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RESUMO

O comércio internacional € o campo de conhecimento que permite a possibilidade de
negociacao e ligacao entre os quatro continentes, fazendo com que produtos de todo
o mundo circulem por diversas culturas e novos consumidores. Os vinhos séo parte
dessa economia mundial do comércio internacional, gerando grandes lucros e
proporcionando novas experiéncias aos seus consumidores. Desse modo, o pais de
origem muitas vezes influencia diretamente na escolha do produto por parte do
consumidor, que possui uma ideia pré estabelecida, dando preferéncia para alguns
vinhos de acordo com a origem, o que algumas vezes é feita de forma equivocada.
Com o objetivo de identificar a relevancia do pais de origem na escolha do produto,
bem como identificar o padréo de consumo dos brasileiros e americanos, foi aplicada
através de entrevistas com atuantes do setor de comércio internacional de vinicolas,
pesquisa quantitativa com consumidores finais norte americanos e uma pesquisa
experimental através da realizacdo de degustacdo as cegas com consumidores e
sommeliers especializados, onde eles avaliaram os produtos sem saber o pais de
origem do mesmo. Em linhas gerais, os resultados obtidos indicam que os
consumidores de vinho sdo exigentes aos aspectos avaliados, principalmente
conforme indica o resultado da pesquisa experimental, onde os participantes foram
surpreendidos com o resultado ao final da degustacdo as cegas, que constata
diferentes origens de vinhos eleitos os mais bem avaliados.

Palavras-chave: Consumidores. Vinho. Efeito Pais de Origem.



ABSTRACT

International trade is the field of knowledge that allows the possibility of negotiation
and connection between the four continents, making products from all over the world
circulate through diverse cultures and new consumers. Wines are part of this
international trade global economy, generating large profits and providing new
experiences to its consumers. Thus, often the country of origin directly influences the
consumer’s product choice, who has a pre-established idea, giving preference to some
wines according to their origin, which sometimes is done erroneously. To identify the
relevance of the country of origin in product choice, as well as to identify the
consumption pattern of Brazilians and Americans, it was applied, through interviews
with people working in the international trade sector of wineries, quantitative research
with American final consumers, and experimental research through blind tasting with
consumers and specialized sommeliers, where they evaluated the products without
knowing the country of origin. In general, the obtained results indicate that wine
consumers are demanding in the evaluated aspects, especially as indicated by the
experimental research results, where the participants were surprised by the results at
the end of the blind tasting, which found different origins of wines elected as the best

evaluated.

Keywords: Consumers. Wine. Country of Origin Effect.
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1. INTRODUCAO

Com o avanco da globalizacdo por meio da tecnologia e meios digitais, que
conectam todos os continentes, as exportacdes e importacdes sdo um meio de suprir
necessidades internas de um pais, além de contribuir diretamente para o
estabelecimento de relagbes soélidas entre paises, a fim de estabelecer acordos
comerciais onde ambas as nacfes sejam beneficiadas, seja economicamente pela
venda, ou por meio da compra, suprindo as necessidades internas.

No ultimo ano, com a pandemia do Corona Virus, que teve como origem a
regido da China, afetou diretamente o trafego internacional logistico, além de paises
enfrentarem lockdowns, fechando seus estabelecimentos por tempo indeterminado, o
que prejudicou diretamente a economia mundial.

No Brasil, a chegada da pandemia do Covid-19 acabou afetando de certa
forma as negociagfes entre paises, devido as incertezas, lockdowns e restricdes
dréasticas registradas em diversos paises. Com este cenario, a economia brasileira em
sua balanca comercial apontou uma queda de 5,4% nas exportacdes brasileiras,
resultando 2020 em USD 209.180,2 milhdes. Ja as importacdes em 2020 resultaram
em USD 158.786,8 milhdes em 2020, tendo uma queda de 14,6% em comparacao
com 2019 (MDIC, 2021).

O setor vitivinicola brasileiro, em contramao ao cenério geral de exportacoes,
aumentou seus numeros, assim como o aumento do consumo fora do Brasil o
mercado interno também registrou aumento. O consumo de vinhos e derivados se
tornou uma forte tendéncia em 2020, tendo registrado um crescimento de 31% no
Brasil. Sendo o vinho nacional o que registrou a maior parte da comercializacéo,
devido o preco competitivo e a qualidade (ldeal Consulting, 2021).

Ja nos Estados Unidos, o setor vinicola se destaca como um dos maiores
produtores mundiais, contando com mais de 10.000 vinicolas e conseguindo
estabelecer um alto consumo por parte dos clientes. 14% das bebidas alcodlicas
consumidas nos EUA, sao vinhos (Oteri Consulting Group, 2021).

Devido a importéancia do setor vitivinicola, o estudo busca compreender as
caracteristicas dos consumidores brasileiros e norte americanos de vinhos finos, esse
trabalho investiga questdes levadas em considerag&o durante o processo de escolha,

levando em conta uma pesquisa realizada com consumidores finais de vinhos que
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vivem nos Estados Unidos, entrevistas com executivos responsaveis pelo setor de
exportacdo de importante vinicolas brasileiras, além de uma degustagédo as cegas.
Através da pesquisa e do estudo elaborado, é possivel analisar importantes questdes
a serem levadas em consideracao para o tema.

Devido ao alto indice de competitividade, os consumidores passaram a se
tornar cada vez mais exigentes e atentos aos produtos que desejam investir seu
dinheiro. Buscam suprir suas necessidades que variam de acordo com o perfil de
consumidor, e desta forma, as empresas precisaram se adaptar e buscar
compreender o0 que seus consumidores de fato buscam.

O presente trabalho foi estruturado primeiramente através de pesquisas por
referencial tedrico e relevantes estudos relacionados as defini¢des iniciais, abordagem
dos modelos de consumidores e seus devidos comportamentos, além de tratar de
guestdes especificas sobre 0 meio vinicola.

No capitulo 1, foram abordadas questdes de introducdo ao assunto
relacionado ao setor e sua importancia na economia mundial, além dos objetivos do
trabalho. No segundo capitulo, foi realizada a abordagem tedrica do assunto, citando
diversos autores para definicbes gerais do comércio internacional, setor vitivinicola
brasileiro e norte americano, além de caracteristicas dos consumidores. O terceiro
capitulo, por sua vez, aborda procedimentos metodologicos utilizados nas pesquisas
realizadas, sendo elas: pesquisa qualitativa, pesquisa quantitativa e pesquisa
experimental.

A partir do capitulo 4, sdo expostos os resultados das pesquisas realizadas
ao longo do estudo. No capitulo 4, a pesquisa qualitativa é demonstrada através de
texto, onde ela foi elaborada através de uma reunido com atuantes da area, sendo um
gerente de exportacdo, um trader e um brand ambassador atuante no mercado dos
Estados Unidos. No capitulo 5, sdo demonstrados os resultados da pesquisa
guantitativa, a qual foi estruturada de forma que os respondentes (estadunidenses
consumidores de vinhos) pudessem responder ao questionario atraves de plataforma
digital. No capitulo 5, a pesquisa desenvolvida foi de natureza experimental, onde foi
realizada uma degustacédo as cegas com sommeliers, enélogos e consumidor que nao
possui conhecimento especifico na area.

No capitulo 7, sé@o discutidos os resultados obtidos através das pesquisas

desenvolvidas, onde sao expostos 0s resultados e a interpretacéo deles.
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No capitulo 8, sdo expostas as consideracdes finais do trabalho, onde sao
levantas questdes sobre o comércio internacional de vinhos e resultados obtidos ao
final do trabalho.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Com a economia mundial cada vez mais acelerada, a globalizacdo é o
resultado da ampliacdo dos mercados mundiais e a conquista dele em novas culturas
e mercados, o que colabora com o aumento de opc¢bes de escolha do consumidor,
além da competitividade de produtos ou servicos de uma mesma classe ou funcéo.

Conforme Longhi, 2021, no Brasil existe um leque de setores que s&o muito
representativos para a economia nacional, sendo o setor vinicola, um dos que mais
teve crescimento de volume, registrado um aumento de 10% em relacdo ao ano de
2020. Os vinhos finos apresentaram um aumento de 127% de comercializacao,
enquanto 0s espumantes apresentaram um aumento de 77%. Tal cenario aponta para
0 setor brasileiro, que vem ganhando maturidade e conquistando seu espaco no
mercado internacional.

Mesmo com o amadurecimento e conquista de diversos novos mercados no
setor vitivinicola, ha uma questao cultural e histérica de classificagdo e popularidade
de vinhos finos de origens especificas, os mais bem aceitos pelos consumidores
mundiais. Geralmente os rétulos que possuem preferéncia, sdo os de uvas cultivadas

em determinadas regiées do Velho Mundo, conforme pode ser observado na maior

plataforma digital de venda de vinhos no Brasil: https://www.wine.com.br/w/mais-
vendidos, os vinhos mais vendidos nesta plataforma, sdo os importados, sendo 0s
vinhos italianos, espanhdis, chilenos, argentinos e portugueses, 0s de maior sucesso.

Além do fator pais de origem, o estudo também buscou determinar o perfil dos
consumidores brasileiros e estadunidenses de vinhos finos, a fim de estabelecer a
compreensao e possiveis tendéncias para um futuro proximo do mercado e o que seus
consumidores buscam encontrar naquele determinado produto.

O mercado norte americano de vinhos, com o passar dos anos, investiu
fortemente em tecnologia e inovacao, sendo atualmente um dos maiores produtores

de uvas destinadas a producéo de vinhos e derivados. Atualmente os Estados Unidos


https://www.wine.com.br/w/mais-vendidos
https://www.wine.com.br/w/mais-vendidos
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€ 0 quarto maior produtor de vinhos do mundo, ficando atras somente de Franca, Italia
e Espanha, produzido no ano de 2019 um total de 2,43 bilhdes de litros. No mesmo
ano, os estadunidenses também atingiram a marca de maiores consumidores do
mundo, chegando a 3,30 bilh&es de litros no ano (ENIWINE, 2020).

O presente estudo busca delimitar os principais fatores levados em
consideracdo no processo de decisdo de compra de vinhos finos realizado por
consumidores brasileiros e norte americanos, além de estabelecer a conexdo entre
pais de origem e sua percepcao ao paladar de consumidores a fim de determinar se
de fato, o pais de origem possui influéncia direta quanto a qualidade e relevancia dos
vinhos.

Desta forma, o presente trabalho busca identificar: Quais sao as principais e
diferencas entre os consumidores de vinho brasileiros e norte americanos e a
relevancia do pais de origem na escolha dos produtos, além de sua influéncia entre

0Ss consumidores?

1.2 OBJETIVO GERAL

O presente trabalho possui como principal objetivo compreender as percepc¢des
de consumidores quanto a origem dos vinhos e compreender as motivacdes para o

consumo de vinhos no Brasil e Estados Unidos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conforme Andrade (2009), os objetivos especificos possuem a finalidade de
apontar a tematica propriamente dita, além de orientar as questdes que devem ser
abordadas para que o projeto possa alcancar o objetivo geral proposto.

a) Analisar a evolugao do setor vitivinicola brasileiro nos ultimos anos e sua

expansao no mercado internacional;

b) Levantar os principais fatores de motivacéo e deciséo da escolha/consumo

do vinho;

c) Identificar a percepcdo em relacdo ao efeito pais de origem e a

caracteristicas dos mercados consumidores de vinho no Brasil e nos EUA;
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d) Relatar a ordem de preferéncia de publico especializado em relacdo a

vinhos importados e o nacional em degustacao as cegas.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem relevancia na identificacdo das caracteristicas a fim de
identificar aspectos que resultam na escolha final do cliente. Portanto, é de interesse
para gestores e investidores do mercado vitivinicola, para fim de compreenséo das
singularidades de mercado e da internacionalizagdo do produto, identificando
potenciais negocios, com o objetivo de lucratividade e popularidade global, além de
compreender as diferencas culturais que, por sua vez, sdo de importancia competitiva.

Empresas que buscam se internacionalizar, ou que desejam expandir seus
negocios, irdo analisar o crescimento do setor e buscar novas alternativas
tecnoldgicas que devem resultar em sua maior producéo e qualidade, além de analisar
concorrentes internacionais e buscar diminuir pontos fracos e ameacas.

Segundo estudo feito pela Wine Intelligence (2021), o segmento possui uma
previsdo de alto crescimento em 2021, pois, devido a pandemia Corona Virus, o
publico passara mais tempo em suas residéncias e o consumo tende a permanecer
em expansao; portanto, devido experiéncias enogastronémicas que o consumidor
segue adquirindo, é provavel que mesmo apés a pandemia, 0 segmento continue em

vasta expansao, conforme podemos observar na figura 1.
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Figura 1 - O consumo de vinhos finos pelos brasileiros - 2016 a 2020 (por litro)

2,7

2016 2017 2018 2019 2020

m Consumo de vinho geral/habitante Consumo de vinho nacional/habitante

B Consumo de vinho importado/habitante

Fonte: Autor da pesquisa, a partir dos dados fornecidos pela Revista Adega (2021).

Na figura 1, é possivel identificar que o consumo de vinhos finos teve um
aumento consideravel nos dltimos anos, atingindo no ultimo ano 2,7 litros por
habitante no Brasil.

O trabalho académico pode ser de interesse de consumidores, entendedores
do setor, investidores e gestores de empresas que possuem como foco a producao
de vinhos finos, pois auxilia diretamente no processo de tomada de decisédo e

construgao de estratégias competitivas para tornar o mercado e produto competitivo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordadas questdes do comércio internacional de forma
abrangente, além de suas finalidades no meio econémico mundial, além de
funcionalidades que ele oferece. Também sado levantadas questdes especificas do
estudo, como o processo produtivo e caracteristicas dos consumidores de vinho de
modo geral e dos mercados em especifico, a fim de estabelecer o conhecimento das

caracteristicas.

2.1 COMERCIO INTERNACIONAL

Nesta fase do trabalho, o objetivo foi compreender a origem histérica das trocas
mercadologicas entre os paises, com maior foco no Brasil, além da expanséo historica
do comércio internacional e sua influéncia sobre a globalizac&o e o cenario econémico
mundial atual.

O comeércio internacional possui como objetivo a negociacdo entre paises
distintos, viabilizando o aumento de produtividade e expansao de lucratividade, além
de contribuir com novas experiéncias tecnoldgicas, disponibilidade de networking
entre o mercado consumidor e também novos fornecedores. Na concepc¢ao da nacao,
as exportacdes geram alto indice de empregos, ampliacao do fluxo de caixa monetario
nacional, além da oportunidade de expansdo de variedades de mercadorias através
de importacoes.

Segundo Labatut (1990), os egipcios foram o0s primeiros povos a praticar a
comercializacdo de bens e produtos; porém, foram os fenicios que iniciaram o
processo de logistica entre paises, através do comércio maritimo realizado por
grandes navegacoes.

No século XIX empresas inglesas buscaram recursos naturais em mercados
estrangeiros. Em 1939, com o final da Segunda Guerra Mundial ocorreu 0 processo
de ampliacdo de empresas multinacionais, que ja se desenvolviam através de
empresas manufatureiras norte-americanas, que por sua vez, segundo Fleury e Fleury
(2011), realizaram uma expansdo consideravel devido a vasta atuacdo na

reconstrucdo dos paises europeus.
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No Brasil, também no século XIX, foram registrados os primeiros investimentos
feitos em mercados estrangeiros, especificadamente na regido do Rio da Prata,
realizados pelo entdo Bardo de Maua (SIMONSEN, 1973). Porém, o movimento de
internacionalizacdo somente ganhou forcas a partir da década de 1990, com
incentivos publicos comerciais, como a criagdo do bloco econémico MERCOSUL, que
possui como principais objetivos a geracédo de empregos, aumento de produtividade
e intensificacdo de relacdes financeiras entre os paises membros.

O MERCOSUL é um bloco econémico formado em 1991 com o objetivo do livre
comeércio entre os paises membros, localizados na regido da América do Sul, sendo

eles: Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai.

2.1.1 Exportagéao

Inserido e classificado dentro das operacfes de comércio internacional, as
exportacdes sdo classificadas como o ato de envio ou venda de produtos e servigcos
realizados dentro de um pais de origem, que sé@o enviados para paises distintos.

De acordo com Minervini (2013), para a efetivacdo do sucesso nas
exportacdes, € de importancia que seja efetuado um estudo aprofundado sobre o
mercado que se busca explorar, identificando se o produto atende as exigéncias do
mercado alvo. Além dessas informacdes, é consideravel o levantamento de dados que
devem ser realizados através de uma matriz SWOT, a qual deve conter informacdes
sobre vantagens e desvantagens em relacdo aos seus concorrentes, oportunidades
de novos mercados e publico, fraquezas e ameacas que devem ser reconhecidas a
fim de buscar solucionar.

As empresas que buscam exportar devem adquirir cultura de exportagéo, tendo
consciéncia de que, possivelmente, serdo necessarias algumas adaptacées em seu
produto, se adequando ao que seu publico busca, além de possuir comprometimento
com o mercado atendido através de participacbes em posteriores eventos e
responsabilidade de mercado.

Muitas empresas nacionais buscam a opcao da exportagdo somente em
momentos de crises nacionais, ou devido ao aumento das taxas cambiais, para
obtencdo de um maior percentual lucrativo. Porém, quando por sua vez, estes

incentivos diminuem, muitas companhias resolvem encerrar ao processo, ou recuar



20

para o mercado nacional, por ser mais coémodo. Entretanto, quando o primeiro passo
nas exportacdes é realizado, é necessaria a responsabilidade com o mercado de um
determinado pais e seu publico, buscando suprir suas faltas e necessidades, para
assim, construir uma boa marca e reputacdo no mercado internacional.

Ainda de acordo com Minervini (2013), exportacOes sao classificadas como:

a) exportacdes diretas: sdo aquelas pela propria empresa exportadora €
responsavel por todas as etapas do processo, desde a negociagdo com o
importador até o embarque da mercadoria;

b) exportacdes indiretas: sdo aquelas onde a empresa exportadora utiliza de
um intermediario que possui a responsabilidade de negociagdo com
importador, popularidade da marca internacional e realizar providéncias
logisticas. Geralmente as instituicbes que fornecem esse modelo de

servicos, sao as chamadas Trading Companies.

2.1.2 Importacao

Ao contrario das exportacdes, as importacdes por sua vez, sao classificadas
dentro do comércio internacional, como a aquisicdo de determinado produto ou
servico de um pais distinto.

De acordo com a Receita Federal (2019), as importacbes contribuem
diretamente para o desenvolvimento de uma nacao, pelo fato de oferecer questdes de
desenvolvimento e tecnologia para o pais comprador, além de contribuir com
suprimento de mercado interno, possuem muitas vezes precos e prazos competitivos.
Ao efetuar um processo de importacdo, é importante que sejam observados aspectos
comerciais de riscos cambiais e riscos comerciais.

Ainda de acordo com a Receita Federal (2019), € necessario que o importador
esteja habilitado para operar no sistema do Siscomex (Sistema Integrado de Comércio
Exterior), além de habilitar seus representantes legais para operarem no despacho

aduaneiro e tramites necessarios durante o processo.
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2.2 PROCESSO PRODUTIVO DO VINHO

O processo de producao do vinho depende das uvas colhidas das videiras, as
quais necessitam ser de qualidade, para resultar em bons vinhos, espumantes e
sucos. Segundo Ross (2016), o processo de vinificacdo passa por oito etapas, sendo
a colheita a primeira, que ocorre em diversas épocas do ano, dependendo da decisédo
do endlogo que analisa a maturacdo das uvas. O processo de vinificacdo requer
diversas etapas, as quais podem variar ou ndo, dependendo da coloracdo das uvas,

como pode ser observado na figura 2.

Figura 2 - Fluxograma do processamento do vinho tinto
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Fonte: KONESKY (2014).

O processo € iniciado na colheita das uvas, que deve ocorrer preferencialmente
no periodo da manha. A colheita, também conhecida como vindima, requer analise
dos graos e deteccédo do grau de maturacao, a qual é determinando para o percentual
alcoolico e percepcéao de correcdes necessarias (AMARANTE, 2018).
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Ross, 2016, afirma que apos a colheita, 0 segundo processo para a vinificacao
€ 0 desengace (separacdo dos graos do cacho) e esmagamento, o qual ocorre
separacao dos gréos do engaco. Nos vinhos tintos, esse processo tem como objetivo
liberar o suco. Em vinhos brancos por sua vez, ocorre o0 desengace sem O
esmagamento, resultando em uma maior qualidade do produto. O processo facilita a
fermentacao alcodlica e acidez do vinho (AMARANTE, 2018).

A terceira etapa da vinificacdo € a sulfitagem onde é adicionado dioxido de
enxofre no suco e levedos que favorecam a vinificacdo, com o objetivo de manter o
produto conservado, gerar uma acao seletiva sobre as leveduras, além de liberar uma
acdo antioxidante. Os principais levedos utilizados no processo é o Saccharomyces
cerevisiae ellipsoideus (resisténcia a gases sulfurosos) e o Saccharomyces oviformis
(utilizada em vinhos brancos secos de alto grau alcodlico e licorosos) (AMARANTE,
2018). Apls essa etapa, acontece a prensagem, processo que separa o suco das
sementes e cascas. Este processo é realizado somente em vinhos brancos. Vinhos
tintos e roses nao sao prensados, pois sdo fermentados juntamente as cascas para
adquirir sua coloracdo (ROSS, 2016).

Antes de dar inicio ao processo de fermentacao, é necessario adicionar dioxido
de enxofre (SO2) ao mosto, que contribui para a inibicdo de agentes bacterianos
(AMARANTE, 2018). O processo de fermentacdo € um dos processos decisivos na
caracteristica do vinho. Neste momento o endlogo realiza a escolha de onde o vinho
irA permanecer (barricas de carvalho ou tanques de aco inoxidavel), nesta etapa
ocorre 0 processo em que o agucar se transforma em alcool. O tempo de permanéncia
e 0 modo de armazenagem sdo de grande transcendéncia para o resultado que se
busca obter (ROSS, 2016).

Apos a finalizacdo do processo de fermentacao, ocorre o processo de trasfega,
gue consiste na transferéncia do vinho para outro tanque, com o objetivo de inibir
aromas inapropriados do mosto que esta localizado no fundo do tanque (ROSS,
2016).

Segundo Ross (2016), o sexto processo de vinificagdo é a clarificacdo e
estabilizacdo, que consiste na estabilizacdo ao calor, estabilizacdo ao frio e
estabilizacdo microbioldgica. Logo ap0s ocorre 0 processo de amadurecimento ou
maturacdo, tem como objetivo o equilibrio entre aromas e sabores perceptiveis pelo

consumidor. O vinho pode ser armazenado em tanques de ago inoxidavel, barricas de
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carvalho, e até mesmo em anforas de barro ou ovos de concreto, o grande fator € que
0 produto deve permanecer ao abrigo da luz solar e em uma temperatura entre 12°C
e 18°C, por tempo estipulado pelo endlogo (MARINI, 2017).

Por altimo, ocorre o processo de engarrafamento, onde o vinho € inserido nas
garrafas e apés permanece em estado de repouso, na propria vinicola. O tempo de
repouso pode variar de acordo com as indica¢gfes do endlogo e equipe técnica (ROSS,
2016).

2.3 ORIGEM E INTERNACIONALIZACAO DO SETOR VITIVINICOLA

De acordo com MCGOVERN (2003), existem evidéncias que ja em 7000 a 7400
a.C., existia a elaboracao de vinhos no Ira.

Na Gedrgia e na Turquia foram encontradas sementes de videiras
domesticadas possuindo aproximadamente 8000 anos; ja no Egito e na Mesopotamia,
0s primeiros indicios da existéncia da viticultura regional, apontam para o periodo
Neolitico, aproximadamente 5.000 a 6.000 anos (Reisch & Pratt, 1996).

Com a expansao da tendéncia dos povos permanentes, houve melhora nas
técnicas de processamento e fabricacdo de alimentos e vasos de ceramica, que foram
fundamentais para o armazenamento do vinho na época.

A questao religiosa foi fundamental na disseminacdo da cultura vitivinicola
antiga. Para os egipcios, o vinho é atrelado ao Deus Osiris; para 0s romanos ao Deus
Baco; para os gregos ao Deus Dionisio e para os babilénios a Deusa Siduri.

Segundo a Associacdo Brasileira de Enologia (2017), ja nas primeiras
expedicles feitas logo apds o descobrimento do Brasil, em 1532, Martin Afonso de
Souza trouxe as primeiras mudas de videiras em sua expedicdo colonizadora, que
inicialmente eram cultivadas na regido da Capitania de S&o Vicente, no estado de Sao
Paulo. Todavia, as videiras ndo se adaptaram as condi¢cdes geograficas e climaticas
da regido, entdo, Bras Cubas, insiste no cultivo, transferindo a pratica para o sul do
Brasil.

Em 1808, com a chegada da familia real portuguesa ao Brasil, a legislacao de

proibicdo do cultivo da uva é derrubada, e os habitos do vinho séo estabelecidos de
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forma solida, sendo incorporado ao acompanhamento de refei¢cdes, item de
simbologia as celebracdes e festividades religiosas e pessoais.

A partir de entdo, o movimento do setor vitivinicola tomou forcas na regido sul
do Brasil, onde a producao era realizada por indios e liderada pelos jesuitas na regido
das Missdes, que utilizavam o vinho em suas celebracdes religiosas. Porém em 1789,
devido as restricdes impostas pela corte portuguesa, com o objetivo de protecdo a sua
propria producéo, foi proibida a atividade doméstica e a comercializa¢ao do vinho de
producao familiar.

A partir de 1875, com a chegada dos italianos ao sul do Brasil, houve a
expansao do cultivo, com técnicas especificas trazidas pelos imigrantes italianos, que
identificaram que o ambiente possuia condi¢des climaticas e geograficas muito
semelhantes ao de seu pais de origem.

Na época, a uva da variedade Isabel (Vitis labrusca), que possui origem
americana, era a variedade de maior apreciacdo dos italianos e alemaes que
habitavam a regido sul. A variedade foi a responsavel pela grande parte do cultivo e
produgé&o de vinhos.

Atualmente, a variedade mais cultivada no Brasil e no mundo é a Cabernet
Sauvignon (Vitis Vinifera). Sendo o resultado do corte (cruzamento) entre as
variedades Cabernet Franc e Sauvignon Blanc.

Originada em Bordeaux na Franca, a variedade de uva Cabernet Sauvignon
pode ser encontrada nos quatro hemisférios, sendo uma espécie que pode ser
facilmente cultivada em ambientes mais frescos e frios, sendo a Serra Gaucha, um
clima excelente para o seu cultivo. Caracterizada por ser uma uva que possui como
caracteristica sua casca grossa e grande resisténcia as acdes climaticas.

Outra espécie que representa grande parcela das safras brasileiras € a casta
Merlot (Vitis Vinifera). Também originaria de Bordeaux, na Franca, essa variedade é
caracterizada por resultar em vinhos finos elegantes e de facil harmonizacéo, além de
amadurecer antes que as demais uvas tintas e ser de facil adaptacédo em diferentes
terroirs. A variedade esta presente ao redor do mundo, como Franga, Italia, Chile e
até mesmo na Australia (SIMOES, 2018).
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Figura 3 - Cepas cultivadas no mundo
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Fonte: Autor da pesquisa, a partir dos dados fornecidos no Wine Folly (2020).

Na figura 3, & possivel compreender a distribuicdo do cultivo de videiras de
maneira global, sdo observadas suas variedades e a representatividade de espécie
especifica em hectares. Espanha, Franca e Italia sdo pioneiras no cultivo de parreirais,
sendo os lideres. Porém, nos ultimos anos, houve o aumento de producdo em paises
que até entdo eram emergentes, como Estados Unidos, China, Australia e Argentina.
O Brasil, por sua vez, também conquistou destaque no setor, através o investimento

e novas tecnologias e qualidade.

2.4  ORIGEM DO SETOR VITIVINICOLA NOS EUA

Em 1524, Giovanni di Verrazzano, um explorador italiano, identificou que
existiam muitas parreiras de uvas tintas em abundancia, que cresciam de forma
silvestre e natural na regido de Kitty Hawk (atualmente Carolina do Norte). Evidéncias
apontam que os indigenas que ali habitavam, nunca haviam explorado as videiras
para producdo de vinhos, além de até o momento, ndo terem produzido nenhuma
outra bebida alcodlica (Phillips, 2005).

Os colonizadores ingleses possuiam uma grande disposicdo de introduzir a
cultura vitivinicola, realizando em 1619, as familias possuiam a instrucdo de cultivar
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ao menos dez parreiras anualmente, contando com o conhecimento de especialistas
franceses. Em 1622, em Jamestown, na Virginia, o entéo rei, enviou as familias um
pequeno manual elaborado por John Bonoeil, um francés especialista no assunto,
onde estavam especificadas técnicas de cultivo de producéo de uvas. A partir de 1624,
o Estado da Virginia tornou o cultivo de parreirais obrigatério, cada familia tinha o
dever de plantar dez videiras para cada adulto homem (Phillips, 2005).

No século XVIII, j4 era realizada a producao de vinho na missao de Laredo, na
Baixa Califérnia, porém com a chegada de missionarios jesuitas, a elaboracédo de
vinhos ganhou novas técnicas e aprimoramento, resultando em uma producao
consideravel. Em 1760, pelo menos cinco, das dezesseis missdes localizadas no sul
da América do Norte, realizavam a elabora¢éo de vinhos. Existem indicios que ja em
1769, existiam plantacdes de parreirais na regido de San Diego, mesmo que na época,
existem relatos de muita reclamacao referente a falta de vinhos na regido, entdo o
mercado recorria a compra de vinhos importados vindos do México e da Espanha
(Phillips, 2005).

Na década de 1780, os vinhedos passaram a serem cultivados na misséo de
San Gabriel (proximo a regido onde atualmente esta localizada Los Angeles), que
produzia em média 35 mil gales anualmente, além do conhaque. Ao norte da regido
de San Francisco, também houve a migracdo do cultivo de parreiras. Atualmente a
regido é consolidada por ser o epicentro da industria vinicola norte americano (Phillips,
2005).

ApoOs muitas surpresas, enfrentamento de pragas e concorréncia europeia,
finalmente o cultivo de cepas e producao de vinho norte americano foi possivel na
regido da Califérnia, onde hoje se consagra “coragao” do setor nos Estados Unidos.
Na regido, as cepas mais cultivadas sdo da espécie Zinfandel, Cabernet Sauvignon,
Merlot, Pinot Noir, Chardonnay e Sauvignon Blanc.

De acordo com a Revista Adega (2020), os vinhos mais consumidos pelos
estadunidenses, em um estudo realizado pela YouGov indicou que as variedades

mais populares sao:

a) vinhos tintos: Merlot (19%), Cabernet Sauvignon (18%), Pinot Noir (12%);
b) vinhos brancos: Moscato (23%), Chardonnay (17%), Riesling (14%).
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Além disso a pesquisa, que foi realizada com 1.179 adultos, também apontou
que 66% dos consumidores escolhem o rétulo devido ao prego, enquanto 36%
apontaram que a marca € um fator importante, logo seguido pelo percentual alcodlico
(24%).

E perceptivel que as castas mais populares em relacdo ao cultivo, néo
necessariamente sao as mais consumidas, pois muitas dessas variedades sao
utilizadas como base para a elaboracao de espumantes ou para a adicdo de mais um

corte em um vinho.

25 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Andrade e Bueno (2020) afirmam que desde o inicio das civiliza¢des, existem
registros de trocas mercadoldégicas, que, com a chegada do capitalismo entre o século
XVI e XVII, ganharam forcas e se iniciou o0 movimento de troca de produtos por outros
produtos, ou também por moedas e ouro. Com o inicio do capitalismo, se deu inicio
na mesma época, as Grandes Navegacdes, que foram de grande importancia pela
chegada de novos produtos, como graos, minerais e tecidos.

A partir do século XIX, a Revolucéo Industrial foi uma das grandes responsaveis
pelo processo de migracdo da populacdo das zonas rurais, para 0s centros urbanos.
Desta forma, a populacédo deixava de ser produtora do préprio alimento e passou a
ser remunerada pelo seu trabalho em empresas. Sendo assim, o valor que os
operarios recebiam como forma de troca pelo seu trabalho, era utilizada para a compra
de alimentos e mantimentos para sustento familiar. Na mesma época, o ato de
consumo elevado, ou aquisicdo de bens altos valores, era luxuoso e significava
nobreza, ostentagao e status social. (ANDRADE; BUENO, 2020, p. 25).

A escolha de compra do consumidor estad relacionada com a busca de
suprimento de necessidades interiores. Kotler e Keller (2005) identificaram as
espécies de necessidades que o consumidor busca suprir através de suas compras,

como podemos analisar:

a) Necessidades declaradas: O que o cliente diz querer,
b) Necessidades reais: O que o cliente realmente quer;
c) Necessidades nao declaradas: O que o cliente espera receber;
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d) Necessidade de algo a mais: O que o cliente gostaria;

e) Necessidades secretas: Como o cliente quer ser visto pela sociedade.

Larentis (2009), assegura que o consumidor € motivado a consumir um bem ou
produto, devido a satisfacdo de seus desejos ou necessidades pessoais, que resulta
na motivacao para dissipar. Ainda de acordo com o autor, o processo da escolha da
compra até o seu descarte, possui influéncias culturais ou emocionais. Portanto, o
processo de escolha do consumidor passa por diversas etapas: a necessidade, a
escolha, a aquisicdo, o consumo e o descarte, onde todas as etapas sofrem
influéncias sociais e culturais. O processo de escolha do consumidor pode ainda estar
vinculado a influéncias situacionais, condi¢cdes climaticas ou momentaneas,
influéncias sociais e culturais. Larentis (2009), ainda afirma que o comportamento do
comprador é influenciado por fatores externos, que séo diretamente vinculados ao

marketing:

a) Vinculados ao produto: Embalagem, qualidade, marca, caracteristicas;
b) Preco: Comparacdo com a concorréncia, relacdo entre custo x beneficio;
c) Comunicacdo: Publicidade, propaganda, promocdo de vendas,
merchandising;

d) Distribuicdo: localizagdo do ponto de venda, ambiente, logistica,

empresas envolvidas no processo de entrega do produto.

O estudo de analise do comportamento do consumidor estuda de forma técnica
e profunda, as forcas sociais (tendéncias demograficas, geograficas e econdmicas),
além de levar em consideracao as individualidades de cada consumidor e seu histérico
pessoal para definicdo de escolha (Blackwell, 2003).

O processo de decisdo de compra esta associado ao cliente encontrar
exatamente o que ele procura. Para isso, as empresas devem se adaptar as
exigéncias de seu publico alvo, oferecendo qualidade e preco justo, resultando na
fidelizacdo de seus clientes, que por sua vez, acabam indicando o produto para
amigos, que indicam para conhecidos, e assim o marketing é realizado de forma
popular e natural. Portanto, a satisfacdo do cliente € sinbnima do sucesso e expansao

do produto. Porém, quando o cliente ndo atende suas expectativas com o produto, é
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construida uma imagem de denegrimento da marca e empresa (ANDRADE; BUENO,
2020, p. 92).

Caso existam diversos concorrentes de uma instituicdo, € importante que a
empresa acompanhe com muita atencédo as expectativas de seu publico alvo, além
das possiveis tendéncias de mercado, tecnologias e inovagcbes produtivas, pois,
existem grandes chances que seus clientes optem pelos concorrentes existentes no
mercado, que atenderam as expectativas rapidamente. As informacfes s&o
transmitidas depressa, com a chegada das novas tecnologias, smartphones, internet
e redes sociais, a disseminacdo de informacéo, seja ela positiva ou negativa, ocorre
em grande velocidade, assim como a descoberta de novos produtos e fornecedores,
pelos concorrentes, que por sua vez, buscam o equilibrio entre preco e qualidade.
(ANDRADE; BUENO, 2020, p. 97).

Com o surgimento das plataformas de e-commerce, as comparacdes de
produtos entre concorrentes, se tornou algo comum entre os clientes com perfil de
compra online. Grande parte dos clientes de e-commerce esperam por muito tempo a
queda de preco de um produto especifico, ou entdo, a possibilidade de um produto
similar e de menor valor, que muitas vezes, esta disponivel para compra em Varios
sites. Além da disseminacédo de informacdes e comparacdo de produtos, a internet
também trouxe o conhecimento de avaliacdes de clientes p6s compra, onde eles
declaram a experiéncia positiva ou negativa com o produto, o que também acaba
gerando um grande marketing positivo ou negativo para a instituicdo. (ANDRADE;
BUENO, 2020).

A divulgacao e propaganda por meio da internet se tornaram grande tendéncia
com a chegada dos aparelhos tecnoldgicos moveis e o facil acesso as informacdes. A
publicidade foi reestruturada e atualizou seu foco de atuacdo, sendo ele voltado
diretamente para a internet, pois atualmente, a maior parte da populacdo consome
informacao diretamente através de sites de busca, blogs e redes sociais em geral.
Através das redes sociais, muitas marcas atingem seu publico através de andncios,
gue séo disparados diretamente na pagina inicial dos usuarios. Por meio de andncios,
muitos produtos e também muitas marcas se tornaram reconhecidas.

A marca representa para o consumidor ndo somente o que ele é, mas o que
ele gostaria de ser, 0 processo construtivo pessoal que ele deseja adquirir em sua

vida, como a utilizacdo de roupas de grife, locais que o individuo frequenta e itens de
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consumo. Essa atitude aproxima o individuo do seu desejo de vida pessoal, de quem

ele realmente gostaria de ser, mas ndo quem ele de fato é.

As caracteristicas do consumidor e a abordagem das marcas devem ser

estrategicamente analisadas, principalmente por empresas internacionalizadas ou

globalizadas. As diferencas culturais e religiosas entre paises possuem grande

Importancia para o engajamento e sucesso de uma marca ou produto.

Além das caracteristicas mencionadas, 0s aspectos globais e socioculturais

sdo de grande importancia para a compreensao do processo, conforme pode ser

observado no quadro 1:

Quadro 1 - Aspectos globais que influenciam no processo de escolha do consumidor

Aspectos Globais

Caracteristicas

Cultura

Depende do local e ambiente de criagdo do individuo. Neste caso, sdo
levadas em consideragao as crengas, supersticbes, conhecimentos, valores,
costumes e demais caracteristicas herdadas de uma geracéo anterior dentro
de uma sociedade.

Subcultura

Esta inserida dentro da cultura e depende dos costumes e caracteristicas de
diferentes grupos que formam uma cultura. Pode ser representada pela
nacionalidade, origem étnica e determinada regido geografica.

Classe social

Definido pelo poder de aquisicdo, caracteristicas, interesses,
comportamentos, estilo de vida e valores dos individuos que comp&em uma
sociedade. A classe social ainda pode ser definida através da ocupacgéo,
escolaridade, modelo de residéncia, area que reside e fonte de riqueza.

Grupos de referéncia

Os grupos de referéncia sdo modelos de comportamento adotados por
individuos que desejam se tornar membros de um grupo ou sociedade. Os
grupos de referéncia podem ser diretos (caracteristicas que interferem
diretamente na vida do consumidor) e indiretos (classificados como grupos
existentes, dos quais o individuo ainda ndo pertence e gostaria de pertencer,
e, grupos dos quais o individuo ndo simpatiza e, portanto, procura ter atitudes
contrarias ao grupo).

Esta inserida nos grupos de referéncia e € o mais importante, pois esta ligado

Familia diretamente através de lagos familiares e afeto. E responsavel pelo processo

de estabelecimento dos valores de um individuo.
E a aquisi¢do de produtos que tiveram toda sua estrutura elaborada para um
Papéis género especifico, como os cuidados de beleza e estética, para mulheres e
desempenhados pelos | @lguma outra marca de roupas de grife ou artigos esportivos elaborados para
géneros homens. Porém, se observa que esses aspectos cada vez sejam mais

abertos conforme sua orientacdo sexual.

Fonte: Samara e Morsch (2004).

Portanto, o processo de escolha do consumidor € dependente de diversos

fatores que sao decisivos em seu resultado. Esses fatores estdo presentes em todo

processo de construcdo do cidadao e o meio social em que ele esta inserido, além de
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possuir influéncias correlatas, que estdo contemplados em ac¢des e atitudes do meio

coletivo, onde o cidaddo se encontra inserido.

2.5.1. Comportamento de consumidores de vinhos finos

O consumo do vinho e a cultura vitivinicola foram expandidos ao longo dos
anos, inicialmente incentivada pela igreja Catdlica, porém, no decorrer, se tornou
simbolo de religido, festividades, celebracbes e comemoracdes entre comunidades e
familias.

De acordo com Chrea, el al (2011), é de propriedade do publico consumidor de
vinhos, ser exigente e buscar experiéncias complexas que um produto pode oferecer.
O cliente leva em consideracéo alguns fatores no processo de decisdo da compra da
garrafa de vinho. Entre eles, pode-se mensurar a marca propriamente dita, além de
informacdes descritas no contrarrotulo da garrafa, como percentual alcodlico e o blend
gue compde o vinho. O conhecimento do produto através de meios comunicativos e
premiacdes que este rétulo conta, sendo 0s que possuem reconhecimento
internacional, os de maior transcendéncia, geralmente, despertam maior interesse no
consumidor. Questdes visuais, como o rétulo e posicdo das garrafas nas gondolas,
também séo de grande consideracéo no processo de deciséo da rolha.

A frequéncia do consumo do produto é diretamente influenciavel, pois clientes
gue consomem uma maior quantidade adquirem uma experiéncia em seu paladar,
onde, geralmente, buscam comparar rétulos de uma mesma cepa (variedade da uva)
ou de vinicolas concorrentes dentro de uma mesma nacionalidade, além da
comparacao realizada levando em consideracdo o pais de origem e as condi¢des
climaticas de uma determinada regido, tendo o consumidor um grande leque de
variedades. Conforme afirma Cunha (2013), a producédo global de vinhos é dividida
entre:

a) Vinhos do Velho Mundo: Provenientes de regides europeias como da

Espanha, Franca, Italia e Portugal — Demonstram sua origem da uva;
b) Vinhos do Novo Mundo: Provenientes de regides da América, Africa e

Oceania — Demonstram suas respectivas marcas e cepas.



32

Da mesma forma que existem os consumidores influenciados pelo processo de
experiéncia gastrondmica do rotulo, existem também os clientes que buscam no
produto, uma forma de prazer diario, ou acompanhamento de algum prato especifico.
Esses consumidores podem ser classificados conforme sua classe social, onde ele
optara por garrafas de maior ou de menor valor.

Como foi observado, se entende que o vinho passou a ser ndo somente um
sindbnimo de nobreza e poder aquisitivo, mas converteu-se em sindnimo de felicidade
e relaxamento entre consumidores que buscam simplesmente relaxar apos um longo
dia, ou também, como forma de comemoracéo pessoal ou em conjunto, podendo ser

ou ndao combinado com refeigdes.

2.5.1.1. COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES BRASILEIROS DE VINHOS
FINOS

Entende-se que é fundamental compreender o consumidor, para poder oferecer
0 produto que ele procura, suprindo suas expectativas e desejos. O consumidor
brasileiro de vinhos finos, geralmente opta pelo produto com o objetivo de
comemoracdes pessoais e celebracées em conjunto, como em épocas de Natal e final
de ano. Culturalmente € visto que em épocas de comemoracdes de final de ano, a
procura por vinhos finos e principalmente espumantes, seja bastante intensa, ja que
as sdao utilizados em forma de comemoracao e confraternizacdo com familia, colegas
e entes queridos (Vinhos Web, 2018).

No Brasil, os vinhos possuem dois grandes concorrentes alcodlicos, sendo eles
a cerveja e a cachaca, que, por serem produtos de menor valor e facil acesso, acabam
sendo muito populares no pais, além de possuirem caracteristicas de consumo em
clima tropical e acompanhamento com comidas com finalidade menos gastronémicas
e populares. O vinho fino por sua vez, acaba sendo uma opc¢ao para climas frios (ao
sul), e para apreciadores da bebida, aléem de ter um grande destaque de venda em
datas comemorativas.

Além do consumo em épocas bastante especificas, segundo a Wine
Intelligence (2021), o consumidor de vinhos brasileiro, vem crescendo com o passar
dos anos. Foi registrado um aumento de consumidores nos ultimos anos, tendo um

salto de 22,4 milhdes em 2019, para 39 milhdes em 2020. A pandemia beneficiou o
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setor, resultando em um aumento de pelo menos 3 bilhdes de novos consumidores,
que consomem o produto a0 menos uma vez ao més.

Atualmente (2021), o Brasil conta com 83 milhdes de consumidores, que
representam 40% da populacdo nacional; destes, cerca de 47% sao considerados
consumidores regulares e 53% s&o consumidores que consomem 0 produto, porém
com menor frequéncia, em torno de uma vez ao més (LANARI,2020).

Devido a pandemia do Covid-19, os brasileiros passaram a investir menos em
lazeres externos, viagens e demais atividades, e permanecerem mais tempo em suas
residéncias, criando o habito de lazer, onde o vinho, principalmente o nacional que
possui como vantagem o valor competitivo, devido ao alto valor do cambio, passou a
ser uma Otima op¢do de acompanhamento. O ano de 2020 ficou registrado pelo
recorde de consumo de vinho, sendo desses, grande parte de origem nacional,
registrando 430 milhdes de litros consumidos, um aumento de 18,4% em relacédo ao
ano anterior (NAKAGAWA, 2020).

O aumento do consumo de vinhos finos no Brasil se da devido as questbes ja
mencionadas e também o aumento de qualidade do vinho nacional, resultando em
4.535 premiacdes conquistadas em concursos internacionais entre o periodo de 1995
e 2019. Somente em 2018, foram 259 premiacdes, reconhecendo a qualidade dos
vinhos finos nacionais. No quadro 2, é possivel observar o aumento do consumo de
vinhos finos no Brasil (MAESTRI, 2019).

Quadro 2 - Vendas de vinho entre janeiro e agosto no Brasil (litros)

PRODUTO 2019 2020
Vinho Fino 10.137.214 17.001.333
Espumante Brut 5.013.139 4.290.115
Espumante Moscatel 2.486.218 2.910.045
Total 17.636.571 24.201.493

Fonte: Autor da pesquisa, a partir dos dados fornecidos pela UVIBRA (2020).

No Brasil, o principal canal de venda é o off trade, ou seja, os supermercados,
lojas e varejos, sdo 0s principais meios onde os clientes buscam o produto. Porém,
30% dos consumidores, compram 0s vinhos diretamente através de plataformas
online de e-commerce, que atualmente conta com uma média de 10,6 milhdes de

clientes, nimero que permaneceu estavel durante a pandemia, devido ao perfil do
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novo consumidor, que ndo possui experiéncia e confianca suficiente para escolher o
rotulo online, ele prefere ter contato direto com a garrafa, além de avaliar as uvas e as
informacgdes disponibilizadas na embalagem (LANARI, 2020).

A ldeal Consulting (2021), por sua vez, afirma que o principal canal de
distribuicdo no Brasil é através de distribuidoras (53%), seguido por supermercados
(29%) e apas, os e-commerces (3%)..

Além da grande vantagem nos pre¢os, 0s vinhos nacionais também tiveram um
grande aumento de qualidade nos ultimos anos, e se adaptaram muito bem no
mercado interno e internacional. Os vinhos importados, principalmente de paises do
Velho Mundo, mesmo com o preco elevado no mercado brasileiro, devido as altas
tributaces e taxa cambial, possui vantagem quanto sua nacionalidade que muitas

vezes € levada em conta para a escolha final do rétulo.

Figura 4 - Consumo de vinhos brasileiros e importados por volume
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Fonte: Ideal Consulting (2021).

Os vinhos importados variam de diversas nacionalidades, onde alguns
possuem grande reconhecimento devido a sua longa trajetéria e popularizacéo
através de premiacfes e qualidade de seus vinhos e espumantes. No Brasil, a
composicdo do mercado do setor, conta com diversos concorrentes nacionais,

conforme pode ser observado na figura 5.



Figura 5 - Mercado de vinhos no Brasil - Principais origens
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Fonte: Ideal Consulting (2021).

Em 2021, mesmo com o contagio crescente pela Covid-19,

notou-se um

crescimento de 3% na comercializagédo de vinhos e espumantes, em comparagdo com

o mesmo periodo de 2020. As vinicolas nacionais comercializaram um total de 75,7

milhdes de litros de vinho no primeiro trimestre de 2021, enquanto em 2020, foi

registrada a comercializacdo de 73,6 milhdes de litros (Ideal Consulting, 2021).

Estima-se um aumento para 2,5 litros per capita de vinhos por adultos no Brasil. O

aumento se d4 através da popularizacdo do consumo de vinhos, portanto, 0 consumo

per capita do brasileiro também registrou aumento, conforme € destacado na figura 6.



36

Figura 6 - Linha de tendéncia de consumo linear 2014 a 2022 em milhdes de litros
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Fonte: Ideal Consulting (2021).

Devido a quebra de safra de 2016, a curva de aumento de consumo per capita
do consumidor brasileiro, sofreu um declinio negativo, fazendo com que o mercado
buscasse as opc¢des de vinhos importados, ou evitassem 0 consumo no periodo.

Quanto ao aumento de consumo em 2021, mesmo com a pandemia, se da
devido reabertura de bares, restaurantes e estabelecimentos. As projecdes para o0 ano
de 2022 sao otimistas, ja que os consumidores tomaram conhecimento da bebida e a
tornou como costume para ocasifes pessoais e festividades.

As exportacdes dos vinhos e espumantes brasileiros ganharam grande forca
em mercados que até entdo eram distintos. Estima-se que devido a experiéncia e
conhecimento ganhados ao longo dos anos, os produtos tém sido vistos com melhor
qualidade e precos. Na tabela 1, é possivel visualizar os principais destinos das
exportacdes de vinhos e espumantes brasileiros, levando em consideragao o valor

FOB exportado.




Tabela 1 — Os principais destinos das exportacdes de vinhos e espumantes

brasileiros
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Vinhos — Caixas de 9 litros

Pais

Valor FOB (U$$)

2020 (janeiro/marc¢o)

2021 (janeiro/marc¢o)

Paraguai 410,487.00 1,249,802.00
Haiti 79,925.00 144,335.00
China 141,836.00 44,469.00
Japéo 15,794.00 28,746.00
Venezuela - 23,214.00
Russia 8,550.00 22,369.00
Estados Unidos 150,879.00 12,870.00
Libéria 3,028.00 6,494.00
Hong Kong 6,633.00 6,244.00
Portugal 23,892.00 5,104.00
Outros 167,034.00 35,077.00
Total 1,008,058.00 1,578,724.00

Espumantes — Caixas de 9 litros

Pais

Valor FOB (U$$)

2020 (janeiro/marc¢o)

2021 (janeiro/marc¢o)

Estados Unidos 167,359,00 150,360.00
Japéo 6,930.00 13,826.00
Bolivia - 9,250.00
Paraguai 5,965.00 7,344.00
Franca 25,292.00 5,538.00
China 31,380.00 5,400.00
Taiwan - 3,919.00
Hong Kong 2,077.00 2,889.00
Outros 67,894.00 8,817.00
Total 306,897.00 207,343.00

Fonte: Ideal Consulting (2021).
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2.5.1.2. COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES NORTE AMERICANOS DE
VINHOS FINOS

Por serem os maiores consumidores de vinhos finos do mundo, os norte
americanos sao estimulados ao consumo devido a experiéncia, preco e status social.
Segundo estudo realizado pela Constellation Brand (2014) que entrevistou cerca de
sete mil pessoas, 21% afirmou que o preco é um fator decisivo na escolha do produto,
20% aponta que o fator de escolha é determinado pela experiéncia que o rotulo
oferece, e, outros 19% somente bebem vinho em ocasifes especificas (destes, 18%
utiliza a bebida para promocéo de status social e estdo dispostas a pagar até USD
12.00 por garrafa). Dentre os consumidores, 0s jovens que representam 12%, sdo os
gue apresentam preocupacao em relacdo a complexidade e acreditam que o produto
€ indispensavel para socializacdo. Esta parcela de consumidores esta disposta a
pagar até USD 17.00 por rétulo. 10% dos consumidores estadunidenses sdo movidos
pela cultura do vinho e sdo considerados verdadeiros “amantes® do produto (Revista
Adega, 2014).

De acordo com material concedido pela ldeal Business (2021), os vinhos
importados com o preco entre USD 19.00 a USD 24.99, foram 0s que mais se
destacaram entre 2019 e 2020, registrando um aumento de 52% em sua
comercializacdo. Ja os espumantes importados de USD 25.00 até USD 34.99, foram
0S que registraram a maior marca, atingindo um aumento de 11,5% em sua
comercializagao.

Porém, segundo a Oteri Consulting Group (2021), os vinhos de maior valor,
inseridos na categoria premium (acima de USD 10), sdo 0s que mais registraram
crescimento de vendas durante os ultimos anos, sendo repentinamente procurados

por consumidores da geracao X.
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Figura 7 - Motivacdes e comportamento dos consumidores de vinho nos Estados
Unidos
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Fonte: Autor da pesquisa, a partir dos dados fornecidos no Wine Business (2014).

Segundo Dr. Tach, Liz (2021) na pesquisa fornecida pela Oteri Consulting

Group, 2021, a segmentacdo do mercado de vinhos norte americano € dividida entre:

a) Vinhos por tipo: Vinhos comuns (vinhos de mesa sem a adicdo de diéxido
de enxofre), espumantes (vinhos onde € adicionado altos niveis de diéxido
de enxofre, tornando o produto efervescente), vinhos fortificados (vinhos
onde é adicionado alcool, geralmente sdo destilados, como por exemplo o
conhaque);

b) Vinhos por cor / estilo: Vinhos tintos, vinhos brancos, vinhos rosés.

Um estudo realizado pela Constellation Brand (2014), inicialmente afirmou que
0s consumidores se enquadravam em seis segmentos: Ethusiast (entusiasta), image
seeker (buscador de imagem), savvy shopper (comprador experiente), traditionalist
(tradicionalista), satisfied sipper (bebedor satisfeito) e overwhelmed (oprimido). Porém
foi observada que com a chegada de um publico mais jovem, os segmentos foram
reduzidos e atualmente se observa que somente alguns segmentos permanecem

iguais: Ethusiast (entusiasta), image seeker (buscador de imagem), savvy shopper
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(comprador experiente) e overwhelmed (oprimido). Surgiram novos segmentos, sendo
eles: Everyday loyal (consumidores de dia-a-dia e leais) e price driven (estimulados
pelo pre¢o). Conforme Penn (2014), foi observada a migragéo dos consumidores que
antes se encaixavam em satisfied sipper (bebedor satisfeito), agora se encontram na
everyday loyal (consumidores de dia-a-dia e leais) e o0 segmento orientado devido ao
preco. Na figura 8, é identificada a frequéncia do consumo de vinhos por parte dos

estadunidenses.

Figura 8 - Frequéncia de consumo de vinhos nos Estados Unidos entre os meses de
janeiro a abril de 2020
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Fonte: Statista (2020).

Conforme Penn (2014), o publico de consumidores jovens € responsavel pela
grande mudanca observada nas segmentacfes e seguem superando a geracao
anterior em relacdo a quantidade de procura por vinhos. Estes novos consumidores,
vindos da geracgéo X (45 a 54 anos) e geragdo Y (25 a 42 anos), foram responsaveis
por um aumento de 8%, devido ao seu consumo regular (Oteri Consulting Group,
2021). Esses consumidores levam em consideracdo, além da origem do vinho e o
segmento, a embalagem, rotulo e identidade visual, além da experiéncia fornecida

pelo produto. Esses clientes, geralmente, sdo consumidores que bebem vinhos, mas
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também costumam beber cervejas artesanais e seus derivados, além do publico ser
bastante divido entre os sexos. As mulheres representam 54% do consumo de vinhos
no mercado norte americano, sendo a maioria da geragao Y, tendo como preferéncia
por vinhos tintos doces, blends e vinhos brancos perfumados.

Segundo Mc Intyre (2021), em relacédo a pandemia, o mercado norte americano
de vinhos finos registrou uma grande queda de venda na sua distribuicdo on trade
(distribuicdo em bares, restaurantes e derivados) devido as restricdes impostas pelo
governo. Porém, a procura por vinhos na distribuicdo off trade (mercados,
conveniéncias e derivados) registrou um aumento consideravel, principalmente pela
escolha de rétulos de maior valor agregado, além disso o periodo se caracteriza pela
nova experiéncia adquirida pela populacdo de menor renda, que ndo possuia
experiéncias com vinhos, e aproveitou 0 momento para adquirir.

A pandemia ainda incentivou que o0s vinhos passassem a ser mais consumidos,
sendo os do formato bag-in-box, os que mais ganharam destaque durante o periodo.
Durante a pandemia do Covid-19, também se observou o que ja vinha sendo um
grande investimento do setor: o canal de venda via e-commerce ganhou mais forca
devido ao grande leque de variedade de produtos, possibilidade de comparacéo de
precos e comodidade no recebimento e pagamento da mercadoria. Mc Intyre (2021),
afirma que até 2030, a compra de vinhos online sera responsavel por 20% do
faturamento. Atualmente, os vinhos representam 14% do faturamento de bebidas
alcoolicas dos Estados Unidos (Oteri Consulting Group, 2021).

Devido a nova onda de jovens consumidores de vinhos finos, o perfil dos
clientes é bastante diversificado, porém, possui grande preocupac¢éo com a qualidade
do produto, além da aparéncia deste, bem estar e imagem social que o consumo do
produto possa fornecer ao consumidor.

Quanto ao mercado de vinhos disposto na economia dos Estados Unidos, o
nacional possui grande aclamacéao, através de sua longa trajetoria, que tornou seus
produtos de alta qualidade e reconhecimento. Os vinhos produzidos na regiao
possuem singularidades Unicas, devido sua complexidade. As maiores empresas de
vinho do mundo estéo localizadas no pais, sendo elas E&J Gallo, Constellation e The
Wine Group. Além delas, existem milhares de vinicolas distribuidas principalmente no
estado da California, Florida, Nova York, Nova Jersey, Texas, llinois, Massachusetts,

Washington, Virginia, Ohio e Pensilvania (64% do volume do mercado). A regido da
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Califérnia € responsavel por 86% da producdo nacional, sendo reconhecida
mundialmente por ser o maior produtor de vinhos finos do continente americano, além
de ser o maior produtor de vinhos do Novo Mundo (Oteri Consulting Group, 2021).
Além dos vinhos nacionais, 0s norte americanos possuem um alto indice de

importacdes de vinhos e espumantes, principalmente os de origem do Velho Mundo,

conforme é possivel verificar na tabela 2.

Tabela 2 - Importacdes - Principais paises

(continua)
Vinhos — Caixas de 9 litros
Pais 2019 (janeiro/dezembro) 2020 (janeiro/dezembro)
Valor FOB (U$$) % Valor FOB (U$$) %
Italia 1,469.667.047,0 30,6% 1.470.806.222,0 33,9%
Franca 1.362.047.026,0 28,4% 1.004.626.508,0 23,1%
Nova Zelandia 465.670.047,0 9,7% 487.585.014,0 11,2%
Austrélia 332.796.809,0 6,9% 313.798.258,0 7,2%
Argentina 264.893.913,0 5,5% 249.939.237,0 5,8%
Espanha 256.773.954,0 5,3% 231.359.951,0 5,3%
Chile 233.981.696,0 4,9% 223.387.387,0 5,1%
Portugal 110.610.059,0 2,3% 112.928.509,0 2,6%
Alemanha 93.478.187,0 1,9% 62.264.462,0 1,4%
QOutros 211.637.732,00 4,4% 184.216.521,00 4,3%
Total 4.801.556.470,0 - 4.340.912.069,0 -
Espumantes — Caixas de 9 litros
Pais 2019 (janeiro/dezembro) 2020 (janeiro/dezembro)
Valor FOB (U$%$) % Valor FOB (U$$) %

Franca 750.611.344,0 55,8% 689.573.255,0 55,6%
Italia 475.811.875,0 35,4% 449.733.425,0 36,3%
Espanha 96.322.176,0 7,2% 82.378.099,0 6,6%
Alemanha 4.897.106,0 0,4% 3.472.564,0 0,3%
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(conclusdo)

Africa do Sul 2.526.144,0 0,2% 2.368.028,0 0,2%
Australia 2.562.144,0 0,2% 1.891.726,0 0,2%
Argentina 2.117.412,0 0,2% 1.669.034,0 0,1%
Brasil 922.215,0 0,1% 1.452.067,0 0,1%
Nova Zelandia 422.326,0 - 1.389.974,0 0,1%
Outros 8.281.768,00 0,5% 5.448.052,00 0,5%
Total 1.344.474.997,0 - 1.239.376.224,0 -

Fonte: Ideal Consulting (2021).

Através da analise da tabela 2, fica clara a compreensdo de que, as
importacdes em 2020 sofreram uma queda média de 9,2%, em relacdo ao valor FOB.
Porém, o percentual em relacdo ao volume de caixas de 9 litros, obteve um aumento
de 0,8%. Os dados concluem que, o valor dos vinhos e espumantes importados em
2020 no pais, obteve uma queda em relacdo aos seus prec¢os, possivelmente causada
devido a alta valorizacao do délar (paises a qual possuem uma moeda nacional mais
fraca utilizam da vantagem cambial).

As importacdes de produtos alcoodlicos sdo rigorosamente acompanhadas e
controladas pelo governo norte americano. Existem instituicdes especificas que
regulamentam a entrada de produtos para consumo, verificando a qualidade e
procedéncia dessas mercadorias importadas.

O FDA (Food and Drug Administration) é o 6rgdo governamental responséavel
pelo controle de alimentos e derivados importados que s&o disponibilizados no
mercado norte americano, garantindo a procedéncia dos importados. E necessario
gque as empresas do exterior que possuem produtos no comércio dos EUA
providenciem o cadastro junto ao governo norte americano, onde ficam especificados
o0s tipos de produtos que a empresa exporta para o pais, além de suas informacdes
cadastrais. O registro € indispensavel para a entrada de bebidas alcodlicas no pais e
regulamenta o padrdo de embalagens e informac¢des que necessitam estar implicitas
nela (FDA, 2017).

O TTB (The Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau) possui a funcéo de
verificar a qualidade dos produtos exportados para os EUA. Nele sdo especificadas
as informacdes do exportador, importador, tipo de produto, marca, nome do produto e
sua origem. (TTB, 2015).
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Além dos documentos mencionados, 0s importadores estadunidenses
necessitam apresentar um documento chamado ISF (Importer Security Filing), que é
emitido pelo exportador e possui informacdes resumidas do importador, exportador,
dados do container e embarque e o agente responsavel pelo processo (THOMPSON,
2019).

Em caso de envio de amostras, existem outras regras especificas e
documentacbes que devem ser solicitadas aos Orgdos responsaveis, além dos

registros especificos para esse caso.

2.6 EFEITO PAIS DE ORIGEM

Devido a rétulos impostos ao longo dos séculos pela sociedade, além do
marketing e a prépria qualidade dos vinhos de determinada regido, o pais de origem
do produto é um fator muito pertinente na decisdo final de compra. Esta parte do
trabalho busca compreender qual a relevancia do indicativo “Made in” destacado nas
garrafas e qual a interpretacdo realizada pelo cliente, além de sua percepc¢do e
lembrancas que a informacao destacada desperta em sua memoria.

Segundo Zdravkovic (2013), o pais de origem de vinhos e espumantes,
influéncia diretamente na decisdo de escolha do consumidor, de forma positiva ou
negativa, o que faz com que especialistas da area de marketing estabelecam um
conjunto simbdlico entre a garrafa e imagens que remetam instantaneamente ao pais
de origem do produto, para que o cliente identifique imediatamente a procedéncia e
leve em consideracdo em sua compra.

No Brasil, € fato que existe um preconceito com as vinicolas nacionais, que sao
muitas vezes, comparadas com marcas concorrentes que se encontram em paises
vizinhos, como Chile e Argentina. Porém, ao longo dos anos, as vinicolas brasileiras
foram se adequando e se reinventando, resultando em uma maior produtividade e
qualidade de produtos, oferendo ao mercado produtos altamente competitivos.
Todavia, parte dos consumidores ainda possui um estere6tipo imposto ao longo dos
anos de que, os vinhos importados possuem qualidade elevada, ou algum diferencial
muito relevante em relagdo aos nacionais, que muitas vezes, mesmo com um valor

mais elevado, é escolhido pelo cliente devido ao marketing ou popularidade do
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produto daquela regido. Atualmente, os vinhos nacionais, representam 58% do
mercado, enquanto os importados 43% (Ideal Consulting, 2021).

Nos Estados Unidos, segundo pesquisa realizada pela Oteri Consulting Group,
2021, os vinhos importados sédo bem aceitos pelo mercado, principalmente quando os
vinhos possuem origem do Velho Mundo, como Italia e Franca. Porém, nos ultimos
anos, outros mercados vém ganhando destaque, como Australia e Nova Zelandia.
Além do pais de origem, os consumidores norte americanos indicam que a identidade
visual do rétulo e garrafa sdo de grande importancia na escolha do roétulo, além do
corte do vinho, ou do blend que o compde. No entanto, nos Estados Unidos, os vinhos,
espumantes e demais bebidas alcodlicas importadas, devem seguir um rigido padréo
do FDA (6rgéo responsavel pela seguranca dos itens das embalagens), além do
padrdo TTB (6rgao que regulamente tamanho e seguranca da embalagem alcodlica),
para posterior entrada legal no pais.

Segundo Wall & Heslop (1986), os consumidores canadenses julgam os vinhos
nacionais possuirem qualidade inferior, quando comparados a vinhos da Franca,
Itdlia, Alemanha e Espanha. Porém, segundo Orth el al. (2005), em seu estudo com
consumidores americanos, houve uma forte relacdo entre o pais de origem e a
percepcdo da qualidade dos vinhos consumidos. Os autores desvendaram que, 0s
vinhos californianos sdo os vinhos preferidos dos consumidores, seguidos pelos
vinhos franceses e italianos.

Em um estudo realizado pela Forbes (2014) na Australia, Reino Unido e
Estados Unidos, revelou que 83,2% dos consumidores conseguiram identificar o pais
de origem do vinho comprado. Os resultados também mostram que a percep¢ao do
vinho comprado varia conforme o pais de origem. Segundo a pesquisa, a origem dos
produtos que os consumidores consomem fisicamente (bebidas e alimentos), é mais
importante que em outras categorias de produtos. E possivel que o percentual seja
explicado através do fato de que em algumas lojas (como por exemplo, as lojas do
Reino Unido) os vinhos sé&o organizados nos expositores de acordo com seu pais de

origem.
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2.7 SINTESE DO EMBASAMENTO TEORICO CONCEITUAL

Quadro resumo da fundamentacao teorica
(continua)

TEMA DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)

O comércio internacional possui como objetivo a
negociacdo entre paises distintos, viabilizando o
aumento de produtividade e expansdo de | Labatut (1990)
lucratividade, além de contribuir com novas
experiéncias tecnoldgicas, disponibilidade de

Comeércio . " .
networking entre possivel mercado consumidor e

Internacional ] ~
também novos fornecedores. Na concepcdo da

nacdo, as exportacbes geram alto indice de
empregos, ampliagdo do fluxo de caixa monetéario | Fleury e Fleury (2011)
nacional, além da oportunidade de expansdo de
variedades de mercadorias através de importacdes.

O processo produtivo do vinho é chamado vinificacéo.
Resultado da colheita de uvas (chamada vindima),
gque apds, essas uvas sao cuidadosamente
selecionadas, os gréos séao separados do engago, e

Ross (2016)
Processo produtivo

dos vinhos s ~
entdo é iniciado o processo de fermentacéo, o qual

pode ocorrer de diversas maneiras. Apds a | Amarante (2018)
fermentacgdo, ocorre o engarrafamento.

O setor vitivinicola foi expandido primeiramente pela .
Europa, apds ter inicio na regido da Italia. Uma das | Reich & Pratt (1996)
grandes responsaveis pela popularizacdo do vinho foi

a igreja Catoélica, que por sua vez, utiliza desde seu

principio o vinho representado o sangue de Cristo e MCGOVERN (2003)

Setor Vitivinicola alimento. Porém, existem registros que muitos anos
antes, povos distintos, ja haviam realizado praticas de | SIMOES (2018)
produ¢cdo de vinhos. A cultura foi expandida

mundialmente, ap6s o movimento das Grandes
NavegacOes, onde houve a exploragdo de novas | Wine Folly (2020)
terras.

Nos EUA, ja no século XVIII era realizada a produgao
de vinho na misséo de Laredo na Baixa California, | Phillips (2005)
porém com a chegada de missionarios jesuitas, a

Setor Vitivinicola | elaboragdo de vinhos ganhou novas técnicas e
Norte Americano aprimoramento, resultando em uma producgéo
consideravel. Em 1760, ao menos cinco, das | Ideal Consulting (2021)
dezesseis missdes localizadas no sul da América do
Norte, elaboravam vinhos.
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(concluséo)

Comportamento do
consumidor

O processo de decisédo de compra esta associado ao
cliente encontrar exatamente o que ele procura. Para
isso, as empresas devem se adaptar as exigéncias de
seu publico alvo, oferecendo qualidade e preco justo,
realizando assim, a fidelizac@o de seus clientes, que
por sua vez, acabam indicando o produto para
amigos, que indicam para conhecidos, e assim o
marketing € realizado de forma popular e natural.
Portanto, a satisfacdo do cliente é sinbnimo do
sucesso e expansao do produto.

Blackwell (2003)

Samara e Morsh

(2004)

Kotler e Keller (2005)

Larentis (2009)

Andrade; Bueno, pag
25 (2020)

Efeito pais de origem
sobre a escolha de
vinhos finos

O pais de origem possui alta influéncia sobre a
escolha de produtos, principalmente quando se refere
a vinhos e derivados. Geralmente, vinhos que
possuem como sua origem paises do Velho Mundo,
sdo produtos que possuem preferéncia de escolha
pelo consumidor. Porém, com a evolugéo tecnoldgica
e técnica presentes nos paises emergentes, 0
mercado do setor tém se tornado cada vez mais
competitivo, destacando novos mercados e potenciais
concorrentes.

Orth el al. (2005)

Zdravkovic (2013)

Forbes (2014)

Oteri Consulting Group
(2021)

Ideal Consulting (2021)

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa do trabalho, foram abordados os métodos de pesquisa e suas
definicbes, abordagem da coleta de dados e o objetivo que estes buscavam através
de seus resultados.

Em uma pesquisa, os métodos cientificos sdo o conjunto de I6gicas mentais,
além de processos a serem seguidos durante uma investigacéo, diagnosticando erros
e contribuindo para as decisfes do pesquisador (MARCONI; LAKATOS, 2007). O
método cientifico, ainda pode ser visto como a forma de estudo para resolver
problemas abordados ao longo de uma teoria, abordando diversos processos que
resultam no conjunto de possibilidades e esclarecimento de teorias especificas
(Ramos, 2009).

3.1 NATUREZA

No atual estudo, foram utilizados trés formatos de pesquisa académica, com a
funcdo de estabelecer resultados viaveis para o mercado vitivinicola americano e
brasileiro, levando em consideracao questdes culturais e mercadoldgicas, atraves de
um estudo qualitativo realizado diretamente com gestores e especialistas da area,
atuantes no mercado internacional, um estudo quantitativo, aplicado diretamente a
consumidores finais norte americanos e um estudo experimental, onde foi realizada
uma degustacédo as cegas com enologos e sommeliers.

Conforme Gil (2007), a pesquisa qualitativa e quantitativa, sao definidas como
exploratdrias, pois possuem como objetivo o discorrer, argumentar e alterar ideais,
através de seus resultados. Os métodos geralmente contam com entrevistas e
contribuicdes bibliograficas, sendo a pesquisa quantitativa geralmente descritiva e

com emprego survey.

3.1.1. Pesquisa qualitativa

O método de pesquisa qualitativa tem como objetivo a compreensdo e
esclarecimento de cenarios especificos. Ao efetuar este modelo de pesquisa, 0

pesquisador ndo pode considerar seus julgamentos pessoais, de forma que estes
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podem acabar influenciando o resultado do estudo. Segundo Minayo (2001), a
pesquisa qualitativa possui finalidades construtivas através de fatos, crencas,
significados entre outros, ndo tendo somente a importancia de resultados
matematicos.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p.32), a pesquisa qualitativa faz a analise
profunda de um determinado lugar, situacdo ou pessoas através dos fatos
apresentados, ndo podendo estes ser quantificados, pois dependem da dinamica das
relacdes sociais. O resultado dessas pesquisas, hormalmente, é descritivo e possui
como objetivo a compreenséo, explicacao e precisdo entre os envolvidos.

A pesquisa qualitativa foi aplicada no presente trabalho, em seu método
genérico exploratério, através de entrevistas realizadas com atuantes na area de

exportacdes de importantes vinicolas brasileiras.

3.1.2. Pesquisa quantitativa

O método de pesquisa quantitativa, ao contrario da pesquisa qualitativa, € o
resultado quantificado de pesquisas aplicadas, sao estudos utilizados com sociedades
e podem ser consideradas representativas ou nao, tendo como resultado final a
guantificacdo objetiva. Geralmente, esse método de pesquisa, leva em consideracéo
dados brutos obtidos diretamente de uma populacdo, apresentando resultados
matematicos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa quantitativa s6 possui de fato efeito, quando o conhecimento do
problema € dominado completamente pelo pesquisador, além de possuir com clareza
o conhecimento e definicdo das qualidades do objeto estudado (Silva e Simon, 2005).
Isso ocorre, pois, as perguntas realizadas nesse tipo de pesquisa devem ocorrer de
forma fechada, onde o entrevistado possui a op¢do de multipla escolha. As
alternativas geralmente agregam frases de grande efeito, sendo elas fortes e
objetivas, ou devem sugerir uma “nota” para devido assunto (Hair et. al 2005).

No atual trabalho, a pesquisa quantitativa foi usada no método descritivo, via
pesquisa realizada diretamente com consumidores norte americanos de vinhos finos,
onde, através da pesquisa, se buscou compreender a influéncia de escolha das rolhas

e a importancia da origem da mesma, procurando além de compreender o cliente,
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também realizar o levantamento do perfil do consumidor local e suas tendéncias no

consumo de bebidas alcoodlicas.

3.1.3. Pesquisa experimental

Segundo Gil (2007), a pesquisa experimental promove a comprovacao de uma
teoria ou de uma informacéao, pois estabelece a materializacéo de parte da realidade,
além de ser de facil visualizagdo e compreensédo devido a comprovacdo do material
do estudo. Esse modelo de pesquisa ainda visualiza o cenério da pesquisa, a fim de
determinar a area de pesquisa, identificar questdes que podem influenciar nos
resultados, além de identificar as influéncias que podem alterar o resultado de estudo.

No trabalho a pesquisa experimental foi aplicada através de uma degustacao
as cegas elaborada através das informacdes obtidas através da pesquisa sobre os
vinhos importados mais consumidos no Brasil. A degustacéo foi realizada em espaco
apropriado cedido por uma vinicola localizada na regido da serra gaucha. Foram
considerados vinhos da variedade Cabernet Sauvignon, por ser um dos vinhos mais
consumidos ndo apenas no Brasil, mas no mundo. Quanto a origem, foram
selecionados: um vinho chileno, um vinho argentino, um vinho italiano, um vinho
brasileiro, um vinho californiano, um vinho portugués e um vinho francés, onde os
participantes do estudo avaliaram os vinhos de acordo com seu grau de conhecimento

e estabeleceram uma ordem de preferéncia.

3.2. NIVEL

Para a construcdo da pesquisa, foram utilizados trés niveis, a pesquisa
qualitativa genérica exploratéria, pesquisa quantitativa descritiva e pesquisa
experimental.

A pesquisa qualitativa genérica exploratéria possui o objetivo de revisdo de
estudos ja realizados, levando estes em conta, e agregando através da propria
pesquisa, fundamentagdo para futuros estudos. Além desse objetivo, segundo
Merriam (2002), esse modelo de pesquisa busca compreender a forma de
interpretacdo de experiéncias pelas pessoas, a constru¢cdo do mundo delas e a

importancia que essas experiéncias possuem.
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De acordo com Caelli et. al. (2003), uma pesquisa qualitativa genérica
exploratoria de credibilidade, deve possuir quatro etapas:

a) Posicionamento teorico do pesquisador;

b) Congruéncia entre metodologia e métodos;

c) Estratégias para estabelecer rigor;

d) Lentes analiticas por meio das quais os dados foram analisados.

A estrutura do trabalho foi composta por pesquisas semelhantes ja realizadas,
com o objetivo de observacao dos resultados finais e determinar o presente trabalho,
a pesquisa qualitativa genérica exploratéria, foi aplicada através de entrevistas
realizadas com atuantes diretos no comércio exterior ha pelo menos trés anos, de
vinicolas brasileiras que exportam para o mercado norte americano.

A pesquisa qualitativa exploratéria promove a ampliacdo do conhecimento
sobre o tema abordado, além da procura por causas, explicacdes e consequéncias
utilizando os objetivos do conhecimento detalhado do problema de pesquisa, auxilio
na construcao e hipéteses, abordagem de pesquisas semelhantes ja realizadas, com
0 objetivo de observacao dos resultados finais e determinar possiveis tendéncias, e
por fim, observar o comportamento humano e identificar seus problemas e variaveis
para a construcao de hipoteses verificaveis (MATTAR, 1994). No presente trabalho, o
modelo de questionario da pesquisa qualitativa foi embasado na construcédo e
fundamentacdo tedrica, além do levantamento de dados através de estudos
realizados por estudiosos e consultorias especializadas, sendo elas brasileiras e norte
americanas.

Segundo Vergara (2006), a pesquisa quantitativa descritiva € baseada em fatos
e experimentos, além de possuir a finalidade de definicdo e compreensdo de um
fendbmeno ou assunto abordado durante a pesquisa.

Na pesquisa atual, foi considerado o levantamento de informacdes através do
método quantitativo descritivo, onde foi estruturado um questionario através da
plataforma digital disponibilizada pelo Google, a mesma foi enviada a rede de contatos
através do networking da autora, onde o questionario de modelo survey, foi
compartilhado com norte americanos.

A pesquisa experimental € caracterizada principalmente pela utilizacdo de

variantes independentes e o conhecimento das variaveis externas. Neste modelo de
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pesquisa, o pesquisador define a abordagem do experimento e identifica seus
resultados através do experimento realizado. O principal objetivo desse modelo de
pesquisa é a compreensio do assunto abordado de forma intensa e clara. E possivel
na pesquisa experimental, realizar a mesma apos o levantamento de dados de uma
pesquisa qualitativa e quantificar estes através do experimento (PIOVESAN E
TEMPORINI, 1995).

A pesquisa de modelo experimental é vista como um estudo de caso e é de
suma importancia para a contribuicdo de coleta de dados, pois 0s seus resultados séo
de alta confiabilidade, pelo fato de terem sido aplicados e os resultados poderem ser
descritos ou distribuidos matematicamente, pois, esse modelo de pesquisa contribui
para pesquisas quantitativas e qualitativas (Gil, 2007).

No presente trabalho, a pesquisa experimental foi aplicada através da
degustacédo as cegas de vinhos elaborados com mesma variedade de uva, porém de
nacionalidades distintas. Houve a abordagem entre sujeitos, 0s quais participaram da
degustacédo, onde estes deveriam avaliar o vinho servido sem saber a informacao de
origem. A avaliacao foi realizada por meio de anotacfes realizadas pelos proprios
participantes, além da disponibilizacdo da ficha de degustacdo padrdo ABE -

Associacao Brasileira de Enologia.

3.3. ESTRATEGIAS

O atual trabalho académico € composto por uma pesquisa que contou com
diferentes estratégias em sua construcdo. O primeiro método que € possivel
mencionar é a pesquisa bibliografica, visto que este € fundamental para qualquer
modelo de pesquisa, porque realiza a abordagem e estudo das referéncias de
trabalhos produzidos anteriormente por diversos autores e fontes, o qual é
fundamental para o conhecimento e abordagem inicial do estudo realizado (Martins e
Theophilo, 2016).

A pesquisa bibliografica configura a etapa de constituicio da pesquisa
académica, pois conta com a fundamentacao de autores para contribuir com a énfase
nas teses abordadas e defendidas ao longo do texto, além de colaborar para o
conhecimento e dominio do assunto para o autor. Esse modelo de pesquisa contribui

com a vantagem de levantamento de criticas realizadas por diferentes autores e a
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comparacao das diferentes perspectivas, visto que alguns destes podem estar errados
em suas defesas, portanto, € de transcendéncia que o pesquisador realize a
verificac@o das referéncias e andlise do fundamento (Gil, 2017).

A pesquisa documental se diferencia da pesquisa bibliogréafica, por receber
fontes primarias, que ndo sofreram nenhum tratamento analitico. Por sua vez, consiste
no levantamento de informagdes documentais, inseridas em estudos, pesquisas e
andlises documentais, que contribuem com o estudo abordado. Eles podem ser
encontrados em revistas especificas, ou podem ser fornecidos por empresas de
inteligéncia que possuem especialidade no levantamento de dados de um assunto
especifico. Segundo Oliveira (2007), a pesquisa documental € realizada através da
compreensao e analise de documentos que possuem 0 mesmo objetivo do tema de
estudo, é necessaria a certeza das fontes e referéncias dos documentos, para a
certificacdo da objetividade. No atual estudo, a pesquisa documental foi aplicada
através do fornecimento de material especifico por consultorias especializadas no
levantamento de dados do mercado vinicola do Brasil e Estados Unidos, sendo elas
Ideal Consulting (brasileira) e Oteri Consulting (norte americana). Ambas as
instituicbes de consultoria, possuem como principal foco a auditoria de importacéo e
exportacdo de alimentos e bebidas, onde sdo aplicados estudos de mercado
especificos.

A pesquisa qualitativa com questionario pré estruturado foi utilizada para a
entrevista com profissionais atuantes no comércio internacional de vinicolas que
possuem uma alta representatividade nas exportacdes do setor. Deste modo, foram
feitas entrevistas de forma online, através de reunido por Google Meet, onde os
entrevistados responderam, sobre suas experiéncias e vivéncias no setor, de forma
qgue as respostas foram utilizadas em formato de texto e consideradas para o atual
estudo.

A pesquisa survey, segundo Freitas et. al. (2000,p. 15), € o levantamento
realizado através de um questionario objetivamente elaborado, onde o resultado se
obtém as diferentes opiniées de uma comunidade ou grupo de pessoas, referente a
uma determinada caracteristica ou assunto, que indicam a relevancia do tema
abordado. A pesquisa ainda pode ser caracterizada pelo método de obter resultados
numericos de opinides de diferentes pessoas, indicando a relevancia do objeto

estudado e o resultado final através da pesquisa (De Sordi, 2017).
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A pesquisa experimental por sua vez, foi realizada em uma sala especifica para
degustacédo, cedida pela Vinicola Salton, onde participaram do estudo endlogos e
sommeliers. Para a escolha dos participantes, foram consideradas pessoas que
possuem conhecimento especifico sobre os vinhos. Estes receberam as tacas sem a
identificacdo da origem dos vinhos e foram convidados a degustar, relatando suas
percepgdes através da andlise e, ao final, demonstrando sua ordem de preferéncia ao

final da degustacao.

3.4 PARTICIPANTES DO ESTUDO

A escolha dos participantes da pesquisa € uma importante etapa da elaboracéo
do artigo, pois segundo Mattar (1996, p.128), refere-se “a coleta de dados relativos a
alguns elementos da populacdo e a sua analise, que pode proporcionar informacdes
relevantes sobre toda a populagao”.

A pesquisa qualitativa foi aplicada com atuantes do comércio internacional do
mundo dos vinhos, onde possuem experiéncia com importacdes e exportacdes em
vinicolas. Os entrevistados possuem vasta experiéncia em negociacdo e
conhecimento das diferentes caracteristicas que chamam atencdo no momento de
escolha do produto, de acordo com a regido em que o produto € ofertado. Estes,
atualmente atuam na area de comércio exterior de vinicolas brasileiras, além de um
brand ambassador expatriado para os Estados Unidos, atuantes no mercado norte
americano, de forma que representam empresas brasileiras no pais. Dos trés
entrevistados, um deles atualmente € gerente de exportacdo de uma vinicola brasileira
gue corresponde a 96% das exportacdes do setor para os Estados Unidos, o segundo
entrevistado é expatriado, representante de uma vinicola brasileira que exporta para
os Estados Unidos e a terceira entrevistada, atualmente atua como terceirizada, sendo
trader de uma popular vinicola localizada na Serra Gaucha.

A pesquisa quantitativa foi aplicada com consumidores estadunidenses, com o
objetivo de compreender o perfil dos consumidores, as caracteristicas que s&o
decisivas no momento de escolha do vinho, além de observar a influéncia que a
informacdo do pais de origem € relevante para o consumidor. Foi aplicada para 38

participantes, sendo estes selecionados devido a rede de networking da autora do
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estudo. Os entrevistados sdo norte americanos consumidores habituais de vinhos,
caracterizando uma amostra por conveniéncia.

A pesquisa experimental por sua vez, foi aplicada com endlogos e sommeliers,
onde estes receberam tacas com vinhos de mesmo corte, porém de origens
diferentes. As origens nao foram informadas inicialmente, sendo assim uma
degustacédo as cegas. Os participantes do estudo foram convidados a distinguir o pais
de origem dos vinhos servidos nas tacas, de forma que deveriam avaliar os vinhos e
anotar suas percepcdes. Também foram disponibilizadas fichas de degustacéo
padrdo ABE — Associacdo Brasileira de Enologia.

Os patrticipantes, estavam h& pelo menos 2 horas em jejum, ou seja, ndo
possuiam outras notas degustativas em seu paladar, o que colabora diretamente com
uma degustacdo clara e interpretativa. Foram escolhidos 7 rétulos de origens
distintas, servidos em 7 tacas diferentes, onde os participantes ndo possuiam a
informacéo de qual origem seria o vinho degustado.

Primeiramente, foi apresentado o vinho e na sequéncia foi oferecida uma taca
de agua aos degustadores, para limpeza do paladar, para que o vinho degustado
anteriormente ndo influenciasse nas caracteristicas presentes no préximo a ser
degustado. Além destas caracteristicas, também é importante ressaltar que foram
disponibilizadas as fichas de degustacao, para que os participantes pudessem anotar
suas observacbes sobre as caracteristicas que identificaram e suas observacfes a

serem consideradas quanto ao produto.

3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), o processo de coleta de dados é o
momento em que o pesquisador avalia as técnicas e ferramentas elaboradas para
resultarem em conclusdes. Esse processo exige do pesquisador foco e empenho de
forma que o resultado final da aplicacdo da pesquisa seja 0 mais verdadeiro possivel.

O processo de coleta de dados passa por diversas etapas, que séo entre eles
a especificacdo do grupo a ser estudadas, analise e viabilidade do instrumento de
coleta de informacdes, elaboracéo e programacéo da coleta, além dos dados e anélise
dos resultados obtidos (CERVO; BERVIAN e SILVA, 2007, p. 50).
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Para elaboracédo da coleta de dados, o pesquisador necessita observar qual
configuracdo melhor se adapta ao seu modelo de pesquisa, podendo ser entre eles 0
modelo através de questionario, entrevista ou formulario (Gil, 2010, p.102).

O procedimento de coleta de dados na pesquisa qualitativa foi através de
entrevista de profundidade com roteiro de pergunta semiestruturado, foi elaborado um
questionario (apéndice A), onde foram abordadas questbes do mercado de vinhos
brasileiro e norte americano. Nas questdes, os entrevistados puderam expressar de
forma clara e simples suas opinides e experiéncias, pois 0s trés entrevistados atuam
ha pelo menos 03 anos no mercado de vinhos internacional, sendo o norte americano
um dos mercados. As entrevistas foram realizadas de forma individual via plataforma
digital (Google Meet). Os entrevistados ao inicio da reunido, foram questionados sobre
a autorizacao de gravacao das reunifes, onde todos autorizaram a gravacao. Devido
ao periodo de pandemia e também por um dos entrevistados ser expatriado vivendo
na Florida, as reunides digitais foram o instrumento utilizado para as entrevistas.

A pesquisa quantitativa foi elaborada com perguntas fechadas e abertas em
inglés (apéndice B). Inicialmente, a pesquisa foi validada com consumidores
brasileiros, sendo posteriormente enviado a rede de networking da autora. A partir de
validada a pesquisa foi realizada com 38 norte americanos. As perguntas foram
elaboradas no idioma inglés e enviadas para os entrevistados, que séo participantes
de rede de networking de um contato da autora do estudo, que atualmente vive nos
EUA. A pesquisa foi realizada de forma online.

A pesquisa experimental foi realizada com 02 endlogos e 02 sommeliers. Os
participantes estavam em local apropriado, mantendo o distanciamento social
necessario devido ao periodo pandémico, onde estes, receberam cada um, 07 tacas
de vinho ao total, sendo uma taca servida e degustada por vez, além de uma garrafa
de agua mineral 500ml, que auxilia na limpeza no paladar. Ap6s cada taca, os
participantes eram convidados a realizar a limpeza de seu paladar para nao influenciar
na proxima degustacao.

Vale ressaltar, que foram utilizadas 07 tagcas para 07 vinhos de origens
distintas, onde o objetivo era identificar as caracteristicas em uma degustacdo as
cegas, ou seja, somente a autora do estudo saberia a origem dos vinhos
disponibilizados aos participantes, que deveriam avaliar as percepcdes que eles

tinham sobre os produtos disponibilizados, sem saber de fato a safra e pais de origem



57

deste. Também é importante destacar, que os vinhos escolhidos para a degustacao
possuem mesma faixa de qualidade e preco, ou seja, todos sdo de mesma categoria.

Além disso, os participantes da pesquisa experimental receberam materiais
para realizarem suas anotacfes sobre as caracteristicas dos vinhos, para que

auxiliasse a chegada do resultado final quanto a preferéncias.

3.6 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Marconi (2011), o processo de analise de dados coletados é visto
como uma forma de pesquisa descritiva objetiva do estudo realizado. Marconi ainda
completa que, a andlise de conteudo deve ocorrer de forma padronizada, de forma
que a pesquisa seja compreendida de forma clara pelo autor, que possui dominio do
conteddo geral abordado, além de identificar as palavras chaves do assunto e suas
definicoes.

A analise dos resultados obtidos através das pesquisas estabelecidas para as
resultantes do trabalho académico, foram analisados pela autora e comparados aos
resultados conforme relatados pelos diversos autores referenciados. Houve uma
analise profunda das entrevistas realizadas com os consumidores finais norte
americanos, além da pesquisa realizada com o0s gerentes e atuantes na area do
comércio internacional de vinhos e seus derivados, através da pesquisa qualitativa, e
da pesquisa experimental, através da analise do contetudo.

Na pesquisa gquantitativa, o procedimento de analise de dados se deu através
da andlise do questionario respondido pelo publico norte americano, onde foram
elaborados gréficos estatisticos, analise categérica com distribuicdo de frequéncias
absolutas e relativas (percentuais).

A pesquisa experimental, através da degustacdo as cegas, foi decisiva para
compreender a percepc¢ao quanto o pais de origem dos vinhos simplesmente pela
informacé&o, pois muitos consumidores acreditam fielmente que por um vinho possuir
uma origem especifica ele serd de uma qualidade diferenciada, quando comparado
com um vinho de mesmo corte de outra regido, simplesmente pela cultura e

conhecimento que possui.
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3.7 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE RESULTADOS

Com a conclusdo das trés etapas de pesquisa, realizadas através de
entrevistas via plataforma digital com atuantes diretos no comércio internacional de
vinhos, pesquisa quantitativa com consumidores finais norte americanos e pesquisa
experimental com endlogos e sommeliers, através de degustacdo as cegas, foi
possivel realizar a analise dos dados e informacdes coletadas durante as pesquisas
e seus resultados.

Serdo apresentados os resultados obtidos através dos estudos mensurados de

acordo com as experiéncias dos entrevistados.
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4. RESULTADO DA PESQUISA QUALITATIVA

Foram realizadas trés entrevistas de forma individual, onde os entrevistados
(atuantes diretos no comércio internacional de vinhos) puderam compartilhar um
pouco de sua experiéncia e conhecimento, com o objetivo de identificar caracteristicas
do mercado nacional e norte americano do segmento. Cada entrevista levou em média
de 30 minutos, sendo todas realizadas no més de setembro.

A entrevistada 1 (E1) atua atualmente em uma vinicola bastante tradicional na
regido da Serra Gaulcha, a qual atua liderando as exporta¢cdes da companhia. Além
desta vinicola, a entrevistada ja atuou em demais companhias, tendo iniciado sua
carreira no setor no ano de 1993.

Quando questionada, a E1 destaca que para entrar no mercado norte
americano, a maior barreira € o interesse de um importador e legalizacdo no cadastro
do governo (TTB). J& no Brasil, uma das principais barreiras, € que grande parte da
populacao, principalmente da regido norte e nordeste, somente faz o consumo desses
produtos em datas comemorativas, enquanto o sul e sudeste ja adotou o consumo de
forma social em sua rotina. Quanto as caracteristicas de produto, a E1 destaca que
os consumidores estadunidenses buscam por produtos diferenciados e forma de
producdo e cultivo sustentavel, pois segundo E1, existe uma grande preocupac¢ao
ambiental por parte dos estadunidenses.

Quando questionada sobre precos, E1 destacou que depende muito da origem
do produto, mas que os consumidores finais estdo dispostos a pagar até USD 30.00
por produtos brasileiros especificos. Segundo E1 os consumidores ainda possuem
como perfil serem geralmente jovens (até 30 anos) ou serem consumidores experts
(entre 40 a 50 anos).

Ainda de acordo com a E1, os norte americanos reconhecem o aumento de
qualidade nos produtos de origem brasileira, principalmente os elaborados na Serra
Gaucha, sendo 0s espumantes e sucos de uva, 0s com maior procura. Quanto aos
vinhos, de acordo com E1, as preferéncias dos norte americanos sao por vinhos de
corte Merlot e Tannat, e para espumantes, brancos e roseés.

E1l destacou que quanto as expectativas no mercado norte americano, sao
esperados como tendéncias o aumento de consumo de espumantes leves, de método

charmat e também os frizzantes em lata, devido a praticidade de consumo.
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O entrevistado 2 (E2) atua como gerente de exportacdo desde 2014 na vinicola
brasileira que atualmente é responsavel por 96% das exportagdes do setor para 0s
EUA. Segundo E2, as maiores dificuldades na entrada no mercado dos EUA séo das
adequacdes as normas e registros impostos pelo governo norte americano, além da
prépria adequacdao interna da empresa exportadora, como a confeccao de rétulos ou
demais necessidades especificas.

Quanto ao perfil dos consumidores estadunidenses, E2 destacou que estes
buscam encontrar novidades, geralmente possuem preferéncia por produtos leves e
frutados estdo dispostos a conhecer novos itens. No Brasil, mesmo sendo
consumidores que também buscam novidades, porém geralmente optam por vinhos
encorpados. O fator do pais de origem é levado em consideracédo fortemente, pois,
segundo E2, os consumidores brasileiros sdo muito apegados a origem de vinhos
(geralmente possuem preferéncia por vinhos chilenos e argentinos).

O preco médio de acordo com E2 fica em torno de USD 12.00, podendo variar.
Quanto ao produto alvo e de maior consumo, 0 entrevistado destacou que sao
espumantes leves, elaborados através do método charmat. Os vinhos que o mercado
possui preferéncia sdo os de corte Pinot Noir, Merlot, Cabernet Sauvignon e Sirah.
Para novas tendéncias, E2 acredita que no aumento de consumo de produtos
enlatados, principalmente frizantes de embalagens diferenciadas e atraentes.

O entrevistado 3 (E3), atualmente vive na Fldrida e atua como representante
comercial de uma vinicola brasileira que possui como principal destino, exportacdes
para EUA. E3 atua ha pelo menos 7 anos no setor, vivendo na Flérida desde 2019.

Em relacdo ao mercado norte americano, E3 ressaltou que as principais
dificuldades na entrada do mercado norte americano sdo de estabelecer um
relacionamento solido com um importador, com honestidade, seriedade e
comprometimento, além da quebra de paradigmas para atender o mercado
estadunidense. Em relacdo as barreiras enfrentadas no mercado brasileiro, E3
destaca a alta taxacao de impostos e dificuldades logisticas.

Quanto ao mercado norte americano, E3 ressaltou que sao consumidores que
aceitam muito bem produtos importados, visto que a produgéo nacional, mesmo que
alta, ndo consegue atender a demanda do consumo, portanto os consumidores optam
por produtos importados de diferentes regifes, principalmente quando se trata das

variedades Cabernet Sauvignon e Pinot Noir. Além das variedades, geralmente sédo
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consumidores que buscam encontrar caracteristicas de frescor, acidez e taninos
acentuados.

J& no Brasil, sabe-se que existe um pré-conceito quanto aos vinhos nacionais,
devido ao histérico da qualidade, que mesmo tendo passado por uma grande

transformacao, os consumidores ainda ficam em davida no momento da compra.
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5. RESULTADO DA PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi realizada com consumidores norte americano, por
meio de um contato que vive nos EUA e compartilhou a pesquisa com sua rede de
networking. Os entrevistados contaram com uma pesquisa de facil acesso e online,
elaborada através da plataforma do Google Meet (apéndice B), que ficou disponivel
para respostas dentro do periodo de 17/09/2021 a 30/09/2021.

Os respondentes ainda foram informados de que se tratava de uma pesquisa
de finalidade académica, onde as informacdes possuem como objetivo analisar as

respostas dos consumidores e tracar um perfil dos clientes estadunidenses de vinhos.

5.1 ANALISE DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Quanto a andlise do perfil dos consumidores estadunidenses, foi possivel
identificar importantes fatores nos entrevistados, sendo eles norte americanos
consumidores de vinho. Abaixo, pode ser observados graficos com importantes
resultados obtidos através da pesquisa quantitativa em relacdo ao perfil geral dos

consumidores.

Figura 9 - Idade dos consumidores de vinhos nos EUA

0%

M Entre 21 e 25 anos

M Entre 25 e 30 anos

21% Entre 35 e 40 anos
Entre 45 e 50 anos

M Entre 50 e 55 anos

M Entre 55 e 60 anos

W Mais de 60 anos

Fonte: Elaboragéo prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).
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De acordo com a figura 9, boa parte dos entrevistados sdo idosos, ou seja,
possuem mais de 60 anos. Porém, na sequéncia, a figura 9 mostra ainda que existe
um consumo representativo por pessoas que possuem entre 35 e 40 anos de idade.

Figura 10 - Género dos consumidores estadunidenses

Fonte: Elaboracgéo prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 10 aponta o alto consumo por parte das mulheres, conforme
mencionado no capitulo 2, sendo elas um nimero de enorme representatividade no

consumo de vinhos.
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Figura 11 - Profissdo dos entrevistados

B Promotor de eventos

H Professor

m Aposentado
Enfermeiro

M Setor administrativo / Negdcios /
Marketing

M Estado real

B Hospitalidade

H Agente de seguranga

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

Conforme a figura 11, a grande parte dos entrevistados atualmente s&o
aposentados. Tal resultado esta de acordo com o resultado do grafico que leva em
consideracao as idades dos consumidores, pois, teoricamente, boa parte das pessoas

acima de 60 anos, deveriam estar aposentadas.



Figura 12 - Regido em que os entrevistados vivem
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M lllinois

B Washington
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M Indiana

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 12 indica a regido em que os participantes da pesquisa vivem.

Conforme é possivel visualizar, parte dos entrevistados vive principalmente na Florida

(regido sudeste dos EUA), regido que possui 21,4 milhdes de habitantes (2019). Além

da Flérida, muitos entrevistados vivem na regido de Connecticut (regido do nordeste

dos EUA) e lllinois (regido do centro oeste dos EUA).

5.2 CONSUMO

Nesta parte do estudo, é possivel definir caracteristicas de consumo dos norte

americanos, além da frequéncia do consumo, caracteristicas econémicas e visuais

gue influenciam diretamente na escolha.
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Figura 13 - Frequéncia de consumo de vinhos

0%

B Nunca

m Raramente (1 garrafa em 8 meses)

m Ocasionalmente (1 garrafaem 3
meses)

" Com frequéncia (1 garrafa por
més)

H Sempre (1 garrafa por semana)

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 13 mostra que os estadunidenses possuem como costume incluir o
vinho em seu dia a dia, consumindo pelo menos uma garrafa semanalmente. Além
destes, o grafico ainda mostra que 32% dos participantes bebem uma garrafa a cada
trés meses. O questionamento teve o objetivo de identificar a frequéncia mensal dos

consumidores nos Estados Unidos.



67

Figura 14 - Objetivos na compra do vinho

2%

M Preco

m Costume

m Datas especiais
1% Imagem social
M Socializagdo em grupo

® Novidades

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 14 mostra as razdes pelas quais 0s norte americanos efetivam a
compra de vinhos, procurando compreender as necessidades que estes buscam
suprir através da aquisicdo do produto em questdo. Conforme é possivel observar,
41% dos participantes do estudo relacionaram a compra com o preco do produto, ou
seja, precos competitivos e promocdes. Além dessa parcela de participantes do
estudo, outros 25% relataram que costumam comprar vinhos para serem bebidos

junto a amigos, familiares, ou seja, em uma socializagdo com demais pessoas.
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Figura 15 - Caracteristicas levadas em conta no processo de escolha do vinho

H Variedade

M Safra

m Hamonia da garrafa
Modelo da garrafa

H Prego

M Pais de origem

B Porcentagem alcodlica

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 15 existem diversas questbes que os consumidores
podem levar em conta na escolha do vinho que ira adquirir. De acordo com 0s
participantes do estudo, 55% relataram que a variedade € a principal questéo levada
em consideracdo na escolha do produto. Aléem desta, outros 29% relataram que o pais

de origem do produto é fundamental para efetivar o processo de escolha do vinho.
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Figura 16 - Valor que o consumidor estadunidense esta disposto a pagar por garrafa

H Até USD 10.00

m Entre USD 10.00 a USD 15.00

m Entre USD 15.00 a USD 20.00
Entre USD 25.00 a USD 30.00

B Entre USD 30.00 a USD 40.00

m Acima de USD 40.00

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 16 indica o preco médio que o consumidor norte americano esta
disposto a pagar por uma garrafa de vinho. Conforme 33% dos entrevistados, 0s
consumidores estdo dispostos a pagar de USD 15.00 a USD 20.00. Logo na
sequéncia, o estudo aponta que 27% dos consumidores estao dispostos a pagar de
USD 10.00 a USD 15.00 por garrafa. Somadas ambas, pode-se dizer que 60% ficaria
entre USD 10.00 e USD 20.00.

5.3 PREFERENCIA POR VARIEDADE

Nessa parte da pesquisa, sera possivel identificar caracteristicas de escolha
dos consumidores norte americanos de vinhos e espumantes, levando em
consideracdo a pesquisa bibliografica, onde foram levantadas informacdes das

principais variedades consumidas.
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Figura 17 - Preferéncia de variedade quanto a vinhos tintos

H Merlot
m Cabernet Sauvignon

M Pinot Noir

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

Figura 18 - Preferéncia de variedade quanto a vinhos brancos

B Moscato
® Chardonnay

1 Riesling

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

Quanto a preferéncia por variedade de vinhos tintos, a figura 17 indica que

37% dos entrevistados possuem preferéncia pela variedade Cabernet Sauvignon,
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uma das de maior sucesso no mundo, logo seguida por Pinot Noir (34% dos
entrevistados).

Quanto a variedade de vinhos brancos, a figura 18 indica que 39% dos
entrevistados preferem vinhos brancos da variedade Chardonnay, logo seguido por

vinhos de uva Riesling (33%).
5.4  PAIS DE ORIGEM

Neste tdpico serdo abordadas as questbes de preferéncia por vinhos e
espumantes importados quanto a preferéncia por pais e demais questbes
relacionadas, como a percepc¢ao por nacionalidade (produtos de origem brasileira e

norte americana).

Figura 19 - Preferéncia por nacionalidade quanto a vinhos importados

m ltalia

M Franga

# Nova Zelandia
Australia

m Argentina

M Espanha

M Chile

M Portugal

W Qutros

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 19 mostra que a maioria dos entrevistados, sendo estes 34% indicam

outra nacionalidade quanto a preferéncia por vinhos.
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Figura 20 - Preferéncia por nacionalidade quanto a espumantes

B Franga

M Italia

= Espanha
Alemanha

m Africa do Sul

M Australia

H Argentina

M Estados Unidos

M Nova Zelandia

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 20 expde que os paises mais lembrados pelos consumidores foram
Estados Unidos e Itélia, representando 32% (12 respostas) dos resultados cada um

dos paises.



73

Figura 21 - Percepcéao dos vinhos de origem brasileira

3%

B N3o conhecem

= N3o gostam

W Gostam

Vinhos secos, com influéncia

italiana

m Vinhos suaves

3%

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

A figura 21 mostra a percepgcdo dos consumidores estadunidenses pelos
vinhos de origem brasileira, 52% dos entrevistados relataram n&o conhecer o produto.
Também é importante ressaltar que 39% dos entrevistados dizem gostar dos produtos

de origem brasileira.
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Figura 22 - Percepcéao dos vinhos de origem norte americana

B Gostam
m Ndo conhecem
= Nao gostam

Depende da regido

Fonte: Elaboracgéo prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 22, 50% (19 respostas) dos entrevistados preferem
vinhos que possuem como origem 0 seu pais, porém, 32% (12 respostas) dos
entrevistados deixaram claro que gostam dos vinhos de seu pais, porém que depende

muito da regido de cultivo e processamento dos vinhos.
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Figura 23 - Preferéncia de vinho por pais de origem Brasil X Estados Unidos

M Brasileiros

® Norte americanos

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 23, 66% dos entrevistados (25 respostas) possuem
preferéncia por vinhos estadunidenses, porém, 32% (13 respostas) dos entrevistados
deixaram claro que gostam dos vinhos de seu pais, porém que depende muito da
regido de cultivo e processamento dos vinhos.
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Figura 24 - Percepcéao dos espumantes de origem brasileira

H Gosto
m Nao gosto
= N3o conhego

N&o bebo espumantes

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

Os participantes do estudo foram questionados sobre sua percepcéo sobre
espumantes de origem brasileira. Na figura 24, é possivel compreender os resultados
obtidos. 44% (14 respostas) dos entrevistados disseram gostar dos espumantes
brasileiros e outros 44% (14 respostas) relataram ndo conhecer o produto brasileiro.

Portanto, € possivel visualizar um mercado a ser explorado pelas vinicolas

exportadoras brasileiras.



77

Figura 25 - Percepcéo dos espumantes de origem estadunidense

B Gostam
m Nao gosto
= N3o conhego

N&o bebo espumantes

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 25, os consumidores norte americanos gostam muito
dos espumantes produzidos em seu pais, chegando a 70% (26 respostas) de
aprovacao por parte dos participantes do estudo. 16% (6 respostas) dos entrevistados

dizem n&o gostar dos espumantes estadunidenses.
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6. RESULTADO DA PESQUISA EXPERIMENTAL

A pesquisa experimental foi realizada no dia 14/10/2021 em ambiente proprio
para a degustacdo, onde o0s participantes receberam material necessario para
observacoes e foram guiados pela autora ao longo do experimento. Os participantes
foram 02 endlogos e 02 sommeliers.

Foram degustados vinhos de mesma variedade (Cabernet Sauvignon), porém
de origens distintas, sendo elas: Argentina, Portugal, Chile, Brasil, Califérnia, Franca
e Itélia.

Na tabela 3, é possivel analisar as preferéncias dos participantes do estudo,

onde a ordem se da no sentido da esquerda para direita.

Tabela 3 - Ordem de preferéncias pelos participantes da pesquisa experimental -
Degustacao as cegas

Participante 01 — Endlogo

Argentina Portugal Chile Brasil Califérnia Franca Italia

Participante 02 — Endlogo

Franca Brasil Chile Califérnia Portugal Argentina Italia

Participante 03 — Sommelier

Argentina Califérnia Franca Portugal Chile Brasil Italia

Participante 04 — Sommelier

Califérnia Argentina Brasil Chile Franca Portugal Italia

Fonte: Elaborag&o prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

E importante ressaltar que foram considerados resultados de gosto pessoais
dos participantes, onde ndo foram somados pontos de tabela ABE, pois a mesma teve
somente o objetivo de nortear a sequéncia dos vinhos servidos, porque o objetivo do
estudo era de percepcdo dos consumidores sem saberem o pais de origem dos
vinhos.

Os vinhos que ficaram em primeiro e segundo lugar pela avaliagdo dos
participantes do estudo, geralmente sédo vinhos de caracteristicas especificas e
singulares, sendo em sua grande maioria, vinhos que possuem sua origem o Novo

Mundo, fato que surpreendeu os participantes ao serem revelados os rotulos.
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Ainda é importante relatar que um dos participantes comentou durante a
degustacédo, ao degustar o vinho francés e o vinho italiano, que estes deveriam ter
como origem paises de mesmo continente, devido a caracteristica identificadas nos
vinhos. Além disso, o vinho italiano passaria por um método de vinificacdo diferente
dos demais, fazendo com que uma bactéria presente no vinho acabasse afetando a
qualidade do produto final.

A conclusdo da pesquisa é de que vinhos de Novo Mundo muitas vezes
podem ser preferéncia dos consumidores, pois conforme os resultados obtidos, foram
a preferéncia dos participantes. Os vinhos que se destacaram entre primeiro e
segundo lugares, além de serem de Novo Mundo, sédo vinhos com aromas frutados e
leves, mantendo caracteristicas do Cabernet Sauvignon de sua origem. O vinho
argentino foi recorrente entre as primeiras posi¢cdes dos avaliadores qualificados.
Exceto o vinho italiano, os vinhos que possuem como origem o Velho Mundo ficaram

em meio as demais colocacoes.
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O efeito pais de origem, conforme observado ao longo do trabalho, influencia a
escolha por parte dos consumidores, especialmente quando analisado o mercado dos
vinhos, pois € de conhecimento popular que este ramo possui algumas origens muito
bem reconhecidas, conforme colocado por Zdravkovic (2013) no capitulo 2.6.

De acordo com Solomon (2011), o pais de origem é de grande importancia na
decisédo de compra por parte do consumidor, mesmo que estes sejam experientes ou
ndo, o pais de origem € associado diretamente aos itens e o reconhecimento do
produto.

A pesquisa qualitativa abordou o ponto de vista de pessoas que trabalham
diretamente no comércio internacional de vinicolas reconhecidas no Brasil que
atendem o mercado norte americano, e segundo os entrevistados, os consumidores
sdo curiosos e estdo abertos a novos mercados, porém, existem preferéncias
evidentes quando analisadas as informagdes de consumo nos Estados Unidos. No
Brasil, por sua vez, o pais de origem parece ser ainda mais importante para os
consumidores, que buscam principalmente por vinhos de origem argentina e
portuguesa. Além do pais de origem, consumidores de ambos os paises, levam em
consideracao outras questdes, como O preco e a experiéncia que o produto pode
proporcionar.

Na pesquisa quantitativa se evidencia a importancia do preco que deve ficar
entre a faixa de USD 10.00 a USD 20.00, faixa de preco de 60% dos respondentes
(figura 16).

A socializacao também é um fator importante para o consumo, além disso, nos
Estados Unidos vale ressaltar a variedade do vinho também € um fator importante
levado em consideracdo no momento da escolha do vinho (figural5). Quanto ao pais
de origem, é observado que grande parte dos consumidores norte americanos nao
conhecem o vinho brasileiro, o que € um grande mercado a ser explorado pelas
vinicolas brasileiras, sendo que segundo a pesquisa elaborada, 52% dos
consumidores estadunidenses nao conhecem o produto brasileiro, porém é observado
gue quanto aos clientes que conhecem, existe um elevado percentual (39%) que

aprova o produto (figura 21).
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A pesquisa experimental por sua vez, foi de grande importancia, pois 0s
participantes avaliaram os vinhos através de uma degustacdo as cegas, ou seja, sem
saber a origem, safra ou variedade dos vinhos que estavam degustando. Um dos
participantes, sendo endlogo identificou o pais de origem de dois dos vinhos, sendo o
francés e o italiano, ressaltando que os dois deveriam ser do mesmo continente devido
as notas degustativas identificadas no produto, o que foi de grande curiosidade. Ao
final da degustacéo, foi apresentado aos participantes os vinhos que haviam
degustado. Todos se surpreenderam ao descobrirem que o vinho italiano, que
geralmente é reconhecido e destacado pelo pais de origem, foi o de pior avaliagéo
pelos participantes. Além disso, todos ficaram surpresos ao descobrirem que a grande
maioria dos vinhos que foram classificados até a terceira posi¢do, sdo vinhos que
possuem como origem o Novo Mundo, ou seja, que muitas vezes ndo sao tao

reconhecidos como os de Velho Mundo.

Quadro 3 - Resultados através dos objetivos especificos

Experiéncia da internacionaliza¢cdo dos vinhos
de diferentes nacionalidades, promovendo o
Evolucao do setor vitivinicola conhecimento e interesse por parte dos
consumidores, que escolhem o produto de
acordo com suas condicdes e necessidades.

Os consumidores efetivam a compra do
produto de acordo com suas nhecessidades.

Fatores que levam a efetivagdo da compra por Segundo o estudo, a escolha esta vinculada

parte do consumidor principalmente com o preco, variedade de uva,
pais de origem e apresentacdo das garrafas
em gobndola.

Os consumidores brasileiros geralmente
vinculam o pais de origem diretamente ao
status social. J& o0s  consumidores
estadunidenses buscam por pais de origem
especifico por curiosidade e por indicacdes. Os
principais paises de origem quanto a vinhos
sdo os que fazem parte de Velho Mundo.

A pesquisa experimental possibilitou a
percepcdo de publico especializado quando
submetido a degustacdo as cegas com vinhos
de mesma variedade, porém de origens
distintas. A experiéncia possibilitou resultados
surpreendentes verificando que nem sempre o
pais de origem é sinbnimo de qualidade de
produto.

Fonte: Elaboracao prépria, a partir dos dados da pesquisa (2021).

Percepc¢éo do pais de origem para consumidores
brasileiros e norte americanos

Resultados pesquisa experimental realizada
através de degustacdo as cegas com
profissionais especializados.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O comeércio internacional abrange a negocia¢do de inimeros produtos, sendo
eles muitas vezes reconhecidos por suas praticas de cultivo singulares, por
caracteristicas especificas ou pelo seu pais de origem, como o caso dos vinhos,
principalmente quando mencionado 0s que possuem como origem, paises do Velho
Mundo. Grande parte dos consumidores é estimulada & compra apés a informacéo da
origem dos vinhos, ou de outros produtos, pois geralmente, possuem diferenciais,
como aromas e aspectos particulares.

O trabalho proposto teve como objetivo a importancia do pais de origem para
consumidores brasileiros e norte americano, a fim de estabelecer questbes
importantes que levam a escolha final e outros fatores importantes levados em
consideracao.

Conforme foi possivel acompanhar ao longo da estrutura bibliogréfica e nas
pesquisas propostas no trabalho, a informacao do pais de origem € importante devido
ha diversos fatos: Alguns consumidores buscam status social, outros buscam suprir
curiosidades ou expectativa sobre o produto que possui como origem determinada
regido, por isso a compra é estabelecida. Porém, ao excluir a informacao do pais de
origem, conforme realizado na pesquisa experimental, € visivel que os resultados
quanto a percepcao dos consumidores é surpreendente e interessante, pois a maioria
dos vinhos classificados entre os primeiros lugares, sédo principalmente os de Novo
Mundo.

Além disso, as demais pesquisas relacionadas mostram a possibilidade de
internacionalizacdo por vinicolas brasileiras, através de profissionais atuantes
diretamente no mercado norte americano, que relatam a grande possibilidade de
insercdo dos produtos brasileiros e chances de crescimento destes nos Estados
Unidos.

A pesquisa quantitativa por sua vez, estabeleceu que o perfil dos consumidores
de vinhos no mercado estadunidense, averiguando que geralmente sdo pessoas de
idade elevada e mulheres, que consomem ao menos uma garrafa de vinho

semanalmente.
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Ao final do estudo é possivel concluir que o mercado norte americano se
preocupa com o pais de origem, porém ndo se trata de uma prioridade, € um mercado
em que seus consumidores sdo curiosos e estao dispostos a provarem produtos
novos, e quando se refere a vinhos e espumantes, geralmente os preferidos séo os
gue possuem caracteristicas leves e frutados, de facil degustacdo e com precos
razoavelmente acessiveis, pois sdo consumidores que vao utilizar o produto para
socializar ou até mesmo, para apreciar apds um longo dia.

Os consumidores brasileiros por sua vez, se preocupam ainda mais com o
status e com a importancia de estar adquirindo um produto importado, conforme é
possivel verificar através da pesquisa bibliografica. Esse resultado se da devido a
antiga falta de qualidade dos vinhos brasileiros e também pela questéo de status social
ao consumir um produto importado. O fato é que as vinicolas brasileiras passaram a
investir muito em tecnologia e qualidade nos ultimos anos, resultando em escala
produtiva, produto final de qualidade e de alta competitividade internacional.

Por fim, vale ressaltar que o pais de origem ndo garante a qualidade ou
caracteristica buscada em um vinho ou espumante. E importante que o0s
consumidores abram suas mentes na questao de que “o produto importado € melhor",
pois € importante que os consumidores conhecam seu produto nacional e estejam sim
dispostos a conhecer novos produtos, buscando novas caracteristicas e propostas,
de acordo com o que ele procura.

Para o presente estudo, o foco foi compreender as percepcdes de
consumidores quanto a origem dos vinhos e entender as motivacdes para 0 consumo
de vinhos no Brasil e Estados Unidos.

Para estudos futuros € importante ressaltar que o pais de origem € de suma
importancia, porém depende da analise dos consumidores estudados, pois se sujeita
a cultura nacional, além do convivio e realidade social pessoal. Para alguns
consumidores demonstra status social, para outros € sindbnimo de busca por

caracteristica e para terceiros, uma simples experiéncia que o produto proporciona.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PESQUISA QUALITATIVA COM ATUANTES DA

AREA DE EXPORTACAO E INTERNACIONALIZAGCAO VINICOLA

Meu nome é Bruna Mezaroba Tristacci, sou estudante do curso de Comércio

Internacional da UCS, Campus Carvi.

Estou realizando um estudo qualitativo a fim de identificar as percepcdes de atuantes

do mercado de vinhos finos e seus derivados e as principais caracteristicas em relacéo

ao mercado norte americano de vinhos, além da analise do mercado nacional.

1-
2-

8-

O-

Ha quantos anos vocé atua no setor de exportagao vinicola?

Qual a maior barreira enfrentada para a entrada no mercado norte americano? E
no mercado brasileiro, quais as maiores barreiras enfrentadas pelas empresas
vinicolas nacionais e estrangeiras?

Vocé considera que o mercado norte americano possui uma boa aceitacao quanto
aos produtos importados? Estes seriam uma nova tendéncia competitiva? E o
mercado brasileiro, como aceita os vinhos e derivados importados?

O que os clientes norte americanos buscam encontrar nos produtos importados?
Em sua opinido, quais caracteristicas que mais séo levadas em consideracao? E
os clientes brasileiros, quais caracteristicas geralmente eles buscam encontrar nos
produtos?

Quanto aos consumidores estadunidenses, qual o preco médio que eles estdo
dispostos a pagar pelo produto?

Quais os impactos que interferem na decisédo de compra de vinhos importados nos
Estados Unidos e no Brasil? Qual o perfil deste consumidor?

Em sua opinido, qual a visao que o consumidor norte americano possui dos vinhos
brasileiros? A origem do produto possui relevancia na escolha dos produtos pelos
americanos?

Qual o produto foco de exportacdo da empresa que vocé atua com destino Estados
Unidos?

Das variedades, qual a que representa maior parcela das exportacdes para EUA?

10- De acordo com sua experiéncia e analise do mercado de vinho norte americano,

0 gue se espera como novas tendéncias para este mercado?



APENDICE B — QUESTIONARIO DE MODELO SURVEY PESQUISA
QUANTITATIVA APLICADO A CONSUMIDORES NORTE AMERICANOS

Quantitative Survey - Profile of North
Americans who consume wine

My name iz Bruna Mezaroba Tristacci, | am graduating in International Commerce at
University of Caxias do Sul (CARVI) - Brazil.

The purpase of the questionnaire below is 1o analyze the characteristics observed by
Morth American wine consumers and their perceptions about the product.

This is a guantitative research with an academic purpose, so its resulis will be published in
the student's course conclusion work, where the identities of the respondents will be
preserved.

The following questionnaire is important because it assesses the sector's growth beyond
itz target audience, identifying important characteristics.

Thank you for your cooperation in answering the questionnaire.

*Obrigatorio

1. 1- How old are you? *

Margue todas gue se aplicam.

[ | Between 21 to 25 years old
[ | Between 25 to 30 years old
[ ] Between 35 to40 years old
[ ] Between 45 to 50 years old
[ | Between 50 to 55 years old
[ | Between 55 to 60 years old
[ ] over 60 year



2.

3.

4.

5.

6.

2- What is your gender? *

Marque todas que se aplicam.

[ | mMale
[ | Female

[ | Prefer not to say

3- What is your profession?

4- What state/region do you live in? *

5- How often do you drink wine? *

Marque todas que se aplicam.

[ ] Mever

[ | Rarely (1 bottle every 8 months)

[ ] Occasionally (1 bottle every 3 months)
[ | often (1 bottle per month)

[ ] Always (1 bottle per week)

&- What goals do you seek when establishing the purchase of the product? *

Marque todas que se aplicam.
[ | Price
[ ] Custom

[ | Special dates
[ | social image
[ ] Group socialization

[ |News
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7.

Marcar apenas uma oval.
[ ) Variety

) Harvest

! Label harmany
) Label model

) Price

") Country of origin

") Alcohel percentage

8. 8- Among the red wines, which is your favorite? *
Marcar apenas uma oval.

I Merlot

" Cabernet Sauvignon

[ I Pinot Noir

9. 9- Among the white wines, which is your favorite?

Marcar apenas uma oval.

[ ) Moscato
[ ) Chardonnay

-
%,

I Riesling

10.  10- As for pricing. how much are you willing to pay for a label? *

Margue todas gue se aplicam.

[ ] uptousDi10.00

[ ] Between USD 10.00 1o USDT 15.00
[ ] Between USD 15.00 to USD 25.00
[ ] Between USD 25.00 to USD 30.00
[ ] Between USD 30.00 to USD 40.00
[ ] Above USD 40.00

7- When you buy a wine, what main characteristics do you take into account? *
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11.

12

13.

11- As for the naticnality of imported wines, which one do you usually prefer? *
Marcar apenas uma oval.

() haly

[ I France

[ ) Mew Zealand
) Australia
| Argentina
) Spain
[ chile

) Portugal
() Germany

) Outro:

12- As for the nationality of imported sparkling wines, which one do you usually

prefer? *
Marcar apenas uma oval.

[ France
) htaly
| Spain
| Germany
[ ) South Africa
() Australia
) Argentina
(" ) United States
) New Zealand

13- What is your perception of wines made in BRA? *
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14,

15

16,

17.

14- What is your perception of wines made in USA? *

15- Among BRA and USA wines, what is your preference? *
Margue todas gue se aplicam.

[ ] BRA
[ usa

16- What is your perception of sparkling wines made in BRAT *

17- What is your perception of sparkling wines made in USAT *

94



95

~

~

FICHA DE DEGUSTACAO - ABE — ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ENOLOGIA
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