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Sou aluna do curso de pds-graduacdo em Marketing do IFSC Campus Lages e este
relatorio é o resultado de uma pesquisa feita para compreender o comportamento do
consumidor de vinhos na regido serrana. A pesquisa fez parte da avaliacao da disciplina

“Comportamento do Consumidor” orientada pela Profa. MSc. Ménica Liberato.



1.

Introducao

O consumo de vinhos é uma pratica antiga e esteve por muito tempo associada aos
rituais religiosos. Hoje esse cendrio mudou, consumir vinhos tornou- se um costume
comum, fazendo a economia crescer e movimentando mercados nacionais e
internacionais. Segundo Henderson e Rex (2012), “de acordo com a crencga popular, o
vinho foi consumido pela primeira vez na regido da Pérsia, (hoje Ira) por volta de 5000
a 6000 a.C.”

O vinho é um produto milenar e que mantém, vinculado ao seu consumo, um ritual e
uma variedade de informacgdes disponiveis para a escolha do produto adequado. Ele
tem conquistado a preferéncias entre os consumidores de bebidas fermentadas, esse
nimero esta em crescimento e fazendo parte da rotina das pessoas.

Culturalmente o Brasil ndo € um pais com alto consumo, representa apenas 2% do
mercado mundial, porém essa realidade estd mudando, percebe-se uma tendéncia de
maiores altas de consumo no Pais.

O acesso as novas tecnologias no mercado de vinho foi de suma importancia, pois o
consumidor e principalmente o amante de vinhos que vive em busca de mais
informacgdes sobre o produto agora tem tudo na palma da mdo, podendo comprar sem
sair de casa.

O comportamento de compra do consumidor pode estar associado a satisfacdo de
degustar uma garrafa de vinho com os beneficios a saude, no entanto, conhecer esses
beneficios que motivam o consumo é essencial para compreender como esse
consumidor se comporta e como ele reage aos estimulos do ambiente.

A pesquisa do comportamento do consumidor associada ao marketing, tem como
objetivo compreender as necessidades e desejos dos consumidores para entdo, tracar
melhor o perfil do publico que se quer atingir, de acordo com Solomon (2011), é “o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e

desejos”.

Objetivo

Analisar o comportamento do consumidor de vinho na regido da Serra Catarinense.



3. Método

Aplicagao online de questionarios semiestruturados:

o Questdes abertas

o Questbes de multipla escolha

e Questionarios elaborados com Google Formularios

e Meios de divulgacao: redes sociais, Whatsapp, Instagram e Facebook
e Quantidade de questdes: 20

e Numero de respondentes: 132

e NUmero de formuldrios validos: 125

e Duracdo da aplicacdo do questionario: 3 dias

4. Analise dos dados

A analise dos dados permitiu tracar um perfil dos consumidores de vinho, maiores de

18 anos e residentes na Serra Catarinense.

4.1 Analise Univariada

4.1.1 Caracterizacdao da amostra

e Idade:

® 18a20anos
21a25 anos
26 a 30 anos

@® 31a40anos
41 a 50 anos

@ 51a60 anos

@ Acima de 60 anos

Comentario: Mais de 50% dos consumidores tém entre 31 a 50 anos.



e Género:

¢ Masculino
@ Feminino

Comentario: A proporcdo de consumidores feminino e masculino é semelhante. A

diferenga é de apenas 2,4%.

e Formacdo académica:

@ Ensino Superior completo

@ Pos-graduacio (especializagdo),
mestrado ou doutorado

Ensino Médio

@ Ensino Superior em andamento

Comentario: Em relagdo a formacdo académica, 68% possui pos graduagao.

e Atividade:

@® Aposentado(a)

 Auténomo(a)

. Desempregado(a)

@® Empreendedor

@ Empregado(a) por conta de outrem
@ Empresario

@ Estudante

@® Industrial

Professor(a)

@ Servidor(a) publico(a)



Comentario: Ha uma semelhanca entre o tipo de atividade, 30,4% sdo autdonomos,

22,4% servidores publicos e 20,8 empregados de empresa privada.

e Renda:

Até R$2.500
R$2.501 - R$3.500
R$3.501 - R$4.500
R$4.501 - R$5.500
R$5.501 - R$6.500
R$6.501 - R$7.500
R$7.501 ou mais

Comentario: Mais de 55% tem renda superior a R$5.501,00.

e Média de consumo ao més:

@® 1-2garrafas
@® 3-5garrafas
¢ 6-10 garrafas
® 11-15 garrafas
@ 15 ou mais

Comentdrio: Mais de 80% consome de 1 a 5 garrafas de vinho ao més.

e Nivel de conhecimento:

@ Nenhum
@ Baixo
@ Médio
® Alto

Comentario: Os respondentes possuem nivel de conhecimento baixo sobre vinhos

correspondendo a 52,8% e 40% consideram-se com nivel de conhecimento médio.



4.1.2 Comportamento do consumidor de vinhos

e Costuma beber vinho:

Sozinho(a) 34 (27,2%)

Com companheiro(a) 87 (69,6%)

Com familiares 64 (51,2%)

Com amigos(as) 70 (56%)
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Comentario: A questdo era com quem costumam beber vinho e 69,6% bebem vinhos

com companheiro(a), 56% bebem com amigos e 51,2% com familiares.

e Onde vocé costuma beber vinho:

Em casa

Casa de amigos 68 (54,4%)

Casa de familiares 50 (40%)
Restaurantes e bares 59 (47,2%)
Festas 20 (16%)
Confraria de vinho 1(0,8%)

Sempre que der 1(0,8%)

117 (93,6%)

0 25 50 75 100 125

Comentario: 117 respondentes costumam beber vinho em casa.

e Onde costuma comprar vinhos

Supermercado

Vinicolas 36 (28,8%)
Internet 43 (34,4%)
Lojas especializadas 42 (33,6%)
Quando viajo 35 (28%)
Vendedores autbnomos 20 (16%)
N&o compro vinhos 1(0,8%)

0 25 50 75 100

102 (81,6%)

125



Comentario: Mais de 80% costumam comprar vinhos em supermercados e mais de

30% compram pela internet e em lojas especializadas.

e Faz parte de confraria ou clube:

@ Nao
@ Sim

Comentario: Apenas 19,2% fazem parte de algum clube ou confraria de vinho.

4.1.3 Caracteristicas de consumo

e Quais vinhos consumidos:

Seco 99 (79,2%)
Meio-seco 31 (24,8%)
Suave 33 (26,4%)
Doce
0 20 40 60 80 100

Comentario: Quase 80% consomem vinho seco e cerca de 25% consomem meio-secos

Oou suaves.

e Tipos de vinhos mais consumidos:

60

40

Vinho Tinto Vinho Rosé Vinho Branco Vinho Espumante Vinhos Fortificado

B Nunca [ Raramente W Asvezes [ Muitasvezes [l Sempre



Comentario: Mais de 75% bebem vinho tinto com muita frequéncia e somente 20%
tomam outros tipos de vinhos com muita frequéncia. Vinhos brancos e espumantes sao

bebidos com menos frequéncia. Vinhos rosés e fortificados sdo bebidos mais raramente.

e Atributos que influenciam na compra:

80
67

60

45
40 42

40 34 33 33 33
30

21 23

18 17 17 17 16
20 13 12 13

Aroma, sabor e Coloragao Safra Idade Teor alcodlico Tempo em barril de
textura carvalho

B Nada importante [ Pouco importante [ Neutro [l Importante [ Muito importante

80

60

46 46
43 45

40 33 32 30 3339

26
25 24 24 23

20
18 18 17
20 14 15 13 13 15

Pais de origem Regido dos pais de Marcalvinicola Prémios medalhas Certificacées Preco
origem

B Nada importante [ Pouco importante [ Neutro [l Importante [ Muito importante

80
60
46
39 40
3534 37 35 38 37 38
40 33 30 31
24 8 24
21 19 21
'8 7 15 e |
20 11 14 14
4
Rétulo da garrafa Formato da Promocdes Estacionamento Servico de Responsabilidade
garrafa entrega social do

estabelecimento

B Nada importante [ Pouco importante [ Neutro [l Importante [ Muito importante



Comentario: Aroma, textura e sabor se apresentam como o atributo mais importante na
escolha do vinho, seguido de promogdes e o preco. Estacionamento e servigo de
entrega foram atributos considerados menos importantes.

e Preferéncia de consumo por paises:

Africa do Sul
Argentina

12 (9,6%)

87 (69,6%)

Brasil 94 (75,2%)

Chile
Espanha
Estados Unidos

80 (64%)
32 (25,6%)

12 (9,6%)

Italia 29 (23,2%)
Franca 40 (32%)
Portugal 60 (48%)
Uruguai

TODOS DESDE QUE TENHA...

37 (29,6%)
1(0,8%)

0 20 40 60 80 100

Comentario: Brasil, Argentina e Chile sdo os paises de origem dos vinhos de maior
preferéncia.

e Marcas de vinhos mais conhecidos na Serra Catarinense:

Montepulciano Mastino - Vinico... 37 (29,6%)

Thera Anima Rosé - Vinicola T... 37 (29,6%)
Primiero Cabernet Sauvignon -... 39 (31,2%)
Pinot Noir Cuvée de Safras - Vi... 30 (24%)
Nubio Malbec - Vinicola Sanjo 73 (58,4%)
VF Rosé - Vinicola Villa Francioni 79 (63,2%)

Suzin Sauvignon Blanc - Vinico...

Cave Perico Brut Branco Espu... 60 (48%)
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Comentario: As trés marcas de vinho mais conhecidas foram: VF, Sanjo e Perico.

e Costuma comprar vinho para presente:

Sim
@ Nio

80,8%

Comentario: 80% compram vinhos para presentear.



e Preferéncia de uvas:
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e Primeira palavra que vem a mente ao degustar um vinho:

4.2 Analise Bivariada

A seguir serdao apresentadas algumas combinacdes de respostas a questdes que podem trazem

informacdes relevantes do consumidor de vinho na Serra Catarinense.



4.2.1 Caracterizacdo da amostra

Género vs. Renda Mensal: Existe diferenga de renda por género?

Feminino

Masculino

@ R57.501 ou mais

@ R3$6.501 - R$7.500

@ R3$5.501 - R$6.500

@ R34.501 - R$5.500

@ R$3.501 - R84.500

@ RS52.501 - R$3.500
Até R$2.500

@ R57.501 ou mais

@ R36.501 - R$7.500

@ R35.501 - R$6.500

@ RS$4.501 - R5.500

@ R53.501 - R34.500

@ R32.501 - R$3.500
Até R$2.500

Metade dos respondentes masculinos tém renda mensal igual ou maior que R$7.501 e pelo

menos 50% do publico feminino tem renda igual ou maior que R$5.501.

Género vs. Nivel de Escolaridade: Existe diferenca de escolaridade por género?

Feminino

Masculino

14,8%

60,7%

Pés-graduagio
(especializagao), mestrado
ou doutorado

® Ensino Médio

@ Ensino Superior em
andamento
Ensino Superior completo

75%

Pés-graduagdo
(especializagdo), mestrado
ou doutorado

Ensine Superior completo

@ Ensinc Superior em
andamento

@ Ensinc Médio

N3o ha diferencga significativa de escolaridade entre os respondentes, considerando a soma dos

niveis mais elevados, 96,9% do publico masculino tem pds graduacdo, ensino superior

completo ou em andamento. A maioria das respondentes, 91,9% tém pds graduagao, ensino

superior completo ou em andamento.




4.2.2 Consumo

Género vs. Média de Consumo ao més: Existe diferenca de consumo por género?

Feminino

Masculino

@ 1-2garrafas ® 3-5garafas
@ 3-5garrafas @ 1-2garrafas
) 6-10 garrafas ) 6-10 garrafas
11-15 garrafas 11-15 garrafas
® 15 0umais

® 15 oumais

Ndo ha diferencga significativa de consumo entre os respondentes, considerando a soma dos

niveis mais elevados, 95,4% do publico masculino consome de 1 a 10 garrafas. A maioria das

respondentes, 95,2% consome a mesma quantidade que os homens.

Género vs. Local para beber vinho: Existe diferenca do local para beber vinho por género?

Feminino Masculino
I Emcasa Bl Em casa
B Casa de amigos B Casa de amigos
25 Casa de familiares Casa de familiares
28 Restaurantes e bares Restaurantes e bares
| Festas " | Festas
0 I Confraria de vinho 1 I Confraria de vinho
| I sempre que der o I sempre que der
] 10 20 30 40 50 60 0 10 20 30 40 50 60 70

O local de consumo é semelhante entre homens e mulheres e a maioria costuma beber vinho

em casa e a outra opgdo foi na casa de amigos.



Género vs. Vinhos mais consumidos: Existe diferenga dos vinhos mais consumidos por género?

Feminino

Masculino

(=]
—
f=]
[~]
[=]
[
[=]
E]

I seco
P Meio-seco
P Suave

Doce

I Seco
B Veio-seco
P Suave

Doce

Ha uma pequena diferenca no consumo de vinho seco e suave, as mulheres costumam

consumir mais vinho suave e o consumo de vinho seco € maior entre os homens.

Género vs. Tipos de vinho: Existe diferenca dos tipos de vinhos mais consumidos por género?

Feminino

Masculino

® runca

@ Raramente @ As vezes

@ sempre

@ Muitas vezes

Vinho Tinto

Vinho Tinto




Vinho Rosé

Vinho Rosé

®runca @ Raramente

®izv

EZes

@ sempre

@ Muitas vezes

Vinho Espumante

Vinho Espumante

Vinho Branco

Vinho Branco




Vinho Fortificado

Vinho Fortificado

Ha diferenca no consumo de vinho rosé, as mulheres costumam consumir mais vinho rosé, nos

demais tipos de vinhos os resultados foram semelhantes.

Género vs. Atributos que influenciam na hora

género?

da compra: Existe diferenga de atributos por

Aroma, sabor e textura
B Masculine [l Feminino
Muito importante

Importante

Pouco importante

Neutro H

Mada importante

o 10 20 30 40 30 &0 70

Certificagies

I Masculine [l Feminino

-
—

0 5 10 15 20

Impartante

Pouco importante

Mada importante

Muito importante

25 20 35

Coloragio

B Masculine [l Feminino

|Importante

Neutro

Muita impaortante

Pouco importante

Nada importante

Teor alcodlico

N Masculino M Feminino

N _

Impartante

Pouco importante

Nada importante

] 3 10 13 20 23 El kR 40

Muito importante

Considerando Aroma, sabor e textura; Certificagdes; Coloracdo e Teor alcodlico como atributos

que influenciam na hora da compra, os resultados demonstram que nao ha diferenca

significativa entre os géneros. Portanto,

independentemente do género.

as pessoas se importam com esse atributo



Tempo em barril de carvalho

I Masculine [ Feminino

Importante

Neutro
Pouco importante

Muito impaortante

Mada importante

Safra

I Masculine [ Femnining

Importante

Neutro

Pouco importante

Muito importante

Nadz importante

L] 3 10 15 20 25 30 35 40 o
Idade Marca/Vinicola
N Masculine Ml Feminino B Masculing MM Feminino
Meutro Muito importante -
Muito importante Neutro -
Pouco importante Pouce importante -
Nada importante Nzda importante H
50 ] 10 0 0 40 0

Considerando Tempo de barril; Safra; Idade e Marca/Vinicola como atributos que influenciam

na hora da compra, os resultados demonstram que ndo ha diferenca significativa entre os

géneros.

Paiz de origem

I Masculine [l Feminino

Importante

Neutro

Muito importante

Pouco impartante

Mada importante

Regido do pais de origem

I Masculino [ Femninino

Impartante

Neutro

Pouco importante

Muito importante

Nada importante

=

10 0 30 40 50

Rétulo da garrafa

N Masculine [ Feminino

Meutro

Impaortante

Madz importante

Pouco importante

Muito importante

Formato da garmrafa

N Masculine MMl Feminino

Neutro

Nada importante

Pouco importante

Impartante

Muito impartante

Considerando Pais de origem; Rétulo da garrafa e Formato da garrafa, como atributos que

influenciam na hora da compra, os resultados demonstram que ndo ha diferenca significativa




entre os géneros. Ha uma pequena diferenca em relagdo ao atributo Regido do pais de origem,

onde 21% das mulheres consideram neutro na hora da compra contra 31% dos homens.

Prego Prémios/Medalhas

B Masculine [l Feminino . -
P Masculine M Femining

Impartante M

Muito importante d
po Pouco importante

Hestro Impartante

Pouco importante _
pa - Muito importante

Mada importante

Nada importante

0 10 20 30 £ 50 -
Estacionamento Promogdes
B Masculine M Feminina I Masculine M Femining

Nada importante

i _
e -
e -

Pouco importante

Neutro

Impartante

Muito importante

Pouco importants Nada importante

30

A proporcao do atributo Preco e Promogdo é semelhante entre homens e mulheres, os dois
géneros consideram o grau Importante e Muito Importante na hora compra e os fatores que
foram menos influentes na decisdo de compra, foram os atributos Estacionamento e
Prémios/Medalhas.

Servigo de entrega
Responsabilidade social da vinicola
P Masculine [ Femining
B Masculine [ Feminino

Nedz importante
Neutro
Impaortante
Nada importante

Pouce importante

Muito importante
Muito importante

Pouco importante -
] 3 10 15 20

16
3 30

40

O atributo Responsabilidade Social da Vinicola/Estabelecimento teve o grau de importancia
como Neutro e Importante entre os géneros. Ja o atributo Servigo de entrega teve o grau de
importancia como Nada importante e Neutro, ndo influenciando significativamente na hora da
compra dos ambos os géneros.
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