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Resumo:

O consumo de vinhos no Brasil tem experimentado um crescimento expressivo nos ultimos anos,
acompanhado por uma mudanga nas preferéncias dos consumidores brasileiros. Diante desse cendrio
dindmico e promissor esta pesquisa busca responder ao seguinte questionamento: quais sdo os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor de vinhos? O objetivo do estudo é analisar o
comportamento do consumidor de vinhos em Palmeira das Missdes-RS, justificando-se pela falta de
pesquisas anteriores sobre o tema na regido. Para tanto, foi desenvolvido um questionario online,
dividido em trés secoes: perfil do consumidor, habitos de consumo e fatores que influenciam o
comportamento de compra. A amostra, composta por 121 respondentes, foi selecionada por
conveniéncia. Os resultados indicam que o consumidor de vinhos no municipio é predominantemente
de meia-idade, casado, com elevado nivel de escolaridade e renda familiar alta. A maioria iniciou o
consumo de vinhos entre 26 e 35 anos, sendo influenciada principalmente por familiares. Observou-se
preferéncia por vinhos tintos e de origem argentina, além de forte influéncia de fatores sociais, como
reunioes familiares e com amigos, nas decisoes de compra. O prego também se destacou como fator
determinante. O perfil identificado revela um consumidor bem-informado, que valoriza tanto a
qualidade do produto quanto o contexto social em que o vinho é apreciado, refor¢ando o papel das
relagoes interpessoais e do status social no comportamento de consumo.
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Abstract:

Wine consumption in Brazil has experienced significant growth in recent years, accompanied by a shift
in the preferences of Brazilian consumers. Given this dynamic and promising scenario, this research
seeks to answer the following question: what factors influence wine consumer behavior? The objective
of this study is to analyze wine consumer behavior in Palmeira das Missoes-RS, justified by the lack of
previous research on the topic in the region. To this end, an online questionnaire was developed, divided
into three sections: consumer profile, consumption habits, and factors influencing purchasing behavior.
The sample, composed of 121 respondents, was selected by convenience. The results indicate that the
wine consumer in the municipality is predominantly middle-aged, married, with a high level of
education and high family income. Most began consuming wine between the ages of 26 and 35, mainly
influenced by family members. A preference for red wines and wines of Argentinian origin was
observed, as well as a strong influence of social factors, such as family and friend gatherings, on
purchasing decisions. Price also stood out as a determining factor. The identified profile reveals a well-
informed consumer who values both product quality and the social context in which wine is enjoyed,
reinforcing the role of interpersonal relationships and social status in consumption behavior.
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I. Introducao

A histéria do vinho é marcada por descobertas arqueoldgicas recentes que apontam para sua origem ha
cerca de 8.000 anos na regido do Caucaso, atual Geodrgia. Estudos publicados em 2024 revelaram que jarros de
ceramica encontrados nessa regido continham residuos de vinho e sementes de videira datadas do periodo
neolitico, indicando que a domesticacdo da Vitis vinifera ¢ a produgdo de vinho (Heiderich, 2024). Essa tradigdo
rapidamente se expandiu para outras civilizagdes, como Egito, Grécia e Roma, onde o vinho assumiu papel central
em rituais religiosos, celebragdoes e comércio. A trajetdria do vinho acompanha a evolucdo das sociedades
humanas, consolidando-se como elemento cultural e econémico fundamental ao longo dos séculos (Da Silveira;
Monticelli; Barbosa, 2024).

No Brasil, a viticultura teve suas primeiras raizes plantadas no século XVI com a chegada dos
colonizadores portugueses. Contudo, foi apenas no século XIX, com a imigracdo italiana para a Serra Gatcha,
que a produgdo de vinho ganhou importancia significativa, impulsionando o desenvolvimento regional e a
introdug@o de novas técnicas e variedades de uvas (Sant Anna, 2021). Desde entdo, a vinicultura brasileira passou
por diversas transformacdes, especialmente a partir dos anos 1990, quando investimentos em tecnologia ¢
valorizagdo das castas viniferas consolidaram a produg¢do de vinhos finos e espumantes reconhecidos
internacionalmente (Lazzarotto; Tafarel, 2024). Apesar desse cenario de crescimento, o Brasil ainda depende
fortemente de vinhos importados para atender & demanda interna, com os rétulos estrangeiros ocupando uma
parcela significativa do mercado nacional (Heiderich, 2024).

Originalmente, a producdo brasileira focava principalmente em vinhos de mesa de menor qualidade,
feitos de uvas americanas e hibridas. No entanto, a partir dos anos 1970, comegou a se estabelecer a produgio de
vinhos finos, feitos exclusivamente com Vitis vinifera, que enfrentaram forte concorréncia dos vinhos importados.
Em 2021, os vinhos importados representaram 83,72% do mercado brasileiro, mostrando uma clara preferéncia
dos consumidores por rotulos estrangeiros Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2022). Apesar desse cendrio,
a producdo de vinhos finos nacionais cresceu 10,14% no mesmo ano, indicando uma tendéncia de crescimento,
embora ainda desafiada pela predominancia dos importados.

Os espumantes nacionais, como 0s espumantes naturais € moscatéis espumantes, dominam o mercado
interno. Em 2021, foram comercializados 36,56 milhdes de litros de espumantes nacionais, um aumento de
22,72% em relagdo ao ano anterior (Anuario Vinhos do Brasil, 2022). Mesmo com esse crescimento significativo,
os espumantes importados mantém uma presenga relevante, representando 14,53% do mercado em 2021.

A analise da evolugdo historica e economica da vinicultura no Brasil demonstra um setor em constante
adaptacdo e crescimento. Segundo Tonietto e Miele (2005), as politicas de incentivo, aliadas a crescente
profissionalizag@o do setor e a inovagdo tecnologica, tém sido cruciais para a melhoria da qualidade dos vinhos
brasileiros. Dessa forma, a compreensao das dindmicas que envolvem o consumo de vinho no Brasil ¢ essencial
para tragar estratégias eficazes que possam reforgar a venda de vinhos.

O consumo de vinhos no Brasil tem experimentado um crescimento expressivo nos ultimos anos,
acompanhado por uma mudanga nas preferéncias dos consumidores brasileiros. Essa nova tendéncia de consumo
pode ser explicada, em parte, pela crescente disseminagdo dos beneficios a saude associados ao consumo
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moderado de vinho (Lombardo et al., 2023; Estruch et al., 2025). Além dos aspectos de satde, também estdo em
jogo fatores filosoficos, culturais, sociais e psicologicos (Bertolini, 2025; Vieira et al., 2021).

Segundo Solomon (2008), o comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma combinacdo de
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. No contexto brasileiro, cada consumidor possui caracteristicas
unicas e padrdes de consumo distintos, moldados por seus valores culturais e desejos momentaneos. Contudo, é
possivel identificar padrdes de consumo especificos dentro de determinados grupos sociais, que sdo influenciados
pela cultura regional, necessidades intrinsecas e outros fatores. Esses padrdes refletem a complexidade do
comportamento do consumidor ¢ a necessidade de uma abordagem de marketing segmentada para atender as
diversas demandas do mercado de vinhos no Brasil.

Diante desse cenario dindmico e promissor esta pesquisa busca responder ao seguinte a problematica acerca
de “quais sdo os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de vinhos?””. Mediante a esta indagacao
se estabelece como como objetivo central deste estudo, analisar o comportamento do consumidor de vinhos na
cidade de Palmeira das Missdes, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A realizagdo de uma pesquisa sobre o
comportamento do consumidor de vinhos na referida cidade, se mostra justificada por diversas razdes,
primeiramente, devido a falta de estudos nesta regido, aos quais podem oferecer insights valiosos sobre as
preferéncias e habitos dos consumidores locais em relagdo aos vinhos; convergentemente, estas informagdes
poderdo nutrir estratégias de comercializagdo a empresas como bares, restaurantes e lojas de vinho. Néo obstante,
sommeliéres, poderdo se beneficiar diretamente deste conhecimento, de modo a aprimorar sua compreensdo do
mercado local, contribuindo ndo apenas para o enriquecimento do trabalho académico, mas também para o
aprimoramento das estratégias de venda de seus produtos, estando estes ligados direta ou indiretamente ao
mercado consumidor de vinho. De forma holistica, o presente estudo se desvela fecundo ndo somente devido a
seu carater académico, enquanto lacuna de pesquisa, mas também virtude do potencial estratégico mercadologico,
que seus resultados possam auferir, fomentando um aspecto de futuro desenvolvimento de local para as demandas
especificas da comunidade local.

I1. Referencial Tedrico
O referencial tedrico deste estudo fundamenta a analise do comportamento do consumidor de vinhos,
abordando conceitos e fatores decisivos para suas escolhas. Apresenta os papéis dos consumidores no processo
de compra, explora motivacdes e necessidades, e detalha fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos segundo
Kotler e Armstrong (2015). Por fim, oferece uma base para analisar resultados da pesquisa e estratégias de
marketing para o setor de vinhos regionais.

2.1 Comportamento Do Consumidor

O marketing tem como objetivo primordial compreender, atender e antecipar as necessidades dos
consumidores por meio da oferta de produtos e servigos que gerem valor, exigindo para isso que as empresas
desenvolvam um conhecimento profundo sobre seus habitos, desejos e praticas de compra (Cunha, 2013). Nesse
contexto, o estudo do comportamento do consumidor configura-se como uma area estratégica, envolvendo a
distingdo entre os conceitos de consumo e consumidor. Para Limeira (2008), o consumo refere-se ao conjunto de
acdes e comportamentos dos individuos relacionados a escolha, compra, uso e descarte de produtos ou servigos,
visando a satisfagdo de suas necessidades e desejos. Ja o consumidor pode ser definido como pessoas, grupos ou
organizagdes que desempenham diferentes papéis durante o processo de compra, conforme detalhado por (Samara,
2005).

O estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamentado em diversas teorias e modelos que buscam
explicar as motivagdes e processos envolvidos nas decisdes de compra. Entre as abordagens mais conhecidas esta
a Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow, que propde que os individuos buscam satisfazer necessidades
em diferentes niveis, das mais basicas (fisiologicas) as mais complexas (autorrealizagdo). Outra perspectiva
relevante ¢ o Modelo de Processo de Decisao do Consumidor, que descreve as etapas que o consumidor percorre
desde o reconhecimento de uma necessidade até o comportamento pés-compra.

Pesquisas recentes mostram que, no ambiente digital, os consumidores percorrem uma jornada ndo linear,
altamente influenciada por redes sociais, avaliagdes de outros consumidores e influenciadores digitais (Duarte;
Silva, 2025). Esse cendrio foi intensificado no periodo pos-pandemia, que acelerou a digitalizacdo do
comportamento do consumidor e redefiniu suas preferéncias de compra, com uma mudanga radical para o
comeércio online e uma maior énfase no custo-beneficio (Rodrigues et al., 2025).

Estudos contemporaneos indicam que o consumidor brasileiro atual valoriza especialmente a
transparéncia e autenticidade das marcas, buscando alinhamento com seus valores pessoais (Publya, 2025). Além
disso, observa-se uma crescente demanda por experiéncias de consumo personalizadas e integradas entre canais
fisicos e digitais (AGILIZE, 2025).

Entender essas teorias e o novo contexto do consumo ajuda os profissionais do marketing a identificar
as motivagdes dos consumidores e a adaptar campanhas aos seus interesses. Para se manterem competitivas, as
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organizagdes precisam adotar estratégias omnichannel, garantindo uma experiéncia integrada e fluida ao cliente
em todos os pontos de contato, tanto fisicos quanto digitais (AGILIZE, 2025). Dessa forma, analisar o
comportamento do consumidor garante vantagem competitiva e estratégias mais eficazes alinhadas as expectativas
dos clientes, fortalecendo o posicionamento empresarial.

2.2 Fatores Que Influenciam No Processo De Decisio De Compra

O modo como os individuos realizam seus processos de compra ¢ moldado por uma série de principios

e influéncias ao longo de suas vidas. Desde o nascimento, as pessoas sdo constantemente influenciadas pelo
ambiente que as cerca, incluindo contextos familiares, educacionais, pertencimento a grupos, instituigdes
religiosas e outros elementos que compdem sua jornada. Diversos fatores desempenham um papel crucial na
decisao de compra dos consumidores. Kotler e Armstong (2015) identificam e classificam os principais elementos
que exercem influéncia sobre o consumidor durante o processo de compra, categorizando-os como culturais,
sociais, pessoais e psicologicos.
A cultura, subcultura e classe social influenciam fortemente o comportamento das pessoas (Kotler; Armstrong,
2015). Subculturas, definidos por etnia, religido ou localizagdo, possuem valores e normas proprias que diferem
da sociedade dominante (Cleveland; Laroche, 2007). O consumo subcultural, segundo Caetano (2020), pode tanto
integrar quanto romper com o sistema dominante, fortalecendo grupos especificos. Compreender esses fatores
culturais é fundamental para criar estratégias empresariais eficientes e facilitar a relagdo com os clientes.

O comportamento do consumidor também ¢ influenciado por fatores sociais, sendo de fundamental
importancia no processo de decisdo de compra. Esses fatores se baseiam em como a sociedade, na qual o individuo
esta inserido, influencia no seu comportamento de consumo. Segundo Kotler e Keller (2021), os fatores sociais
sdo constituidos pelos grupos de referéncia, pela familia, pelos papéis e posi¢des sociais ocupados pelo individuo.

Os grupos de referéncia sdo aqueles que influenciam direta ou indiretamente sobre os pensamentos,
atitudes e comportamentos dos consumidores (Kotler; Armstrong, 2015). Segundo Mowen e Minor (2003), os
grupos de afinidade sdo aqueles aos quais o individuo pertence e com os quais mantém contato frequente, como
familia, amigos e colegas de trabalho. Esses grupos exercem influéncia direta sobre o comportamento do
consumidor, moldando suas atitudes e decisdes de compra. Ja o grupo de aspira¢do segundo Churchill e Peter
(2000), ¢é aquele que um individuo gostaria de pertencer e de dissociagdo ¢ aquele com valores e comportamentos
rejeitados pelo individuo, preferindo se manter a distdncia. O envolvimento das pessoas em grupos pode intervir
no seu comportamento, causando grande impacto na tomada de decisdo e consequentemente na hora da compra.

Ao longo da vida, o consumidor passa por diferentes fases, cada uma com necessidades proprias que
alteram seus habitos e expectativas de compra. Caracteristicas pessoais como idade, estagio de vida, ocupag@o,
situag@o econdmica, estilo de vida, valores, personalidade e autoimagem influenciam diretamente esse processo
(Kotler; Keller, 2021). A idade e as mudangas no ciclo de vida refletem nas escolhas de consumo, enquanto
eventos marcantes, como casamento ou transi¢des profissionais, criam novas necessidades e padrdes de consumo
(Churchill; Peter, 2000; Kotler; Keller, 2012). A ocupagido, além de indicar classe social, afeta preferéncias, acesso
a bens e habitos de compra (Engel et al., 2005). Entre consumidores de baixa renda, o or¢amento disponivel é
decisivo nas decisdes de compra, refletindo a influéncia direta da condi¢do financeira no comportamento de
consumo (Silva; Neto, 2018). Estilo de vida e valores determinam atitudes e preferéncias individuais (Kotler;
Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2021), enquanto personalidade e autoimagem completam o perfil do
consumidor, tornando suas escolhas singulares (Schiffmane; Kanuk, 2012).

Os fatores psicologicos que influenciam o consumidor incluem motivagdo, percepcdo, aprendizagem e
memoria (Kotler, 2006). A motivagdo direciona escolhas para suprir necessidades, conforme a hierarquia de
Maslow (fisiologicas, seguranga, sociais, estima e autorrealizagdo). Percepgao € o processo subjetivo de selecionar
e interpretar estimulos sensoriais, influenciado por experiéncias, expectativas e contexto (Schiffmane; Kanuk,
2012). Aprendizagem refere-se as mudangas comportamentais baseadas em experiéncias anteriores. Memoria
armazena e recupera informagdes sobre produtos; experiéncias positivas aumentam a chance de recompra e
fidelidade a marca.

II1. Metodologia

O problema de pesquisa foi tratado a partir da abordagem mista, qual segundo Malhotra (2006),
possibilita analises mais profundas em relagdo ao fendmeno que esta sendo estudado, enquanto a quantitativa
requer tratamento de dados estatisticos, apresentando aquilo que pode ser quantificado. Classifica-se como
qualitativa devido ao fato de ter sido realizada uma pesquisa bibliografica para conhecer conceitos e teorias sobre
comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam. Por outro lado, seu carater quantitativo deve-se ao
fato da utilizagdo de questionario para a coleta de dados, os quais foram submetidos a uma analise estatistica
descritiva.

Quanto ao objetivo, considera-se este estudo como uma pesquisa descritiva pois buscou descrever
caracteristicas de determinado fenomeno, populacdo ou situagao. E com relagdo ao objeto, este estudo se classifica
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como uma pesquisa de campo, uma vez que os dados foram coletados no local de ocorréncia do fendmeno
estudado, ou seja, onde residem os consumidores de vinho da cidade de Palmeira das Missdes, no estado do Rio
Grande do Sul, Brasil.

Para conhecer os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, realizou-se uma pesquisa
survey (pesquisas de opinido publica) através da técnica de levantamento, consistindo na aplicacdo de um
questionario online distribuido por e-mail e nas redes sociais. O questionario aplicado aos consumidores de vinhos
foi desenvolvido em trés partes, e teve como referéncia o estudo de Basso e Visentini (2016). A primeira parte
contém questdes destinadas a identificar o perfil dos consumidores de vinho. A segunda parte aborda questdes
voltadas para a identificagdo dos habitos de consumo desses individuos. A terceira e ultima parte foca em
identificar os fatores psicoldgicos, sociais, culturais e pessoais que influenciam o comportamento dos
consumidores.

Antes da aplicacdo do questionario definitivo foi realizado um pré-teste com uma amostra de 3
respondentes, para evitar a ocorréncia de erros. Apds esta valida¢do do instrumento foi elaborada a versdo final,
considerando as sugestdes obtidas no pré-teste. A versdo final do questionario definitivo foi composta de 3
questdes abertas, 11 questdes fechadas e 12 questdes de escala Likert 5 pontos.

A pesquisa foi realizada com os consumidores de vinhos da cidade de Palmeira das Missdes/RS durante
o més de fevereiro de 2024. A amostra foi do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia. Ao total 125 consumidores
responderam ao questiondario, sendo quatro descartados, pois os respondentes eram de outras cidades. Portanto,
no total, foram 121 questionarios validados.

Apds a coleta de dados, os questionarios foram tabulados através do software Excel 2022 possibilitando
a cria¢do de tabelas e graficos para as analises dos resultados. Os dados foram analisados utilizando estatistica
descritiva, incluindo a analise da frequéncia das médias amostrais para identificar a porcentagem de ocorréncia
de um evento, conhecida como distribui¢do amostral. Além disso, foi calculada a média estatistica para determinar
a tendéncia central dos dados, possibilitando a identificacdo da variavel com maior ocorréncia.

IV. Resultados e Discussoes
Nesta se¢do sdo apresentados em trés partes, os principais resultados da pesquisa, iniciando pela
identificagdo dos participantes, seguido pela caracterizag¢@o de seus habitos de consumo de vinhos, e concluindo
com as questdes que buscam verificar quais fatores, dentre os psicoldgicos, sociais, pessoais ¢ culturais, mais
interferem no comportamento do consumidor de vinhos da cidade de Palmeira das Missdes.

4.1 Perfil S6ciodemografico

Esta secdo descreve as caracteristicas dos participantes da pesquisa, incluindo idade, género, estado civil,
nivel de instrugdo, profissao e renda familiar, além da distribui¢do da amostra pelos bairros da cidade. No total,
foram analisados 121 consumidores de vinhos. O bairro Centro destaca-se com o maior nimero de respondentes
(60), representando, portanto, a principal area de participagdo na pesquisa, 49,59%. Em seguida, aparecem os
bairros de classe média (40), indicando também uma participacio relevante, 33,06%. E possivel observar que
bairros periféricos tiveram um menor nimero de participantes

Os bairros periféricos apresentam baixa representatividade na amostra, sugerindo menor participagdo ou
menor numero de residentes nessas areas. Bovo e Gusmao (2021) destacam que em cidades de pequeno porte as
areas centrais costumam ter maior densidade populacional. Cabe destacar também que tradicionalmente, o centro
das cidades abriga a infraestrutura mais desenvolvida, com melhor oferta de servigos publicos, comércio
diversificado e proximidade a institui¢des essenciais, como escolas, hospitais e 6rgdos administrativos. Essa
concentragao torna a area central mais atrativa para grupos socioeconomicos de maior renda.

Com relagdo ao perfil etario dos consumidores de vinho, observou-se que o respondente mais jovem tem
22 anos e o mais velho, 77. A média de idade dos participantes ¢ de 41,27 anos, o que pode ser explicado pela
maior facilidade em encontrar consumidores de vinhos de meia-idade em comparagdo com jovens. Isso ocorre
porque, com o passar dos anos, as pessoas tendem a se tornar mais seletivas e a consumir vinhos com mais
frequéncia. A média de idade é de 41,27 anos, indicando predominéncia de consumidores de meia-idade entre os
participantes. Segundo Bisson et al. (2012), o consumo de vinho esta frequentemente relacionado a maturidade
do consumidor, pois adultos tendem a valorizar aspectos sensoriais e culturais da bebida, enquanto jovens, por
questoes financeiras e preferéncias, optam por outras op¢des como cerveja e destilados. Com o passar dos anos,
ocorre uma mudanga no paladar e nas prioridades de consumo, fazendo com que adultos valorizem mais a
qualidade do que a quantidade, o que pode resultar no aumento do consumo de vinho.

No que diz respeito a distribuicdo de género dos participantes, observou-se que as mulheres representam
a maioria entre os participantes do estudo, totalizando 61% da amostra. Esse resultado esta alinhado com as
estatisticas nacionais sobre consumo de alcool, como demonstrado pela Pesquisa Nacional de Satide do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020). Segundo o levantamento realizado em 2019, 17% das mulheres
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adultas relataram consumir bebidas alcodlicas pelo menos uma vez por semana, evidenciando um aumento de 4,1
pontos percentuais em relagdo ao indice de 12,9% registrado em 2013. Na sequéncia do levantamento, foi
analisada a situacdo conjugal dos participantes, cujos resultados estdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1. Estado Civil

Estado Civil Percentagem (%)
Casado/Unido Estavel 79,7

Solteiro 8,9

Namorando 8,1
Divorciado/Separado 33

Fonte: dos autores (2025).

A partir da Tabela, observa-se que a maioria expressiva dos respondentes, equivalente a 79,7%, ¢
composta por pessoas casadas ou em unido estavel. Os participantes solteiros representam 8,9% da amostra,
enquanto 8,1% afirmaram estar namorando. Por fim, 3,3% dos respondentes declararam-se divorciados ou
separados. Essa distribui¢do revela que a maior parte do publico pesquisado possui um perfil conjugal estavel.

No que diz respeito a formagdo dos participantes, 59,3% possuem pos-graduagdo, enquanto 30,9%
concluiram o ensino superior, 7,3% ndo terminaram essa etapa e 2,5% tém o ensino médio completo. Quanto as
ocupagdes, foram identificadas 37 diferentes profissdes, sendo Cirurgido Dentista a mais comum, presente em
8,9% da amostra, seguida pela profissdo de Engenheiro Agrénomo, com 6,5%. A Figura 2, destaca a faixa salarial
dos respondes da pesquisa.

Tabela 2. Renda familiar

Faixa de renda familiar (salarios- | Equivaléncia em R$ Percentual de respondentes
minimos) (%)

Até 2 Até R$ 2.639,99 2,5

2a4 R$ 2.640,00 a R$ 5.279,99 11,4

4al0 R$ 5.280,00 a RS 13.199,99 45,5

10a20 R$ 13.200,00 a R$ 26.399,99 | 26,0

Acima de 20 R$ 26.400,00 ou mais 14,6

Fonte: dos autores (2025).

Observa-se que 45,5% dos participantes possuem renda familiar situada entre 4 e 10 salarios-minimos,
correspondente ao intervalo de R$ 5.280,00 a R$ 13.199,99. Este grupo constitui quase metade da amostra, o que
revela uma predominancia de familias com rendas médias. Além disso, 26% dos respondentes apresentam renda
familiar entre 10 e 20 salarios-minimos, equivalente a R$ 13.200,00 a R$ 26.399,99. Outro segmento relevante é
composto por 14,6% dos participantes que possuem renda superior a 20 salarios-minimos (R$ 26.400,00 ou mais).
Essas informagdes indicam uma presenga expressiva de familias com rendas mais elevadas na amostra,
demonstrando um perfil de respondentes com poder aquisitivo relativamente alto. Em contraste, apenas 11,4%
dos respondentes tém renda familiar entre 2 e 4 salarios-minimos (R$ 2.640,00 a R$ 5.279,99), e uma parcela
ainda menor, de 2,5%, apresenta renda de até 2 salarios-minimos (até R$ 2.639,99). O baixo percentual de
participantes nas faixas de renda mais baixas evidencia que a amostra ¢ composta majoritariamente por individuos
de rendas médias e altas.

Essas observacdes sdo fundamentais para compreender o perfil socioeconomico da amostra, que se
caracteriza predominantemente como pertencente as classes média e alta. Tal composi¢do pode influenciar
diretamente as preferéncias de consumo e o comportamento dos participantes, especialmente quanto a propenséao
de adquirir produtos de maior valor, como vinhos mais sofisticados, devido ao maior poder aquisitivo e possiveis
aspiracdes relacionadas ao status social e a busca por sofisticagdo. Adicionalmente, os dados sugerem uma
realidade recorrente: consumidores de vinhos finos tendem a apresentar renda familiar mais elevada, visto que
esses produtos costumam ter pregos superiores em comparagdo com a maioria das outras bebidas disponiveis no
mercado.

Em suma, a concentragdo de renda familiar entre 4 e 20 salarios-minimos, aliada a expressiva proporcao
de respondentes em faixas de renda mais altas, indica que a maioria dos participantes deste estudo possui uma
capacidade financeira robusta, o que pode impactar diretamente suas escolhas de consumo e estilo de vida.
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4.2 Habitos De Consumo De Vinho
A Tabela 3 aponta a idade em que os entrevistados iniciaram o consumo de vinhos.

Tabela 3. Idade com que os respondentes iniciaram o consumo regular de vinho

Faixa etaria (anos) Percentual (%)
Menos de 18 33
19a25 24,0
26 a35 43,8
36a45 23,1
46 a 55 5,8

Fonte: dos autores (2025).

A analise dos dados revela que o inicio do consumo regular de vinho entre os respondentes ocorre
predominantemente em faixas etdrias classificadas como jovens adultos. Observa-se que apenas 3,3% dos
participantes comegaram a consumir vinho antes dos 18 anos, enquanto 24% iniciaram entre 19 e 25 anos. A
maior parcela, correspondente a 43,8%, iniciou o consumo entre 26 e 35 anos, faixa que ainda pode ser considerada
jovem. O grupo entre 36 e 45 anos representa 23,1% dos iniciantes, e 5,8% passaram a consumir vinho
regularmente entre 46 e 55 anos. Esse padrio indica que quase metade dos participantes passou a adotar o habito
do vinho em uma fase de transi¢do para a vida adulta, o que se relaciona com o fato de a idade média dos
respondentes ser de 41,27 anos.

No que diz respeito as influéncias sobre o habito de tomar vinho, destaca-se a predominancia da

influéncia familiar, que abrange 60,3% dos consumidores. Este dado corrobora teorias de comportamento do
consumidor que apontam a familia como principal agente de socializagdo, responsavel por transmitir valores,
atitudes e comportamentos de compra ao longo das geracdes. Os amigos aparecem como segunda principal
influéncia, com 27,3%, atuando como grupos de referéncia secundérios em contextos sociais, como encontros e
jantares, onde o compartilhamento do vinho ¢ comum. A influéncia de colegas de trabalho ¢ pouco expressiva,
sendo mencionada por apenas 1,7% dos respondentes, o que evidencia que o ambiente profissional ndo exerce
papel relevante na decisdo de consumo dessa bebida. Ja os digital influencers, apesar da crescente presenga no
marketing digital, representam apenas 0,8% das influéncias, sugerindo que, para o vinho, as recomendagdes
digitais possuem impacto limitado, provavelmente devido a tradigdo e ao carater pessoal da escolha por essa
bebida.
Por fim, a categoria "Outro" foi citada por 9,9% dos participantes. Dentro dessa op¢@o, a resposta mais comum
foi "namorado(a)", aproximando-se das influéncias familiares e de amigos e reforgando a importancia dos vinculos
pessoais intimos na decisdo de consumo de vinhos. Ainda, os participantes responderam sobre a frequéncia com
que consomem vinho, conforme a Tabela 4.

Tabela 4 . Frequéncia do consumo de vinho

Frequéncia Percentual (%)
Diariamente 1,7

2 a 3 vezes por semana 24.8

1 vez por semana 314

2 a 3 vezes por més 23,1

1 vez por més 7,4

Menos de 1 vez por més 11,6

Fonte: dos autores (2025).

De acordo com a Tabela 4, em resumo, predominam os respondentes que consomem vinho 1 vez por
semana (31,4 %), seguidos daqueles que consomem de 2 a 3 vezes por semana (24,8%). Aqueles que consomem
vinho diariamente correspondem a apenas 1,7% da amostra. Os dados indicam que, na cidade de Palmeira das
Missdes, o consumo de vinho € mais frequente em padrdes semanais ou moderados (de 1 a 3 vezes por semana),
enquanto o consumo diario ¢ raro. Isso pode refletir uma cultura de consumo de vinho que ¢ apreciativa, mas nao
exagerada. Esse padrao de consumo estd alinhado com estudos que destacam o vinho como bebida associada a
momentos de lazer e socializacdo, sendo consumido de forma moderada na maioria dos lares brasileiros
(GONCALVES et al., 2017). Além da frequéncia do consumo de vinho, também se questionou sobre 0 momento
de consumo de vinho em dias da semana, Figura 5.
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Tabela 5. Frequéncia do consumo de vinho por dia da semana

Dia da semana Percentual (%)
Finais de semana 92,6

Todos os dias da semana 4,1
Quarta-feira 2,5
Quinta-feira 0,8

Fonte: dos autores (2025).

A andlise dos dados apresentados na Tabela 5 evidencia que o consumo de vinho entre os respondentes
concentra-se predominantemente nos finais de semana, abrangendo 92,6% da amostra. Esse comportamento
sugere que o vinho € uma bebida frequentemente associada a momentos de lazer, confraternizagio e relaxamento,
reforgando seu papel em ocasides especiais e encontros sociais. Essa tendéncia ¢ corroborada por estudos sobre
comportamento do consumidor, que indicam que o consumo de bebidas alcodlicas, especialmente o vinho,
costuma ser reservado para momentos de socializagdo e celebracdo, sendo mais intenso em fins de semana ou
datas comemorativas (GONCALVES et al., 2017).

Além disso, uma parcela menor dos entrevistados, correspondente a 4,1%, declarou consumir vinho de
forma equilibrada ao longo de todos os dias da semana, indicando um padrido de consumo mais constante e regular.
Outros grupos pontuais também foram identificados: 2,5% dos respondentes revelaram preferéncia pela quarta-
feira para o consumo de vinho, enquanto 0,8% optam pela quinta-feira. Esses dados mostram que, embora o
consumo seja majoritariamente direcionado aos finais de semana, existem individuos que mantém habitos
distintos ao longo da semana.

A pesquisa também investigou as preferéncias dos participantes em relagdo ao estilo de vinho mais
consumido e ao pais de origem das bebidas. Os resultados obtidos foram sistematizados e apresentados na Tabela
6, permitindo observar as tendéncias de escolha entre os respondentes quanto ao tipo de vinho e as regides
produtoras de preferéncia.

Tabela 6. Preferéncia de consumo de vinhos por estilo e pais de origem

Estilo £@) f(r)
Espumante 33 27,3
Tranquilo Branco 17 14,1
Tranquilos Rosé 9 7,4
Tranquilo Tinto 62 51,2
Licoroso 0 0
Pais de Origem @) f(
Brasil 13 10,7
Argentina 78 64,5
Chile 24 19,8
Uruguai 2 1,65
Espanha 0 0
Franca 1 0,85
Italia 3 2,5
Estados Unidos 0 0
Outro 0 0

Fonte: dos autores (2025).

A analise das preferéncias dos consumidores demonstra que o vinho tinto é a escolha predominante,
sendo preferido por 51,2% dos entrevistados. Em segundo lugar, aparecem os espumantes, com 27,3% de
preferéncia, seguidos pelos vinhos brancos (14,1%) e rosés (7,4%). E importante destacar que néio houve registro
de preferéncia por vinhos licorosos entre os participantes (0%). A comparagdo entre as preferéncias reforga que
os vinhos tintos sdo quase duas vezes mais populares que os espumantes. Essa preferéncia pelos tintos pode indicar
uma inclinag@o dos consumidores por sabores mais robustos e tradicionais. Por outro lado, a popularidade dos
espumantes pode estar associada ao seu uso frequente em celebragdes e ocasides especiais, tornando-os uma
escolha marcante nesses contextos.

Em relagdo a origem dos vinhos consumidos, observa-se uma predominéncia clara dos vinhos argentinos,
que correspondem a 64,5% do mercado local. Os vinhos chilenos aparecem em seguida, representando 19,8% do
consumo, enquanto os vinhos brasileiros somam 10,7%. Outras origens incluem os vinhos italianos (2,5%),
uruguaios (1,65%) e franceses (0,85%). A elevada participagdo dos vinhos argentinos pode ser explicada pela
proximidade geografica da cidade de Palmeira das Missdes com a fronteira da Argentina, facilitando o acesso a
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esses produtos e possibilitando pregos mais competitivos em relagao aos vinhos nacionais. Além do fator logistico,
a Argentina goza de reconhecimento internacional pela qualidade de seus vinhos, especialmente os provenientes
da uva Malbec, o que reforca a preferéncia dos consumidores locais. De acordo com Duarte (2014), a reputagao
de qualidade de um produto exerce influéncia significativa sobre as escolhas dos consumidores, principalmente
em mercados com tradigdo consolidada de consumo.

A Tabela 7, apresentada a seguir, permite avaliar o nivel de conhecimento sobre vinhos entre os
entrevistados, oferecendo uma visdo detalhada desse aspecto no perfil dos consumidores analisados.

Tabela 7. Nivel de conhecimento sobre vinhos entre os consumidores

Nivel de conhecimento %
Nulo 2,7
Fraco 42.5
Médio 28,3
Bom 23,5
Muito bom 3,0

Fonte: dos autores (2025).

Os dados coletados indicam que a maioria dos consumidores apresenta um conhecimento classificado
como fraco (42,5%) ou médio (28,3%) em relagdo ao universo dos vinhos. Em contrapartida, apenas uma pequena
parcela dos entrevistados demonstra possuir um conhecimento considerado muito bom (3,0%) ou bom (23,5%).
Vale ressaltar que uma frag@o ainda menor dos respondentes apresenta conhecimento nulo (2,7%).

Essa distribuicdo dos niveis de conhecimento pode ser analisada sob a perspectiva da literatura sobre
comportamento do consumidor e conhecimento de produto. Segundo Kotler e Keller (2012), o grau de
conhecimento do consumidor sobre determinado produto exerce influéncia direta tanto em sua decisdo de compra
quanto em suas preferéncias. Consumidores que possuem maior conhecimento tendem a realizar escolhas mais
informadas, valorizando mais intensamente a qualidade do produto. No contexto especifico de Palmeira das
Missoes, observa-se que o padrdo predominante de conhecimento — variando entre fraco ¢ médio — pode estar
associado a fatores como o acesso a educacgao sobre vinhos e caracteristicas proprias da cultura local de consumo.
Na sequéncia, a terceira parte do questionario, também dedicada ao consumo de vinho, buscou examinar o perfil
dos participantes a partir dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, considerando aspectos
psicoldgicos, sociais, pessoais e culturais.

4.3 Fatores relacionados ao consumo do vinho

No estudo os respondentes também foram questionados em relagdo aos fatores que influenciam no
processo de decisdo de compra, conforme a Tabela 8.

Tabela 8. Fatores que influenciam no processo de decisio de compra

Proposicio n X | o
Fatores culturais

Gosto de comprar vinhos em supermercados 121 3,1 | 1,05
Uso a Internet com frequéncia para adquirir vinhos 121 2,8 11,26
Costumo comprar vinhos quando viajo. 121 4 10,89
Fatores sociais

Costumo beber mais vinho em reunides com amigos ou familiares 121 4 10,95
Gosto de beber vinho em minha prépria residéncia. 121 4,4 10,72
Costumo beber vinho quando estou em um restaurante 121 351,16
Fatores Pessoais

O prego ¢ um fator determinante na escolha do vinho 121 3,9 10,95
O pais/regido do vinho ¢ fator determinante da escolha do mesmo 121 3,5 11,05
Costumo verificar a variedade da uva ao escolher o vinho 121 3,1 10,97
Fatores psicologicos

O consumo de vinho provoca sensacdo de bem-estar. 121 4,1 10,82
Quando estou solitario ou com saudade minha vontade de beber vinho é maior 121 29 1,28
O consumo do vinho traz beneficios para minha satide 121 3,5 11,07

Fonte: dos autores (2025).
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Os dados analisados mostram que o padrao de consumo de vinhos esta fortemente associado a situagdes
especificas, destacando-se a compra durante viagens como a mais comum, seguida pelas compras em
supermercados, enquanto as compras pela internet sdo menos frequentes. A média de 3,1 indica que
supermercados representam uma alternativa vidvel para muitos consumidores, principalmente devido a facilidade
de acesso e a diversidade de produtos ofertados. Segundo Kotler e Keller (2012), a conveniéncia ¢ um elemento
essencial nas decisdes de compra, o que reforga o papel dos supermercados nesse cenario.

Por outro lado, a média de 2,8 demonstra que a internet ndo ¢ o canal preferencial para a aquisi¢do de
vinhos, possivelmente em razdo da menor confianga nas compras online ou da preferéncia dos consumidores por
escolher o produto presencialmente. Conforme Duarte (2014), a confianga no canal de compra e a experiéncia
sensorial sdo fatores determinantes para produtos como o vinho. A média de 4,0 revela que existe uma forte
tendéncia a adquirir vinhos durante viagens. Essa preferéncia pode ser atribuida ao desejo de experimentar rétulos
exclusivos e vivenciar experiéncias diferenciadas, além de trazer lembrangas especiais dessas ocasides.

No ambito social, observa-se uma média elevada (4,0) e baixa dispersdo nas respostas (desvio padrao de
0,95), indicando que o vinho ¢ uma bebida de destaque em eventos sociais, sendo consumido majoritariamente
em reunides com amigos e familiares. Como enfatizam Kotler e Keller (2012), fatores sociais, como grupos de
referéncia e ocasides sociais, tém grande influéncia sobre o comportamento do consumidor. Além disso, a média
de 4,4, associada ao menor desvio padrdo (0,72), aponta que consumir vinho em casa ¢ um habito comum e
homogéneo entre os consumidores. De acordo com Duarte (2012), o ambiente doméstico exerce impacto positivo
sobre o consumo, proporcionando conforto e praticidade.

Em relagdo ao consumo em restaurantes, a média de 3,5 ¢ o desvio padrdo de 1,16 demonstram uma
maior diversidade de comportamentos, o que pode estar relacionado aos diferentes perfis financeiros, frequéncia
de refei¢des fora de casa e disponibilidade de vinhos nos estabelecimentos. Ainda entre os fatores sociais, o prego
apresenta média de 3,9, sugerindo sua elevada importancia para a maioria dos consumidores. Conforme Kotler e
Keller (2012), o preco € um dos principais elementos do marketing e influencia fortemente a decisdo de compra,
especialmente em mercados sensiveis a variagdes de prego. A baixa variabilidade nas respostas refor¢a o consenso
entre os consumidores quanto a relevancia desse fator.

A origem do vinho, com média de 3,5, também se mostra relevante. Schiffman e Kanuk (2012) ressaltam
que a procedéncia do produto pode impactar a percep¢do de qualidade e autenticidade, influenciando as
preferéncias individuais. A variedade nas respostas sugere diferentes graus de familiaridade com regides
produtoras. Ja a variedade da uva, com média de 3,1, ¢ um critério moderadamente considerado pelos
consumidores. Isso indica que, apesar de ser um fator presente na decisdo, ndo ¢ determinante, refletindo distintos
niveis de conhecimento sobre as caracteristicas das uvas.

No campo psicologico, a média de 4,1 evidencia que o consumo de vinho esta fortemente associado a
sensagdo de bem-estar, sendo essa percep¢do amplamente compartilhada entre os consumidores. Estudos de
comportamento do consumidor de Schiffman e Kanuk, (2012) indicam que sentimentos de prazer e relaxamento
sdo frequentemente vinculados ao consumo de alimentos e bebidas.

A média de 2,9 aponta para uma tendéncia moderada de aumento do consumo de vinho em momentos

de soliddo ou saudade, com alta variabilidade entre os respondentes. Isso demonstra que esse comportamento nao
¢ homogéneo: enquanto alguns consumidores recorrem ao vinho nesses momentos, outros ndo apresentam essa
relacgdo.
Por fim, a média de 3,5 sugere que muitos consumidores acreditam em beneficios a saide associados ao consumo
de vinho, possivelmente influenciados por informagdes sobre os efeitos positivos de substancias como
antioxidantes presentes no vinho tinto. Contudo, a resposta variada reflete diferentes niveis de confianga nessa
percepgdo. De acordo com Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma
combinacdo de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Em Palmeira das Missdes, os dados indicam que
as interagdes sociais sdo o principal motor do consumo de vinho, seguidas por influéncias pessoais e psicoldgicas,
com os fatores culturais desempenhando um papel importante, embora menos dominante.

V. Conclusdes

Os resultados apresentados delineiam um perfil de consumidores de vinhos em Palmeira das Missdes
composto majoritariamente por individuos de meia-idade, casados, com alto nivel educacional e renda familiar
elevada, que valorizam o consumo em contextos sociais e familiares. Vale ressaltar, contudo, que a pesquisa
contou com uma amostra restrita, o que pode limitar a generalizagdo dos achados para toda a populacdo local.
Essa limitagdo metodologica refor¢a a necessidade de cautela na interpretacao dos dados e indica que estudos
futuros devem considerar amostras mais amplas e diversificadas para melhor compreensdo do comportamento
regional.

No aspecto pratico, os resultados oferecem subsidios importantes para empresas, produtores e entidades
locais: o destaque das reunides sociais e familiares como principal motivador do consumo sugere oportunidades
para o desenvolvimento de agdes de marketing direcionadas a eventos, celebragdes e experiéncias de convivéncia,
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além da oferta de cursos e atividades educativas que possam ampliar o conhecimento dos consumidores sobre
vinhos. A andlise do perfil dos consumidores também revela que o consumo de vinhos tintos de origem argentina,
aliado a valorizacdo de qualidade e bem-estar, estd alinhado com tendéncias nacionais e internacionais, como o
aumento do interesse por produtos diferenciados e experiéncias personalizadas. Assim, compreender as
especificidades do publico local permite que empresas e produtores adaptem suas estratégias, acompanhando o
movimento do mercado global e fortalecendo o setor vitivinicola regional.
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