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UMA PROPOSTA DE SEGMENTACAO DOS CONSUMIDORES NO SETOR DE
VINHOS

A CONSUMER SEGMENTATION PROPOSAL IN THE WINE SECTOR
Harrison Bachion Ceribeli! Glaucia Vieira Piovezana? Guilherme Barcellos de Souza Rocha®
RESUMO

O mercado de vinhos apresenta perspectiva de crescimento no Brasil para 0s préximos anos.
Contudo, séo poucas as pesquisas académicas publicadas no pais que abordam a segmentacéo
dos consumidores deste setor. Neste contexto, este estudo teve como objetivo identificar
diferentes segmentos de consumidores no mercado de vinhos com base no comportamento
apresentado durante o processo de decisdo de compra. Como método de pesquisa, realizou-se
um levantamento de campo. A amostra do estudo foi composta por 370 habitantes das cidades
de Mariana e Ouro Preto, ambas localizadas no Estado de Minas Gerais. Para analise dos dados,
efetuou-se uma Analise de Clusters, a partir da qual foram identificados dois segmentos de
consumidores: 0s eventuais e 0s apaixonados por vinho. Os consumidores eventuais compram
por impulso e tem o prego como principal critério de escolha. Ja os consumidores apaixonados
por vinhos compram de forma planejada e frequente, considerando varios critérios em sua
escolha, pois se tornou um hébito o consumo desse produto. Para estudos futuros, sugere-se que
a metodologia de pesquisa utilizada seja aplicada em amostras de outras regides do pais.
Adicionalmente, sugere-se que sejam utilizadas também outras bases de segmentacdo para
avancar na identificacdo dos diferentes grupos de consumidores de vinhos no Brasil.

Palavras-chave: Estratificacdo do mercado. Processo de decisdo de compra. Segmentagdo de mercado. Setor
vitivinicola.

ABSTRACT

The wine market presents growth prospects in Brazil for the coming years. Despite this, there
is few published academic research in the country that explores consumer segmentation in this
sector. In this context, this study aimed to identify different consumer segments in the wine
market based on the behavior presented during the purchase decision process. To reach this
objective, a survey was conducted using a sample consisted of 370 inhabitants of the cities of
Mariana and Ouro Preto, both located in Minas Gerais state, Brazil. To analyze the collected
data, a Clusters Analysis was carried out, through which it was possible to identify two
segments of consumers: the occasional one and the enthusiastic one. Occasional consumers buy
on impulse and have the price as the main criterion of choice. On the other hand, enthusiastic
consumers buy frequently and in a planned way, considering several criteria in their choice,
because wine consumption has become a habit. For future studies, it is suggested that the used
research methodology is applied to samples from other regions of the country. In addition, it is
suggested that other segmentation bases are used to contribute to the identification of different
groups of wine consumers in Brazil.
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1 INTRODUCAO

Segundo Cervieri Janior et al. (2014), a economia do Brasil se destaca pela exportacdo
e importacdo de grande variedade de produtos, e um dos setores que movimenta esse COmércio
internacional é o de bebidas, estando ai incluidos os vinhos, cujo consumo entre os brasileiros
vem aumentando e apresenta perspectiva de continuar a crescer nos proximos anos.

Dados da Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA, 2016) apontam que, mesmo
com a recessao econdmica brasileira, comparando o periodo entre 0s meses de janeiro a agosto
de 2016 com o0 mesmo periodo de 2015, o setor de vinhos registrou aumento significativo nas
importagdes.

Complementarmente, dados do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2016)
mostram que o Brasil importou, no ano de 2006, a quantidade de 50,9 milhGes de litros de
vinhos e espumantes e, no ano de 2015, 81,8 milhdes de litros. Tais numeros indicam um
crescimento de mais de 60% nas importagdes brasileiras desses produtos em 10 anos, sendo 0
Chile, a Argentina e a Italia os trés principais paises de origem.

Neste contexto, caracterizado pelo aumento no consumo de vinho no Brasil e pelas
crescentes importacGes desse produto, para que as vinicolas brasileiras mantenham sua
competitividade e aproveitem a expansdo do mercado consumidor interno, é importante que
conhegam o perfil dos diferentes grupos de consumidores, com o intuito de direcionarem seus
esforcos para atenderem segmentos especificos.

Entre os beneficios da segmentacdo do mercado, Dodd e Bigotti (1997) destacam o
aumento da eficiéncia na implantagdo da politica de promoc¢éo de vendas da empresa. Ja Lees,
Winchester e De Silva (2016), Hall e Winchester (2000) e Marques e Guia (2015) enfatizam a
lucratividade trazida pelo processo de segmentacdo, & medida que se torna possivel conhecer
diferentes padrdes de consumo e adaptar o mix de marketing de modo a melhor atendé-los.

Por sua vez, Meirelles (2009), Huerta-Mufoz, Rios-Mercado e Ruiz (2017), Kruger,
Viljoen e Saayman (2017), Morton, Anable e Nelson (2017) e Sondhi e Chawla (2017)
destacam, como beneficios da segmentacgéo, a obtencdo de maior compreensdo acerca de quais
produtos ou servigos atendem as necessidades e desejos dos consumidores de maneira mais
eficaz, a diminuicdo dos custos com comunicagdo de marketing, o suporte para reavaliar as
estratégias de marketing utilizadas e a possibilidade de adequar o posicionamento de mercado

adotado pela empresa.
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Sendo assim, delimitou-se o seguinte problema de pesquisa: como segmentar 0S
consumidores de vinhos, considerando o comportamento adotado durante o processo de deciséo
de compra?

O comportamento do consumidor de vinhos ja foi tratado em diversos estudos. Falcdo
e Révillion (2010), por exemplo, constataram que a indicacdo geografica, que se refere a
indicacdo de origem, é um atributo muito importante na escolha do produto, sendo que os
brasileiros, de modo geral, associam maior credibilidade aos vinhos estrangeiros e atribuem
maior confianca aqueles produzidos em vinicolas ou paises com maior tradicdo no mercado.

Nesta mesma linha, Silva et al. (2015) concluiram que a imagem preconcebida de um
pais esté diretamente ligada a qualidade atribuida ao vinho que la foi produzido, influenciando
aescolha e a disposicdo do consumidor de pagar um pre¢o maior no produto ou ndo. Os mesmos
autores constataram também que esse € um tipo de produto gue esta associado a elegéncia pelo
consumidor.

Jé& a pesquisa realizada por Ledo, Vieira e Gaido (2011) permitiu constatar que o habito
de consumir vinhos tem ligacdo com a experiéncia pessoal e 0 contexto social em que o
individuo estéa inserido; além disso, indicou que o consumo desse produto, quando associado a
expertise por parte do comprador, faz com que seja possivel desfrutar de uma experiéncia mais
completa.

Adicionalmente, por meio da pesquisa conduzida por Almeida, Bragagnolo e Chagas
(2015), foi possivel observar que o consumo de vinhos € concomitante com o de cervejas e que
0 poder aquisitivo do consumidor tem grande influéncia sobre o0 consumo dos primeiros.

Chang, Liz Thach e Olsen (2016), por sua vez, focaram seus estudos nas variaveis
demogréficas e em como as mesmas influenciam o comportamento do consumidor no setor de
vinhos, enquanto Bruwer, Roediger e Herbst (2017) propuseram um modelo de segmentagéo
dos consumidores de vinhos com base no estilo de vida deles.

Szolnoki e Hoffmann (2014) propuseram segmentar 0s consumidores de vinhos com
base no comportamento em relagdo aos canais de vendas; Nella e Christou (2014) elaboraram
um modelo de segmentacdo baseado no envolvimento dos consumidores com o vinho;
Capitello, Agnoli e Begalli (2016) identificaram alguns fatores que afetam a intengdo dos
consumidores de comprarem os vinhos de sua preferéncia; e Ogbeide, Ford e Stringer (2015)
se propuseram a estudar a disposicdo dos consumidores de pagarem mais caro por vinhos

organicos.
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Pickering e Hayes (2017) buscaram compreender a influéncia que determinadas
variaveis demogréficas, sensoriais e psicoldgicas exercem sobre os consumidores de vinhos,
propondo um modelo de segmentacdo a partir dos resultados encontrados. Por fim, Bruwer e
Buller (2013) analisaram o comportamento do consumidor de vinhos a partir do envolvimento
apresentado por eles em relacdo ao produto, da lealdade a marca e da preferéncia por
determinados paises de origem.

Analisando os estudos supramencionados, verifica-se que varios deles abordam as
caracteristicas e habitos apresentados por diferentes grupos de consumidores de vinhos,
evidenciando a importancia e o interesse em torno dessa tematica, justificando a realizacdo do
presente trabalho.

A importancia desta investigacdo esta relacionada ndo apenas ao crescimento registrado
pelo mercado de vinhos no pais na Ultima década, mas também a sua longevidade. De acordo
com evidéncias arqueoldgicas, apesar de ndo se ter precisdo acerca de quando foi produzido
pela primeira vez, o vinho € tdo antigo quanto a historia das civilizagGes; presente em diversos
paises, essa bebida é considerada parte da alimentacdo de diferentes povos, simbolo de poder e
de rituais religiosos, destacando-se por ser sindbnimo de requinte (JOHNSON, 1999).

Ademais, espera-se auxiliar ndo apenas as vinicolas brasileiras, mas também os canais
de distribuicdo, que incluem desde supermercados e distribuidores de bebidas a restaurantes, a
se adequarem a diferentes segmentos, a cativarem novos consumidores e a aumentarem as
vendas de vinhos no Brasil, impactando positivamente no desempenho desse setor da economia
nacional.

Considerando tal anseio, associado a escassez de trabalhos que se propuseram a
segmentar esse mercado e a importancia desse tema, o objetivo desta pesquisa foi identificar
diferentes segmentos de consumidores no mercado de vinhos, com base no comportamento

apresentado durante o processo de decisdo de compra.

2 MATERIAL E METODOS

Esta pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, sendo este tipo de estudo
especialmente Util quando se objetiva descrever caracteristicas de determinada populagéo (GIL
2008). Além de descritiva, esta pesquisa possui carater quantitativo, a medida que utiliza dados
quantificados e andlise estatistica (MALHOTRA, 2011).
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Como método de pesquisa, optou-se pela realizacdo de um levantamento de campo, o
qual, segundo Gil (2008), caracteriza-se pela aplicacdo de questionarios diretamente a pessoas
cujo perfil se deseja analisar. Para 0 mesmo autor, este método de pesquisa baseia-se na coleta
de dados junto ao grupo de interesse, para utiliza-los em analise estatistica posterior.

De acordo com Malhotra (2011), o levantamento de campo é utilizado quando se faz
necessario que um grande nimero de pessoas pertencentes a populacéo do estudo responda ao
questionario; por meio deste método, buscam-se mapear percepcles, experiéncias e
comportamentos dos individuos que compdem a amostra do estudo.

Entre as vantagens de se realizar um levantamento de campo estd o fato de que ele
possibilita que a coleta de dados seja feita de maneira eficiente, acessando grandes amostras,
além de ter baixo custo (GIL, 2008). Tais beneficios, juntamente ao objetivo delimitado para
este estudo, justificam a op¢do por este método especifico de pesquisa.

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi um questionario
autoadministrado composto por 35 questfes relacionadas a cada uma das etapas do processo de
decisdo de compra. De acordo com Mattar (2014), este tipo de instrumento de coleta de dados
é lido e respondido pelos respondentes sem influéncia ou interferéncia do pesquisador.

Elegeu-se um instrumento estruturado, o qual, segundo Malhotra (2011) e Gil (2008), é
aquele no qual as opcbes de resposta sd@o previamente determinadas. Elaborou-se um
questionario estruturado com base na escala de Likert, que € indicada para medir atitudes e
comportamentos individuais, sendo uma das escalas mais conhecidas e confiaveis, com opcdes
de resposta que variam de um extremo ao outro, possibilitando comparar niveis de concordancia
em relacdo as afirmacGes de pesquisa (MATTAR, 2014).

Para utilizar a escala de Likert, devem-se elaborar enunciados em forma de afirmagdes
relacionadas a comportamentos, preferéncias ou atitudes das pessoas com relacéo ao problema
a ser estudado. A partir dessa estrutura, os respondentes manifestam seu nivel de concordancia
ou discordancia em relacdo a cada afirmagéo (GIL, 2008).

Adotou-se uma escala de sete pontos, pois, de acordo com Larentis, Giacomello e
Camargo (2015), que testaram diferentes quantidades de pontos em escalas, essa € a que
apresenta melhores resultados, tanto no que se refere a coleta de percepcfes dos respondentes,
quanto em relacéo a facilidade de interpretacéo. Essa escala segue, em sequéncia, de um a sete,
sendo 0 menor extremo associado a opcao "discordo totalmente™ e o maior, a op¢éo “concordo

totalmente".
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A populagdo do estudo incluiu os habitantes das cidades de Mariana e Ouro Preto, ambas
localizadas no Estado de Minas Gerais, que consumiam vinhos, independente da frequéncia
com que faziam isso.

No que se refere a amostragem da pesquisa, optou-se pelo método ndo probabilistico, o
que se justifica com base na auséncia ou ndo disponibilidade de uma relacdo de todos os
individuos da populagdo do estudo para realizacdo de um sorteio (MATTAR, 2014).

Utilizou-se a amostragem por conveniéncia, a qual, segundo Malhotra (2011), refere-se
ao processo de escolha das unidades amostrais com base na conveniéncia do pesquisador, ou
seja, os individuos que irdo compor a amostra sao escolhidos por estarem facilmente acessiveis
no momento de coleta de dados. Este método de amostragem apresenta vantagens como baixo
custo, rapidez e facil operacionalizacdo (MATTAR, 2014). Definiu-se que a amostra deveria
conter, no minimo, 350 respostas, 0 que equivale a 10 vezes 0 nimero de questdes de pesquisa,
conforme recomendam Hair Junior et al. (2005).

A coleta de dados ocorreu nos meses de agosto a outubro de 2016, em locais com grande
fluxo de consumidores nas cidades de Ouro Preto e Mariana. Os dados coletados foram
analisados aplicando-se a técnica estatistica conhecida como Anélise de Clusters.

Segundo Hair Junior et al. (2005), a Anélise de Conglomerados ou de Clusters é uma
técnica estatistica cujo intuito é identificar, dentro de uma amostra, grupos homogéneos entre
si e, a0 mesmo tempo, heterogéneos em relacdo aos demais, de acordo com um conjunto de
caracteristicas predeterminadas.

Esse método de analise baseia-se em agrupar objetos semelhantes, utilizando-se como
base uma medida da distancia entre eles; quanto menor essa distancia, maior o nivel de
semelhanca entre dois objetos e, consequentemente, maior a chance de eles serem concentrados
no mesmo grupo (HAIR JUNIOR et al., 2005). Nesta pesquisa, adotou-se a distancia euclidiana
como medida do grau de similaridade entre os objetos. Além disso, as variaveis que
mensuravam o0 comportamento do consumidor de vinhos em cada uma das cinco etapas do
processo de compra foram as varidveis utilizadas para segmentar a amostra.

Depois de segmentada a amostra, realizaram-se testes de hipdtese para cada variavel de
pesquisa, com o intuito de identificar aquelas que apresentavam diferencas estatisticas

significativas entre 0s grupos, as quais seriam utilizadas na caracterizacao desses ultimos.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 370 questionarios coletados, a maioria foi respondida por individuos do género
feminino (61,9%), com idade entre 21 e 40 anos (75,4%), casados (53,2%), com até dois filhos
(51,4%) e com grau de instrucdo superior completo ou incompleto (71,6%).

Para atingir o objetivo de pesquisa, realizou-se uma Analise de Cluster, a partir da qual
foi possivel identificar dois grupos de consumidores de vinhos. Em seguida, testaram-se as
médias obtidas para cada variavel, com o intuito de identificar aquelas que apresentassem
diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos e que, portanto, poderiam ser
utilizadas para descrever o comportamento dos consumidores agrupados em cada um desses
segmentos.

Os testes de médias realizados partiram das seguintes hipéteses:

e Ho: M1 = M2 (as medias para a variavel X, ndo apresentaram diferencga
estatisticamente significativa entre os clusters 01 e 02)
e Ha M1 # M2 (as médias para a varidvel X, apresentaram diferenga

estatisticamente significativa entre os clusters 01 e 02)

O nivel de confianca adotado foi de 95%, ou seja, para rejeitar Ho, 0 p-valor obtido para
cada teste realizado deveria ser inferior a 0,05. Considerando que em todos os testes conduzidos
0 p-valor atendeu a essa condicdo, concluiu-se que todas as varidveis utilizadas no presente
estudo apresentaram diferencas estatisticas entre 0s grupos e, portanto, puderam ser utilizadas
na descricdo de suas respectivas caracteristicas. As duas se¢des subsequentes apresentam a

caracterizagéo de cada cluster obtido.

Cluster 01: Consumidores eventuais

Esse grupo é composto por pessoas que consomem vinho sem necessariamente ter uma
ocasido especial; todavia, ndo fazem do consumo desse produto um habito, adquirindo-o de
forma eventual. Compram esse item principalmente para consumo proprio, mas nao o utilizam
com frequéncia como ingrediente no preparo de pratos culinarios.

Os consumidores pertencentes a esse cluster ndo consideram que essa bebida seja
sindnimo de status, 0 que pode explicar o fato de comprarem vinhos apenas para consumo, ndo

para presentearem alguém.
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Esse segmento também n&o pondera os beneficios que o consumo de vinho proporciona
a salde, ou seja, quando esses consumidores adquirem esse produto, fazem-no simplesmente
por apreciarem seu sabor.

Nos pontos de venda, poucas vezes procuram conhecer vinhos em degustagdes ou tirar
duvidas a respeito das caracteristicas desse produto com promotores de vendas. Além disso,
esses consumidores ndo tém habito de acessar sites especializados nem rede sociais em busca
de informacGes sobre vinhos. Buscam referéncias principalmente nos grupos sociais dos quais
fazem parte e se baseiam em experiéncias anteriores para tomarem suas decisdes de compra,
limitando-se, por isso, aos mesmos vinhos, sem alternar facilmente suas escolhas (tipos e
marcas).

Os consumidores do cluster 01 possuem um baixo conhecimento a respeito da histéria
desse produto e de seu processo de producdo nas vinicolas e ndo consideram em sua escolha
aspectos como ano de fabricacdo, pais de origem, graduacdo alcodlica, tipo de uva e
embalagem. Em contrapartida, baseiam sua tomada de decisdo no preco, assim como na marca,
que tende a ser a mesma, com pouca variagao.

Quando compram vinho, fazem-no sem prévio planejamento ou pesquisa e ndo saem de
casa com essa finalidade especifica; normalmente, compram por impulso se o preco da marca
que consomem estiver em promogéo. Apesar de darem preferéncia aos mesmos vinhos, podem
adquirir uma marca alternativa quando encontram uma promoc¢édo que Ihes chame a atengéo.
Estdo satisfeitos com suas Ultimas experiéncias de consumo dessa categoria de produtos, mas

ndo fazem propaganda boca-a-boca.

Cluster 02: Apaixonados por vinhos

O cluster 02 é composto por consumidores para 0s quais 0 consumo de vinho tornou-se
um habito, que tende a se tornar ainda mais frequente em épocas do ano que atingem
temperaturas mais baixas. Esses individuos buscam informacgdes sobre vinhos em sites
especializados e redes sociais, assim como nos grupos sociais dos quais participam e nos pontos
de vendas, principalmente supermercados, por meio de degustagdes ou conversando com 0s
promotores de venda.

Assim como apreciam o consumo desse item, consideram-no uma 6tima escolha para
presentearem alguém, a medida que associam o consumo de vinho a status e elegancia. Também

o utilizam no preparo de pratos culinarios e associam seu consumo a ocasides especiais.
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S&o consumidores abertos a novas experiéncias e, por isso, buscam sempre conhecer
novos vinhos, sendo influenciados principalmente pelas recomendacGes de amigos e, em menor
escala, pelos promotores de venda. Ao contrario dos individuos agrupados no cluster 01,
utilizam suas experiéncias anteriores como referéncia para decidirem a respeito de novos vinhos
a serem experimentados. Por isso, valorizam a ida a restaurantes como oportunidade para
conhecerem novos produtos; se apreciam a escolha, adquirem o vinho que lhes agradou o
paladar para consumo no ambito domeéstico.

Como sdo consumidores que se identificam com o consumo de vinhos, adquirem esse
item tanto em supermercados como em lojas especializadas, pautando sua decisdo de compra
em variados elementos, como ano de fabricacdo, pais de origem, tipo de uva, marca, graduacao
alcoolica e preco.

Atribuem grande importancia a vinicola onde foi produzido e engarrafado o liquido,
mas também consideram que a embalagem revela algum indicio sobre a qualidade do produto.
Em suma, observam multiplos atributos no momento da escolha, apesar de, muitas vezes, ja
terem ideia de qual vinho comprar, seja por indicacdo de amigos ou por terem experimentado
em algum restaurante.

Compram vinhos com prévio planejamento, sendo este um item comum em suas
compras. Mesmo quando arriscam comprando vinhos diferentes daqueles que conhecem,
também levam um que conhecem por garantia.

Assim como buscam indicagdes, tendem a indicar para 0s amigos 0s vinhos que mais
agradaram seu paladar. Por outro lado, quando compram um vinho e ndo ficam satisfeitos,
evitam outros que sejam da mesma vinicola. Neste sentido, verifica-se que 0s mesmos associam

a qualidade do vinho néo a seu pais de origem, mas a vinicola onde o mesmo foi produzido.

Andlise comparativa

Apols a descricdo de cada um dos segmentos obtidos, realizou-se uma anélise
comparativa entre eles, com o intuito de se destacarem as diferencas que os distinguem,
considerando cada uma das etapas do processo de decisdo de compra. Um resumo dessas

diferencas pode ser visualizado no Quadro 1.
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Quadro 1: Resumo das diferencas entre os clusters identificados

Etapa do
rocesso de . . . . .
proces Consumidores eventuais Consumidores apaixonados por vinhos
decisdo de
compra
e~ Apenas para consumo proprio, Consumo proprio, preparo de pratos
Identificacdo de pd P lado d brop linari Proprio, preparo e p
uma necessidade esvinculado de ocasides culinarios, ocasides especiais e para
especiais. presentear alguém.

Ampliada, englobando fontes externas

Limitada, restringindo-se a S )
(grupos sociais, promotores de venda, sites

Busca de experiéncias anteriores e aos - AR
. N P - . especializados e redes sociais) e internas
informacéo grupos sociais dos quais fazem A . ~
arte (experiéncias anteriores e degustacfes no
parte. ponto de venda).
Séo usados multiplos atributos, tais como
Avaliacdo de Tem-se no pre¢o o principal ano de fabricacdo, pais de origem, tipo de
alternativas critério de escolha. uva, marca, graduacdo alcoolica, preco,
vinicola e embalagem.
Compra Eventual e por impulso. Frequente e planejada.

Satisfeitos com as marcas que

normalmente consomem, mas

nao se engajam na atividade de
propaganda boca-a-boca.

Quando satisfeitos, indicam aos amigos;
quando insatisfeitos, evitam a vinicola do
vinho que néo lhes agradou o paladar.

P6s-Compra

Basicamente, os consumidores eventuais ndo associam a aquisicdo de vinhos a uma
necessidade ou ocasido especifica, ao contrario dos apaixonados por vinhos, que associam este
produto a maltiplas necessidades, tais como uso culinério, consumo e para presentear alguém,
assim como a ocasides especiais, 0 que evidencia o carater simbolico que esse item adquire
para este segundo segmento identificado.

Os consumidores eventuais também ndo buscam ampliar seus conhecimentos e coletar
informagdes mais aprofundadas sobre vinhos, limitando-se a suas experiéncias e indicagdes
recebidas. Por outro lado, os apaixonados por vinhos consultam diferentes fontes de
informac0es, visando reduzir o risco no momento da escolha.

Para escolherem qual vinho adquirir, os consumidores eventuais baseiam-se
principalmente no fator prego; ja os apaixonados por vinhos consideram em sua tomada de

decisdo multiplos atributos, associados as propriedades e origem do produto. Além disso, para
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esse segundo grupo, a vinicola onde o liquido foi produzido é um importante indicador de sua
qualidade, sendo utilizado como parametro para filtrar o leque de escolha.

No momento da compra, o primeiro segmento pode ser facilmente identificado, pois é
composto por consumidores de vinhos que ndo tém habito de comprar o produto, realizando a
compra do item por impulso. Em contrapartida, o segundo segmento consome vinhos com
frequéncia, o que possibilita a esses consumidores formar uma opini&o sobre o que realmente é
agradavel a seu paladar.

Os consumidores eventuais de vinhos mostraram-se satisfeitos com suas ultimas
experiéncias de consumo, ressaltando-se que eles tendem a adquirir sempre 0S mesmos
produtos, ou seja, este segmento assume poucos riscos. Ja 0s consumidores apaixonados por
vinhos também se mostraram satisfeitos com suas Ultimas experiéncias, que, ao contrario do
gue ocorre com o primeiro grupo, sdo mais diversificadas.

Por fim, os consumidores eventuais, mesmo quando provam um vinho que lhes agrada
0 paladar, ndo fazem propaganda boca-a-boca, 0 que acontece corriqueiramente com 0s
consumidores apaixonados por vinhos, que indicam a seus contatos os produtos que lhes

deixaram mais satisfeitos.

4 CONCLUSOES

Tao antiga e apreciada bebida, o vinho marca presenca significativa nas importagoes
brasileiras. Mas, para alavancar ainda mais esse mercado, fazem-se necessarios estudos que
ajudem a entender os segmentos de consumidores existentes, permitindo esforcos mais
direcionados por parte das organizac¢des produtoras e distribuidoras.

Muitas sdo as pesquisas académicas publicadas no Brasil na area de segmentagéo
mercadolodgica, entretanto, poucos séo os estudos abordando a segmentacdo dos consumidores
no mercado de vinhos com base no comportamento de compra, tanto que o Instituto Brasileiro
de Vinhos (IBRAVIN) desenvolveu uma série de pesquisas focadas na identificacdo de
diferentes perfis consumidores para incorporar melhorias no setor.

Com o intuito de contribuir com tal setor, esta pesquisa teve como objetivo identificar
diferentes segmentos de consumidores no mercado de vinhos com base no comportamento
apresentado durante o processo de decisdo de compra.

A partir da Analise de Clusters efetuada, foi possivel agrupar os consumidores com
caracteristicas homogéneas em dois grupos, sendo o cluster 01 composto por consumidores

eventuais, que tendem a comprar vinhos por impulso e que tem o preco como fator determinante
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na decisdo de compra, enquanto o cluster 02 inclui os consumidores apaixonados por vinhos,
que buscam mais conhecimentos e informacdes sobre esses produtos, que compram de forma
planejada e frequente e fazem propaganda para potenciais compradores.

Com base nessa proposta de segmentacdo, os produtores de vinhos, supermercados e
restaurantes podem desenvolver agbes para alcancar ambos 0s segmentos de consumidores
desse produto, o que tendera a ampliar o volume de vendas desse setor especifico.

Para o cluster composto pelos consumidores eventuais, podem ser realizadas campanhas
de degustacdo nos pontos de venda, chamando a atencdo para os vinhos e as areas nas quais
eles ficam expostos; podem também ser realizadas promocBes que estimulem a compra;
finalmente, em datas especiais, podem ser realizadas campanhas de marketing nos pontos de
venda, visando estimular o consumo de vinho nessas ocasides, criando esse habito nesse grupo
de consumidores.

Por outro lado, para o cluster composto pelos consumidores apaixonados por vinhos,
podem ser pensadas acfes como a criacdo de comunidades virtuais que permitam que 0S
individuos troquem experiéncias e indicacdes, assim como a disponibilizacdo, nos pontos de
venda supermercadistas e outros varejistas que comercializam bebidas, de totens digitais que
funcionam como um sommelier digital, exibindo informacdes sobre tipos de vinhos, paises de
origem e dicas de como harmonizé-los com diferentes alimentos e receitas (dentre as
tecnologias ja existentes, algumas permitem, inclusive, imprimir receitas que utilizam o vinho
escolhido pelo cliente). Esta segunda acdo proposta, apesar de ja ter sido implantada em
algumas redes varejistas do pais, poderia ser empregada em maior escala para estimular o
consumo desse segundo grupo de consumidores de vinhos identificado na presente pesquisa.

A contribuicdo académica desta pesquisa reside na proposi¢do de um modelo inédito
para segmentar o mercado de vinhos no pais, contribuindo com a literatura relacionada aos
temas segmentacdo mercadologica e comportamento do consumidor. Por sua vez, a
contribuicdo gerencial baseia-se no fato de que, ao identificar diferentes perfis de consumidores
no setor de vinhos, fornece subsidios para que os produtores e distribuidores desenvolvam acoes
que estimulem o consumo por parte de cada um dos segmentos existentes, ampliando as vendas
totais desse produto no pais.

Como limitacdo do trabalho, cita-se sua restricdo em termos geograficos, a medida que
se circunscreveu as cidades mineiras de Mariana e Ouro Preto. Por isso, para estudos futuros,
sugere-se que a metodologia de pesquisa aqui utilizada seja aplicada em amostras de outras

regibes do pais, permitindo-se comparar os resultados obtidos e, se possivel, formular uma
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proposta de segmentacdo valida nacionalmente. Adicionalmente, sugere-se que outras bases de
segmentacdo, tais como a demogréfica e psicografica, sejam utilizadas para identificar os
diferentes grupos de consumidores no setor de vinhos, o que permitiria comparar os resultados

com aqueles aqui obtidos e pensar tal mercado de forma mais sistémica.
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