obtidas 5.001 respostas validas. O Apéndice contém
o questiondrio utilizado e os dados da pesquisa.

Por fim, a quarta fase exploratéria contemplou com uma coleta de dados primarios por
meio de entrevista em profundidade com especialistas do ramo do vinho. Segundo Flick (2008),
esta técnica permite ao entrevistador elaborar um roteiro com perguntas abertas a situagao das
entrevistas, onde o entrevistado tem a possibilidade de argumentar sobre o tema proposto. A
Tabela 1 contém a descricao dos especialistas entrevistados.

Tabela 1

Descriciao dos especialistas entrevistados

Nome Profissao Experiéncia

Nathalia Cirio Advogada 5 anos trabalhando com vinho

Thiago Castanho ~ Empresario em Porto Alegre Proprietério do site Umami - site sobre vinhos

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Através dos dados coletados nas quatro fases exploratorias foi possivel fazer a
triangulacdo com os dados primdrios e secundérios com a finalidade de validar o fendmeno
estudado (Flick, 2004). Apo6s, foi realizada uma andlise dos dados por meio de andlise de
contedido (Bardin, 2011) com categorias a posteriori e, a partir delas, encontraram-se clusters
de comportamento que retinem os perfis para a segmentacdo dos consumidores e
desenvolvimento do Mapa de Comportamento do Consumidor de Vinho do Brasil.

A seguir, apresenta-se os resultados do presente estudo com o objetivo de analisar o
comportamento do consumidor de vinho no Brasil a partir de uma segmentagdo baseadas nas
motivagdes.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar e discutir os dados coletados de forma
descritiva. Através das quatro fases de coleta detalhadas na metodologia do presente estudo, foi
desenvolvido o Mapa do Comportamento dos Consumidores de Vinho no Brasil, o qual
apresenta trés niveis de construcio a partir da andlise dos dados coletados e uma andlise de
conteudo realizada na quarta etapa exploratdria: (a) as personas e as motivagdes do consumidor,
(b) os perfis e as (c) fases de consumo. Desta forma, iniciou-se a construcao do mapa a partir
da andlise do ambito externo — personas e motiva¢des do consumidor -, seguindo da constru¢ao
dos perfis e finalizando com a identificacdo das fases de consumo.

Primeiramente, buscou-se classificar o comportamento do consumidor de vinho através
de motivagdes, que foram validadas e traduzidas em personas. Importante ressaltar que o estudo
do mercado brasileiro de vinhos tranquilos e espumantes, realizado pelo IBRAVIN (2008)
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apontou que o consumo de vinhos pode ocorrer a partir de quatro motivadores, sendo eles:
prazer, requinte, refeicdes e celebragcdes. Porém, este estudo avangou no campo e mapeou 38
motivacOes de consumo de vinho e a partir das mesmas realizou-se o agrupamento em perfis
comuns, identificando clusters de comportamento que possuem caracteristicas semelhantes,
apresentados como perfil. Desta forma, através das motivacdes do ambito externo do mapa,
construiu-se o segundo nivel que engloba os perfis dos consumidores.

Os perfis formam o aspecto mais importante do mapa, visto que organizam o
comportamento e elencam as caracteristicas mais relevantes de cada persona. Na Tabela 2,
serdo apresentados os 12 perfis encontrados, assim como quais motivagdes foram consideradas

na construcdo de cada perfil.

Tabela 2
Perfis de comportamento e suas caracteristicas
Motivacoes Perfil Caracteristicas
Nao errar Compreende o consumidor que possui 0 preco como

;. . rincipal motivacgao. n inho, na T m
Custo-Beneficio Econ6mico principa otivagao Se.: tratando d.e VInho, nao pe~cebe u

beneficio em pagar mais por um vinho melhor. Nao possui
Nao gastar conhecimento sobre vinhos.
Relaxar no fim do dia .
o Compreende o consumidor que tende a beber com

Me soltar, desinibir Funcional regularidade, porém a qualidade e o rétulo do vinho estdo

Beber para esquecer

Nao sair da dieta

em segundo plano. O vinho precisa atender as suas
motivagoes.

Beber até cair
Curtir com os amigos

Um lugar bem astral

Sem limites

Compreende o consumidor que gosta de sair para lugares
animados e que utilizam o vinho para descontrair e fazer
festa. Bebem em maior quantidade e costumam consumir
em bares ou "esquentas”.

Zona de conforto

Compreende o consumidor que prefere vinhos conhecidos
ou recomendados e podem utilizar de premiacdes para

Tomar uma tacinha por dia Confortavel ~ .
basear as suas escolhas. Nao gostam de correr riscos ao

Tomar vinhos premiados escolhes o vinho.
Provar de tudo um pouco Compreende o consumidor que despertou seu interesse por
Tomar uns bons drinks vinho e quer experimentar de tudo e por isso tende a
Bébado rico Eclético arriscar mais nas suas esgolhasNao comprar um vinho.

. Porém, é um perfil que ainda ndo decidiu exatamente do
Um momento especial com

que gosta.
meu amor
Um rétulo diferente para a
colegdo Compreende o consumidor que estd empolgado com o
Conhecer tudo sobre vinho . mundo do vinho e quer acumular experiéncias. Busca
. Experimentador . . . )
Experimentar e aprender descobrir qual o seu vinho favorito e gosta de colecionar
sobre garradas e rétulos.
vinhos na confraria
Muitos likes
Tomar vinhos pontuados .
T inh . Compreende o consumidor que gosta de ostentar quando o
bO(IinilrdOS VINHos mats Barulhento assunto é vinho. Posta e mostra os vinhos que tomam em
adalados . busca de status. Tendem a gastar mais com vinhos devido

Impressionar com vinhos 20s rétulos.
caros
Sofisticacdo
Tomar um vinho melhor, eu Compreende o consumidor que valoriza muito a qualidade
merego Exigente e ja sabe do que gosta. Possui sua prépria adega e tende a

Do bom e do melhor

pagar a mais por um vinho, pois sabem o quanto um vinho




Harmonizar vinhos e comidas
Beber vinhos clédssicos

Receber bem os amigos

vale. E um perfil que gosta de harmonizar vinhos com
comidas.

Apoiar métodos sustentdveis

Compreende o consumidor que possui conhecimento sobre

Avod cios locai Sustentadvel métodos de producdo de vinho e se esfor¢a para encontrar
potar negocios focais vinhos sustentaveis.
Degustar vinhos pogticos Compreende o consumidor que esbanja conhecimento
Demonstrar meu Erudito técnico e subjetivo sobre vinho. Acredita que bons vinhos
conhecimento ndo sdo para qualquer um e busca impressionar na
sobre vinho confraria.
Me manter atualizado no Compreende o profissional especializado em vinho.
mercado Expert Entende sobre aromas, métodos de producido e
Saber tudo sobre vinho harmonizacdo. Tende a experimentar de tudo.
Experiéncias auténticas Compreende o consumidor que busca de novas

Auténtico experiéncias e o preco ndo € um fator determinante. Gosta

Encontrar o tinico, o exclusivo de vinhos raros, "vinhos unicérnios".

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Diante das 38 motivagdes de consumo de vinho apresentadas e dos 12 perfis de
consumidores de vinho identificados € possivel compreender quais sdo as caracteristicas mais
acentuadas de cada consumidor e como as suas motivagdes de consumo estdo vinculadas.
Nesse sentido, apds a definicdo dos perfis, como terceira e ultima etapa na andlise da fase
exploratoria, os consumidores foram agrupados em cinco fases de consumo de acordo com o
conhecimento e a maturidade sobre vinhos, sendo elas: iniciante, interessado, entusiasta,
maduro e especialista, conforme Tabela 3:

Tabela 3
Fases de consumo do vinho

Fases de Consumo Descricao

Consumidor que néo possui conhecimento sobre vinho e considera a qualidade como
fator secunddrio. Tende a ter baixa fidelidade a rétulos e ao préprio vinho. Substitui o
vinho por outras bebidas facilmente.

Iniciante

Consumidor que comega a preferir vinho a outras bebidas e a ir em lojas especializadas
em vinhos. Se preocupa com a qualidade do vinho no momento da compra e tende a ser
apegado a uvas e marcas tradicionais.

Interessado

Consumidor que conversa sobre vinhos e troca dicas. Comeca a frequentar vinicolas,
degustagdes e confrarias e quer tomas todos os vinhos do mundo. Tende a postar suas
aquisigdes nas redes sociais.

Entusiasta

Consumidor que ja experimentou de tudo e sabe do que gosta. Aprendeu a valorizar a
producdo local e € referéncia entre os conhecidos devido ao seu conhecimento. E
gourmet e gosta de receber bem.

Maduro

Consumidor com muito conhecimento sobre vinhos. Bebe para estudar e aumentar seu

Especialista e o1a . ) . N
P repertério. Ja trabalha com vinho em algum nivel e tende a valorizar o auténtico.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

De acordo com a Tabela 3, por meio do agrupamento dos perfis de consumo, foram
encontradas cinco fases de consumo do vinho: iniciante, interessado, entusiasta, maduro e
especialista. Ainda, verifica-se que as fases estdo totalmente relacionadas ao conhecimento e a
maturidade do consumidor. Brunner e Siegrist (2011), revelam que o conhecimento sobre o
vinho é um fator determinante para um maior consumo. Desta forma, conclui-se que quanto
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maior o conhecimento sobre os tipos de vinhos, aromas, sabores e harmonizacdes, maior a
maturidade do consumidor em relacdo a vinhos. Além disso, de acordo com os resultados do
estudo do mercado brasileiro de vinhos tranquilos e espumantes, realizado pelo IBRAVIN
(2008), o grau de maturidade apresentado pelo consumidor define que quanto mais consistente
e mais conhecedor da bebida, mais maduro € o consumidor. Diante disso, para melhor
entendimento da relacdo entre as fases de consumo de vinho com o conhecimento e a
maturidade, apresenta-se o grafico abaixo:

Figura 1. Grifico - conhecimento X maturidade do consumidor de vinho no Brasil

A

Conhecimento

INTERESSADO

Maturidade

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Diante da defini¢cao das cinco fases de consumo do vinho e do entendimento sobre o
impacto do conhecimento e maturidade do consumidor em cada uma das fases, finalizou-se a
construcdo do Mapa do Comportamento do Consumidor de Vinho no Brasil. O mapa permite
uma andlise de segmentacdo com trés niveis de classificacdo do consumidor a partir das suas
motivagdes, sendo que, através de sua visualizacdo € possivel ter uma interpretacdo geral do
comportamento do consumidor de vinho em relagio as suas principais motivacdes e perfis de
consumo. Além disso, visto a diversificagdo dos consumidores de vinho no Brasil, percebe-se
a importancia de entender as motivacdes do consumidor em diversos momentos e etapas da sua
vida, além de entender quais sdo os fatores que podem motivar o consumidor no momento da
compra. A seguir, apresenta-se 0 Mapa do Comportamento do Consumidor de Vinho no Brasil
com seus trés niveis de classificacdo.



Figura 2. Mapa do Comportamento do Consumidor de Vinho no Brasil
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Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

O Mapa do Comportamento do Consumidor de Vinho no Brasil tem por finalidade
contribuir com uma visdo de perfis de comportamento e suas caracteristicas para auxiliar as
organizacdes do mercado de vinho, visto que as mesmas precisam entender o0 comportamento
do consumidor e se adaptar para atender as necessidades de acordo com cada perfil (Grewal,
Motyka, & Levy 2018). Além disso, o mapa foi construido em trés niveis de acordo com as
motivacdes, perfis de comportamento e fases de consumo. Assim, o perfil do consumidor se
torna dominante, mesmo que seu comportamento se altere de acordo com determinada ocasido.
Por exemplo, se meu perfil € mais confortdvel, tendo a buscar op¢des de vinho que sdo
conhecidos ou recomendados. Porém, podem ocorrer acontecimento relevantes que podem
alterar esse perfil, como por exemplo, uma grande redu¢do na renda. Assim, a tendéncia é um
perfil mais econdmico com o preco como principal motivagdo para consumir vinho. Portanto,
pode-se concluir que fatores comportamentais e motivacionais influenciam mais na
segmentacao do consumidor de vinho do que itens demograficos.



6 CONCLUSAO

Com o objetivo de analisar o comportamento do consumidor de vinho no Brasil a partir
das suas motivacdes, este estudo desenvolveu o Mapa do Comportamento do Consumidor de
Vinho no Brasil. O mapa é uma representacdo visual das motivacdes para consumo de vinho,
perfis de comportamento e fases de consumo dos consumidores para o contexto estudado. O
desenvolvimento do mapa foi realizado através do mapeamento de 38 motivagdes que levam
ao consumo de vinho e a partir das mesmas realizou-se o agrupamento em 12 perfis comuns,
identificando clusters de comportamento que possuem caracteristicas semelhantes. Desta
forma, o mapa foi finalizado com a identificacdo de cada perfil nas 5 fases de consumo,
conforme apresentado na se¢do de andlise dos resultados.

O mapa foi construido com intuito de auxiliar profissionais de marketing no
entendimento das motivacdes e para criagdo de estratégias para o consumidor de vinho. A partir
do mapa, é possivel compreender o nivel e conhecimento de cada perfil de consumidor sobre o
vinho e desenvolver uma comunicag@o mais assertiva para cada perfil. Assim, identificou-se as
seguintes caracteristicas para cada perfil: o perfil econdmico tem o preco como principal
motivacdo. O perfil funcional tende a beber com certeza regularidade, porém sem questionar a
qualidade do vinho. O perfil sem limites consome o vinho para descontrair e fazer festa. O perfil
confortdvel prefere vinhos conhecidos ou recomendados por alguém. O perfil eclético € visto
como alguém que ainda ndo decidiu qual tipo de vinho realmente gosta e por isso quer
experimentar todas as possibilidades. O perfil experimentador busca acumular experiéncias
com o vinho e procura encontrar o seu vinho favorito. O perfil barulhento busca status e tende
a gastar mais com vinhos devido aos rétulos. O perfil exigente valoriza a qualidade da bebida
e gosta de harmonizar o vinho com comida. O perfil sustentdvel possui conhecimento sobre os
métodos de producdo de vinho e busca por bebidas sustentaveis. O perfil erudito possui um alto
conhecimento técnico e o expert ja € um profissional especializado em vinho. Por fim, o perfil
auténtico busca por novas experiéncias e vinhos raros.

Diante da variedade de perfis de consumidores de vinho e do aumento de consumo de
vinho no Brasil, percebe-se a importancia de entender as motivacdes do consumidor em
diversos momentos e etapas da sua vida, além de entender quais sdo os gatilhos que podem
motivar o consumidor em determinado contexto. Como foi observado durante os meses iniciais
da pandemia da COVID-19, que aumentou a busca pelo consumo de vinho, entender as
motivagdes do consumidor em todos os contextos € de extrema importancia.

Nosso estudo possui algumas limitacdes. Verifica-se que nossos resultados limitam-se
por conta de nossa amostra. Na segunda etapa do método, a coleta por observacdo ndo
participante contemplou apenas um niimero limitado de cidades brasileiras. Em relacio a quarta
etapa, as entrevistas contaram com a participacdo de apenas dois especialistas e nossa amostra
quantitativa se deu por meio de convenié€ncia por redes sociais, ou seja, apenas consumidores
com acesso a rede social tinham disponibilidade de acesso a pesquisa.

Por fim, como sugestdes de pesquisas futuras, recomenda-se novas pesquisas a
explorarem o nosso mapa e desenvolverem uma extensa compreensao de cada perfil e persona.
Além disso, sugere-se um estudo longitudinal, visto que nosso estudo € de natureza
exploratdria. Ainda, entende-se como importante a validacdo do mapa com estudos adicionais
no contexto brasileiro e em outros paises.
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