Atributos Determinantes no Processo de Decisdo de Compra de Vinhos Finos por
Mulheres da Serra Gaulcha

RESUMO

Este trabalho identifica quais os atributos considerados determinantes pelas mulheres da Serra
gaucha no processo de decisdo de compra de vinhos finos. Tem como objetivo, reconhecer as
caracteristicas tidas pelas mulheres como mais essenciais, utilizando-se de questionario
qualitativo - exploratorio, averiguar a importancia de cada um dos tragos apresentados como
cruciais na aquisigdo de vinhos finos e indicar formas de aprimoramento no processo de venda
ao publico feminino. A partir do estudo do comportamento das mulheres, com relacdo a forma
como optam pela compra de um vinho fino, ha a possibilidade de que tenhamos em mé&os, dicas
e sugestdes, para aperfeicoar as técnicas de comunicacdo, vendas e marketing do setor
vitivinicola perante o pablico feminino. Isso se torna uma excelente vantagem competitiva num
mercado de franca expansdo economicamente ativa.
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1 INTRODUCAO

Hoje em dia, cada vez mais, os profissionais de marketing buscam entender seus clientes
e atender suas necessidades. Para que isso aconteca, é primordial o conhecimento de seu
comportamento. Solomon (2002) define comportamento do consumidor como a ciéncia que
estuda os processos envolvidos quando pessoas ou grupos escolhem, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Ao dar inicio ao estudo de comportamento, é necessario entender a particularidade de
cada individuo, para gue assim possamos ter uma analise mais rica de conteudo. Giglio (2002)
atesta que devemos ter notorio em mente que cada pessoa € singular em sua existéncia, em
todos os sentidos. Porém, tratando-se de ser humano, cada um certifica e recria alguns padrdes
universais de comportamento que proporcionam o plano de fundo da sua particularidade.

Com base na avaliagdo do comportamento do consumidor, o 1l Levantamento de Alcool
e Drogas (Lenad) divulgou em abril deste ano, que em 2012, houve crescimento de 20% de
consumo frequente de alcool quando o individuo bebe uma vez por semana ou mais, em relacédo
ao estudo de 2006. Incluso neste consumo de alcool podemos salientar o consumo de vinhos
como uma crescente no Brasil. Segundo Castro (2013), o Instituto Brasileiro do Vinho
(Ibravin), o mercado cresce até 20% no inverno, sendo que em média o brasileiro bebe 1,9 litros
de vinho por ano e este consumo tende a crescer 30% até 2016.

Além disso, Toledo (2013) na revista Exame expde um levantamento onde foi
identificado que o padréo de consumo de alcool pela populacéo feminina nos Gltimos seis anos,
aumentou de 36% para 49%. No segmento de consumo de vinhos, uma pesquisa realizada pela
Diageo em 2013 (Portugal), um dos maiores fabricante mundiais de bebidas, mostra que 65 %
dos consumidores de vinho no Brasil sdo mulheres. Um segmento até antes ignorado, se
consolida mostrando o aprego das mulheres pelo vinho.

Diante desta tendéncia de mercado, surgiu a necessidade de entendimento sobre o
comportamento de compra de mulheres com relagdo a vinhos. O trabalho tem como objetivo
geral identificar os atributos determinantes na compra de vinhos finos pelas mulheres da serra
gaucha. Busca especificamente, analisar os atributos de interesse, verificar o grau de



importancia do atributo na decisdo de compra, a relacdo de poder da marca no processo de
escolha e apontar as oportunidades de melhoria na venda de vinhos finos ao publico feminino.

Cabral(2009) diz que a pesquisa de marketing é o recurso de planejamento,
arrecadamento e estudo dos dados relevantes para uma resolugéo de marketing. Assim sendo,
com base em um referencial teérico para maior aprofundamento do assunto estudado,
empregou-se uma pesquisa qualitativa- exploratdria com consumidoras assiduas de vinho na
serra galcha. Através desta, foram feitas as analises quanto ao comportamento, indicando os
fatores determinantes e possibilitando a sugestéo de agdes de marketing para rentabilizar ainda
mais esse mercado tdo promissor.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para iniciar o processo de pesquisa de forma a atender os objetivos do trabalho, é
necessario ressaltar a base tedrica dos elementos que compdem o estudo. No caso da avaliacéo
dos atributos determinantes a decisdo de compra de vinhos pelas mulheres da serra gadcha,
definiu-se como relevante a teoria relacionada a comportamento do consumidor, suas
defini¢bes, processo de decisdo de compra e consumo, influéncias internas e externas,
comportamento do mercado feminino e estratégias de marketing, com o intuito de entender o
gue permeia esse processo de decisao.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, as empresas disputam a atencdo de novos e atuais consumidores para
alcangar a venda lucrativa, intencionando a fidelidade e lealdade de seus produtos. Uma das
formas que vem sendo utilizada como maneira de conquistar o cliente através do produto tem
sido a confeccdo baseada na analise do comportamento do consumidor. Segundo Blacwell,
Engel e Miniard(2005), comportamento do consumidor séo as a¢fes que envolvem a obtencao,
consumo, disposicdo de produtos e servicos, inclusos nestas, 0s processos resolutivos que
antecedem e sucedem estas acoes.

O estudo do comportamento do consumidor é de suma importancia para os profissionais
de marketing, por oportunizar que se entenda o processo de formacéo de valor para o cliente,
tendo como objetivo a satisfacdo das necessidades e aspiracdes. (SAMARA; MORSCH, 2005).
Além disso, assimilar as necessidades e desejos dos clientes auxilia o profissional a ver o
mercado pela perspectiva dos consumidores, evitando assim, um evento descrito na literatura
do marketing chamado “miopia de marketing” (LEVITT, 1985).

Sheth, Mittal e Newman(2001) define comportamento do consumidor como sendo as
operacOes fisicas e mentais realizadas pelos clientes que determina suas acOes e decisdes no
momento da compra, do emprego e do pagamento dos produtos e servicos. As operacdes fisicas
podem ser, por exemplo, visitas as lojas e conversas com funcionarios; e quando as operagdes
mentais podem ser a analise que o consumidor faz da marca ou da imagem de um determinado
produto, a forma com que lida com as questdes ambientais, seu posicionamento nas midias
sociais ou até mesmo experiéncias anteriores.

Estas acOes e decisfes tomadas pelos clientes no momento da compra sdo fortemente
influenciadas pela familia, amigos, midias sociais e percepcdo de status. Do ponto de vista do
marketing, 0s grupos de referéncia servem como marco para atitudes ou comportamentos
especificos para individuos nas suas compras ou decis6es de compra, permitindo que as pessoas
ou grupos sirvam como ponto de comparacéo, conforme Shiffman & Kanuk. (2000)

Notando Solomon (2002), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Engel, Blackwell e
Miniard(2000), afirma-se que o comportamento do consumidor n&o pode ser entendido como
um evento isolado. Trata-se de um sistema aonde varios fatores influenciam na tomada de



decisdo do consumidor. Dentre estes, podemos citar os fatores externos e internos, e que eles
agem de maneira diferenciada em cada individuo.

Elucidando melhor, Karsaklian (2000) diz que o ponto inicial do consumo da-se na
motivacdo, que conduz a necessidade, potencialmente agucando o desejo. Dentro deste,
originam-se as preferéncias, tidas como autoconceito, que nada mais sdo do que influéncias
internas, advindas de experiéncias passadas e quem tem substanciosa importancia na definicéo
da compra.

Solomon (2008) dita como um fator externo, o esfor¢o basico para obter algum servigo
ou produto. De acordo com ele, o processo de deslocar-se ao local de compra do produto, o
esforgo necessario para adquiri-lo, a localiza¢do do ponto de venda, bem como a exibi¢do do
produto sdo oOtimos influenciadores externos de compra. Porém, é necessario levar em
consideracdo o grau de envolvimento no processo. Quanto mais potencialmente envolvido, o
consumidor estiver a comprar, menor sera sua reflexdo racional sobre a compra em questao.

Engel et al. (1990) definiram como sendo cinco, 0s passos para tomada de decisdo do
consumidor. Sendo eles, a recognicdo da necessidade, a demanda por informacdo, a
consideracdo das alternativas, a compra, propriamente dita, e o fruto da acdo. A andlise destes
passos torna possivel o objetivo deste estudo, entendendo o processo de decisdo de compra,
chega-se aos atributos determinantes.

Churchill e Peter (2000) destacam que o reconhecimento da necessidade quando notado
pelo consumidor, da origem a motivacdo. A motivacao é o que faz o cliente sair em busca de
atender e satisfazer as suas necessidades. Essa motivacao pode ser desencadeada por diversos
motivos: necessidades basicas como fome, sede, vestuario e conforto, como também para
algumas mais subjetivas tais como: status, autoestima, realizacéo e prestigio.

A demanda de informacéo, segundo Kotler (1998), parte principalmente do consumidor
ativo, ou seja, quanto maior o interesse e o risco empregados ha compra, maior sera a busca por
conhecimento com relagcdo ao produto desejado. A maioria das informacdes é recebida pelas
vias comerciais, disponibilizadas pelo fabricante, entretanto as que sdo consideradas mais
relevantes no momento da decisao sao as tidas como pessoais concedidas por amigos e pessoas
conhecidas, dando mais legitimidade a informagé&o.

Conforme Assael (1992) perante a enorme gama de oferta de diferentes produtos no
mercado, o processo de compra induz o consumidor a considerar alternativas. Essas alternativas
fomentam certos beneficios almejados pelo consumidor no momento de definicdo de escolha
do produto. Esses beneficios podem estar associados a economia, conforto, desempenho,
seguranca, qualidade, dentre outros.

Apos a avaliacdo das alternativas, acontece o ato de compra em si. O ato da compra se
da através de diferentes meios, dentre eles, Larentis (2009) exemplifica, tradicionais pontos de
venda varejistas, vendas a domicilio e atualmente bastante difundida, a compra pela internet.
Solomon(2002) doutrina que podem haver diversas razbes que facam com que o individuo
compre algo, por exemplo, atividades publicas, que pode ser a visitacdo a uma feira, incluséo
social, comprar algo com objetivo de ser aceito por um determinado grupo, dentre outros.

Sheth ,Mittal e Newmann(2001) assinalam que a sistematica da compra origina-se da
diferenciacdo do consumidor quanto ao produto que almeja, logo apds compreende-se o intuito
da comprar, que pode ser tanto no tempo presente quanto futuro, e encerrando da-se efetuagédo
da compra, sendo de diversos meios, com a finalidade de obter-se da empresa, em troca de valor
ou direito, a posse ou servico ambicionado.

Em conformidade com Kotler & Armstrong (2007), o ultimo estagio no processo de
deciséo de compra é denominado pos-compra. Pinheiro e Castro (2006) certificam que apés a
compra de um produto, o consumidor tende a comparar seu funcionamento, podendo ficar
satisfeito ou insatisfeito com a compra. Segundo eles, compradores satisfeitos repetirdo quando
necessario a compra, além de difundir a experiéncia bem sucedida com pessoas a sua volta. Ja



com relacdo a insatisfacdo, o consumidor dificilmente se reporta a empresa fornecedora do
produto, muitas vezes apenas nao adquire mais o produto.

Blacwell, Engel e Miniard (2000) sugerem que a constancia da insatisfacdo varia de
20% até cerca de 50% dos compradores, onde a maioria nunca reclama ou busca ressarcimento,
preferindo boicotar ou reclamar com outras pessoas. A forma mais correta de solucionar o
problema, de acordo com Hawkins, Mothershaugh & Best (2007), é informar a empresa a
insatisfacdo, como forma de alerta, oportunizando que sejam realizadas as retificacdes
necessarias e reduzindo o efeito da comunicacéo boca a boca desfavoravel.

Dando fim ao processo de compra, cabe acrescentar a etapa nomeada descarte de
produtos. Para Blackwell, Engel e Miniard (2000), o descarte de produtos que sempre fez parte
do processo de compra, passa a ser atualmente utilizado na pesquisa e estratégia de marketing
com foco na protecdo ambiental. Solomon (2002) explana que o cliente julga o que fazer ap6s
0 consumo do produto. Podendo armazena-lo, de forma a reutilizd-lo em seu beneficio,
dispensa-lo permanentemente, desfazendo-se, ou até alugando ou emprestando.

De acordo com Pinheiro e Castro (2006) nem sempre 0 consumidor segue todos 0s
passos designados no processo de compra. Dependendo do envolvimento com o produto em
questdo, é possivel que ndo haja avaliacdo de alternativas ou busca por informacg6es. Sabendo
dessa discrepancia no modo de consumo, é indispensavel que a empresa utilize estratégias de
marketing. Segundo Ferrel e Hartline (2005) estratégia de marketing, nada mais €, do que a
forma encontrada pela empresa para atender e satisfazer os clientes.

Para aumentar a participacdo nos mercados de forma geral, Hooley e Saunders (1996)
recomendam que cada uma das partes do mix de marketing — produto, preco, promocao e
distribuicdo, deverdo ser utilizados para ofertar o valor agregado ao consumidor, de forma que
ele se perceba atraido. Além disso, a anélise dos pontos fortes e aptidées também conferem a
empresa que produz o produto, uma excelente vantagem competitiva.

Curry e Stora (1999) salientam a importancia do conhecimento da fragédo do segmento
a ser alcancado, facilitando na escolha da estratégia exercida perante aos concorrentes e quanto
a finalidade de prospeccdo. Também enfatizam as informacg6es quanto mercado a ser atingido,
que proporcionam, ndo somente, 0 rumo que a empresa deve tomar com relacdo a sua
apresentacdo quanto ao resultado final que podem vir a obter.

Francese e Piirto (1993) enunciam que o diagnostico de mercado emprega dados
demogréaficos e de comportamento de compra para radicar os aspectos e capacidade de
transacOes do segmento. Fortalece-se a ideia, de que é crucial para a tomada de decisdo com
relacdo ao estudo de ampliacdo de mercado, a pesquisa que disponha de informacdes que
concedam vetores norteadores para criacdo de agdes futuras.

2.2 INFLUENCIAS EXTERNAS E CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Gade (1998) caracteriza como influéncias externas que agem sobre o comportamento
do consumidor os fatores pessoais, as variaveis demograficas dadas como: sexo, idade, posi¢do
no ciclo de vida, profisséo e ocupacéo, além das condi¢des econémicas e estilo de vida. Sendo
segundo ela, a variante sexo, a influéncia de maior impacto no processo de consumo, em
decorréncia das condicGes culturais onde o uso e consumo dos produtos sdo ligados a atividade
de papel sociocultural.

Blackwell, Engel e Miniard (2005) mencionam os fatores situacionais como
influenciadores de compra, sendo que podem ocorrer no momento da compra, na comunicacéo
ou no uso. Os fatores de momento de compra caracterizam-se por aqueles que induzem o
consumidor a adquirir no ato da compra, como: embalagem, disposicdo arquitetdnica,
ambientacao, displays nos pontos de venda, dentre outros. Outro fator € a comunicacao, que €



exercido pelas midias em geral. Por fim, o fator de uso, engloba a escolha correta dos ambientes
a que os produtos devem ser consumidos, por exemplo, cigarros.

A cultura e a classe social a qual o individuo pertence afetam diretamente no seu
processo de compra de acordo com Kotler (1998). Ele ainda ressalta que o meio que o cliente
vive, as pessoas com quem convive lhes ddo subsidios necessarios para que possa criar suas
proprias percepgdes e predilecdes, concedendo-lhe sua personalidade comercial. Além disso,
Kotler cita a importancia das subculturas, como: grupos religiosos, nacionalidade e grupos
raciais, e poderiamos hoje acrescentar a op¢ao sexual como fator determinante de compra.

O que torna o envolvimento maior de um cliente a um produto sdo as caracteristicas
pessoais para cada consumidor, como: percepcao, atitude e aprendizagem. Nickles e Wood
(1998) definem percepcéo como a caracterizacdo do conceito através da selecdo, composicédo e
elucidacao dos estimulos no ambiente. A percepcao que o cliente faz do produto, influencie na
decisdo de compra, tornando mais ou menos atraente diante da concorréncia.

Outra caracteristica vital a ser julgada, sdo as atitudes. Conforme Karsaklian (2000),
atitude é a inclinacdo que o consumidor tem ao avaliar um produto ou marca, que também pode
ser denominada preferéncia. Tendo como objetivo a manifestacdo de seus preceitos e intentos.
A observacao das atitudes e preferéncias é considerada uma acdo habil, ao pensar que o
ambiente mercadoldgico passa por mudangas constantes, a estratégia que torne uma marca ou
produto coeso com seus propdsitos ao cliente, pressupde a acdo de recompra.

Pinheiro e Castro (2006) citam também a aprendizagem como caracteristica essencial.
Julgando a funcdo que os impulsos do meio externo adquirem na elaboracdo das condutas
aprendidas. Kotler e Keller (2006) apontam como forma de atracdo no momento de decisdo de
compra, a repeticdo e dramatizacdo da comunicacdo, ansiando a tdo esperada lealdade pelo
consumidor.

Desta maneira, o profissional de marketing deve ter em mente que, quando bem
direcionado, o estudo das caracteristicas permite a elevacdo da intencdo de compra, consolida
o relacionamento com os clientes, propfe a retencdo da marca e estimula o habito de compra.
Esse conhecimento torna-se um grande aliado na criagdo de diferentes estratégias,
oportunizando uma distingdo competitiva.

2.3 CONSUMO DO MERCADO FEMININO

A ascensdo da mulher no mercado de trabalho, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) 58% em 2000 contra 39% em 1977, demonstra o avanco deste
mercado consumidor como segmento promissor é o que declara Siegrist (2013). A autonomia
financeira adquirida permite a mulher, investir seu dinheiro em cuidados pessoais e lazer. Outro
dado importante é o aumento da longevidade, que pode chegar a 76 anos em 2020, contribui
para 0 aumento da renda e consequentemente de consumo.

De acordo com Pradeep (2012) cerca de um terco das familias americanas embasam-se
na disposi¢cdo onde a mulher comanda o lar. Isso n6s d& a estimativa de que cada vez mais, a
mulher é chefe do orgcamento das familias e/ou como importante parte decisiva nas escolhas
gue envolvem a renda da familia. O que a empodera de decidir a qualidade de ensino dos filhos,
0 modelo de carro usado pela familia, investimentos, dentre outros.

No Brasil, essa realidade também ganha forca. Em concordancia com estudos realizados
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no ano de 2000, 33% da populacéo
feminina era quem sustentava a familia, ja na pesquisa realizada em 2010, esse nUmero passou
a 63 %, essa mudanca de comportamento € extremamente influenciadora no modo como as
familias brasileiras estdo gastando e investindo sua renda.

Gade (1998) exp6e que a mulher quando trabalha e contribui para a conjetura doméstica
obtém maior poder de escolha. Quanto maior for sua capacidade racional e financial, maior sera



sua independéncia com relacdo ao marido. Possibilita-se, que seu entendimento sobre meio
exterior e sua habilidade em relacdo a andlise de opgdes, viabilize que ela utilize seu dinheiro
na aquisicéo de bens que preencham suas proprias necessidades.

Solomon (2008) divulga uma pesquisa da revista Haggar apresentando que cerca de
metade das mulheres casadas adquiriam as calcas para 0s seus maridos sem o acompanhamento
deles, a partir da informagédo, a fabricante passou entdo a destinar sua comunicagdo de
confeccdo masculina em revistas dedicadas ao publico feminino. A empresa constatou quem
era a pessoa que definia a compra do produto e redirecionou sua estratégia de comunicagdo em
beneficio das vendas. Gradualmente, os profissionais de marketing vém enxergando o mercado
feminino como grande e incisivo mercado consumidor.

A proporcéo que as mulheres foram adotando responsabilidades trabalhando fora, elas
vém adquirindo figurinos diferentes, dirigindo seus proprios veiculos, passando a alimentar-se
fora de casa com maior constancia e contratando servicos direcionados aos afazeres domésticos.
Com o acréscimo de atribuicdes, a mulher passou a acrescer e evoluir suas necessidades de
consumo, ja que possui renda suficiente para lhe aperfeicoar na forma de compras, o tempo que
se fez escasso, em concordéancia com Samara e Morsch (2005).

No entanto, as mulheres comportam-se diferentemente dos homens quando se trata de
consumir. Barletta (2003) instrui que o comportamento de compra das mulheres consiste no
que ela chama de resposta perfeita, ou seja, a mulher ndo compra um produto apenas para
atender a funcdo desejada, ela precisa ter o melhor beneficio possivel no produto adquirido.
Iniciando com um extenso processo de percepcdo da necessidade, indicac@es, investigacao e
por fim a repeticéo.

Segundo ela, o processo de percepcdo da necessidade, a mulher precisa estar convicta
que realmente precisa do produto. Logo ap6s, vem as indicacfes, que sdo as informacdes,
geralmente obtidas nos grupos de referéncia, que pressupdem a legitimidade do produto, com
relacdo as suas caracteristicas utilitarias. A proxima etapa designa-se pela investigacéo, que
compdem também informacdes, mas de carater funcional, obtida no estabelecimento da compra
com o proprio vendedor. E quando obtém um resultado satisfatério, passa a repetir a compra e
repercute sua experiéncia de compra a todos que conhece.

Na experiéncia de compra, a mulher sente impeto de envolvimento. Pradeep (2012)
evidencia que a mulher vé o produto como uma pessoa, que ela trata de bragos abertos ou
simplesmente ignora. Cabe ao profissional de marketing apresentar seu produto ou marca as
mulheres de maneira a honrar as promessas feitas, dando-lhe confianca para a decisdo tomada
e para as futuras.

2.4 CONSUMO DE VINHOS PELO MERCADO FEMININO

Em matéria divulgada pelo Jornal Zero Hora, a colunista Priscila Montandon (2010)
apresenta uma pesquisa realizada pela empresa Diageo, que constatou que 65 % dos
consumidores de vinho no Brasil sdo mulheres. Dado semelhante ao obtido nos Estados Unidos,
segundo Anon (2005) do total de vinhos vendidos, 80 % séo adquiridos pelas mulheres, ou seja,
uma forte tendéncia de mercado, onde a mulher ndo s6 consome o produto como também é a
que decide por sua compra.

Conforme Montanha (2013) citou, na ultima Vinexpo que ocorreu em 2011, com relagéo
a assiduidade de consumo, 40% das mulheres bebem vinho pelo menos uma vez por semana,
19% bebem diariamente e somente 2% disseram beber raramente, num total de 580
entrevistadas. Sendo que o perfil mais consumidor encontra-se na faixa dos 50 anos,
representado pela mulher experiente e bem sucedida de acordo com Cole (2010).

Grande parte dessas compras, conforme Gardner (2012) se d& em supermercados e
estabelecimentos varejistas, lugar frequentado diariamente pelas mulheres. Hunt (2005) realca



que 80% das mulheres americanas realizam suas compras em supermercados e lojas de
desconto, o que possibilita 0 acesso a diversas informacGes, comparagdes e contatos pessoais.
Ja no quesito restaurante, as mulheres tendem a ficar isoladas, partindo de que a carta de vinhos
é sempre entregue ao homem, e que os dados sdo dispostos de forma mais escassa.

Diante do acentuado poder de compra e da influencia nas decisfes familiares, a mulher
de hoje, permite-se investir seus ganhos em produtos ou servicos que Ihe garantam bem estar.
De acordo com um estudo disponibilizado por Mendes (2012), as mulheres veem o consumo
de vinhos finos como forma de prazer e compartilhar boas experiéncias. Cruz (2012) ressalta
que a mulher vé o vinho associado a cultura, onde o vinho representa um estilo de vida, uma
imagem do novo degrau sociocultural.

Em uma pesquisa apresentada por Campbell (2013), foi possivel identificar que a
mulher consome vinhos com os objetivos especificos, como: celebrar um marco histérico,
integrar uma refeicdo ou para entreter-se com os amigos. Inclinando-se a abnegar a marca do
vinho convergindo-se mais na experiéncia proporcionada, estando propensa a gastar mais por
um vinho premiun do que 0s homens.

A comprovacdo da ampliacdo deste segmento de mercado, segundo Copello (2004) esta
na ascensdo de cursos especificos no ramo e das diversas ocupac¢des que surgem com base no
interesse pelo vinho como: sommeliers, endlogas, vinicultoras, jornalistas e escritoras. Como
exemplo, de olho nesse nicho, a vinicola Salton em mar¢o de 2011(SALTON), desenvolveu um
jantar apenas para mulheres com intuito de inseri-las no consumo do vinho. Incluindo um curso
de degustacao, visita técnica e jantar harmonizante. A ideia ndo s6 atraiu mais mulheres a
pratica do consumo de vinhos como auxiliou para que a empresa evoluisse com relagdo a este
segmento.

A indicagdo da ascensdo do publico feminino consumidor de vinhos, requer um estudo
que através do embasamento tedrico direcionado ao comportamento do consumidor, suas
influéncias e caracteristicas e comportamento de compra feminino possa determinar sua forma
de consumo. Assim, sera possivel promover acdes mercadoldgicas a fim de qualificar, usufruir
e aprimorar a forma de abordagem dessa fatia promissora de mercado.

3 METODO DE PESQUISA

Cooper e Schindler (2003) ditam que o entendimento da metodologia utilizada,
caracteriza conviccdo e credibilidade dos dados apresentados. Sua apresentacdo designa a
descricdo das acdes e procedimentos adotados durante a execucao do trabalho. Esta pesquisa
tem como intuito obter os dados necessarios para de forma concisa atingir os objetivos
propostos.

Para atender os objetivos firmados, realizou-se uma pesquisa de carater qualitativa, de
nivel exploratério. De acordo com Samara e Barros (2002) a pesquisa qualitativa tem como
principal aspecto entender as relagdes de consumo de forma mais profunda. Gil (1999)
caracteriza um trabalho de nivel exploratério, quando envolve uma apuracdo bibliogréfica,
entrevistas com pessoas que tiveram ou tem experiéncia com o problema estudado e analise de
exemplos que facilitem o entendimento.

Foram adotadas entrevistas individuais com mulheres da serra gaicha que consomem
vinhos frequentemente, baseadas em suas experiéncias de compra. Malhotra (2011) caracteriza
essa especie de entrevista como pessoal, direta e ndo estruturada, onde hd uma Unica pessoa a
responder as questdes, por um entrevistador com o intuito de transparecer motivagoes, crencas,
atitudes e sentimentos a respeito do assunto tratado.

Os participantes do estudo foram 10 mulheres da serra galcha, especificamente da
cidade de Bento Gongalves, com idade de 35 anos em média, de classe media, consumidoras
de vinho. O publico escolhido justifica-se pelo estudo da regido vitivinicola com diversas



empresas que podem usufruir deste estudo. A quantidade de pessoas se define pelo critério de
redundancia das respostas e pela fatia do segmento mais rentavel conforme visto no referencial
teorico, mulheres maduras e financeiramente estaveis.

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi & entrevista em profundidade. De acordo
com McDaniel e Gates (2003) essa técnica prevé que o entrevistado manifeste sua opiniao de
forma sincera, se vé como meio principal da acdo e que novas perguntas podem ser adicionadas
ao questionario com o decorrer da entrevista. Tratando-se da identificacdo de atributos
determinantes de compra, a requisi¢do de uma opinido pessoal, sincera e individual induziu que
a pesquisa utiliza-se a entrevista em profundidade como instrumento.

A elaboracdo do roteiro gerou-se com base em consultas a materiais tedricos da area,
pesquisando modelos de pesquisas aplicaveis no modo qualitativo e também perseguindo
responder a todos objetivos a que o trabalho se propunha. Sendo que, tratando-se de uma
pesquisa qualitativa alguns vieses das perguntas foram sendo modificados de acordo com as
respostas das entrevistadas dando mais profundidade ao resultado.

Inicialmente foi feita a convocacdo da amostra, através de redes sociais e e-mails,
buscando mulheres dispostas a participar. Logo ap6s, foram agendados horérios para as
entrevistas, que ocorreram nos ambientes de trabalho e residéncias das entrevistadas com intuito
de facilitar a participacéo. As entrevistas foram gravadas com aparelho compativel propiciando
a espontaneidade do dialogo e a melhor captacdo dos dados pelo entrevistador.

Segundo Creswell (2007) caracteriza a andalise de conteudo como a disciplina de
interpretacdo, pela qual sdo extraidos de texto, imagem e audio, o sentido para a questdo
proposta. A andlise dos dados deu-se a partir da comparacao dos audios obtidos na entrevista.
O questionario € feito individualmente, mas analisado no grupo, buscando semelhancas,
divergéncias e possiveis ligagdes entre as partes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nas respostas obtidas através das entrevistas em profundidade, foi possivel
atender aos objetivos propostos: analisar os atributos de interesse pelas mulheres com relagéo
aos vinhos, verificar o grau de importancia de cada atributo, reconhecer o poder na marca no
processo de decisdo de compra e apontar as oportunidades de melhoria na venda de vinhos finos
ao publico feminino.

4.1 APRESENTACAO E ANALISE DE INTERESSE E CONSUMO

Inicialmente, perguntou-se a estas mulheres qual o motivo do consumo de vinhos e o
que ele significava: a maioria das entrevistadas bebem vinho em virtude de celebracfes e
jantares, sempre acompanhadas de outras pessoas, como forma de socializar e também de
acompanhar as refei¢cbes. Apenas uma, justificou o consumo como fonte de saude, vendo a
bebida como uma forma de manter o organismo saudavel perante outras bebidas alcdolicas e
algumas admitem consumir por puro prazer de apreciar a bebida. Em suas palavras, defende
que a bebida em questdo causa menor agressao ao corpo, provendo salde.

Segundo elas, o significado de beber vinho tem muito a ver com a familia. Em cidade
de cultura italiana e mundialmente conhecida por sua extensa producao vinicola, o consumo de
vinhos em casa € habitual. Quando indagadas, todas relacionaram vinho a unido de pessoas,
festas, bem estar, principal acompanhamento das refei¢0es, opcéo para presentear amigos e item
costumeiro em suas casas. Sem davida, a cultura € uma grande influenciadora do consumo das
mulheres desta cidade, partindo do preceito que € um habito familiar.

Com relacdo ao consumo questionou-se a frequéncia que ingeriam a bebida: grande
parte consome vinhos diariamente, algumas semanalmente e somente uma, mensalmente. A



quantidade ingerida geralmente é de uma a trés tacas de vinho, considerando que na maior parte
das vezes, a bebida vem acompanhada de uma refei¢do. Cerca de metade das mulheres, cogitou
a possibilidade de ingerir vinho em outras ocasides, ndo relacionadas a comida, tais como
momentos de dcio, final de expediente ou pelo simples fato de apreciar o vinho.

Outra questéo relacionada ao consumo foi que, todas elas bebem vinhos,acompanhadas,
pelo baixo nivel de ingestdo, elas ndo se sentem a vontade nem aptas para tomar uma garrafa
sozinha e também pelo fato que habito de beber vinho as remete a companhia. Como visto na
base tedrica, a mulher vé o vinho como forma de inser¢do no meio social, geralmente bebem
durante as refei¢cGes, acompanhadas da familia e amigos, como forma de harmonizar com 0s
alimentos e também como meio de descontracao.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DE COMPRA

Em referéncia a forma como as mulheres compram vinho, 0 maior numero delas
respondeu que decidem a compra de um vinho de acordo com a refeicdo a ser servida e a
minoria, alegou opinar pela compra quando estdo simplesmente dispostas a beber. Notando-se
gue, quanto maior o compromisso da refeicdo maior também serd a fidelidade a determinado
vinho ou variedade, mais da metade das mulheres dizem partir de casa com a escolha do vinho
ja feita, usualmente iniciada pela determinacdo do cardapio buscando a melhor harmonizacao
possivel.

A decisdo de compra realizada no ponto de venda, pratica adotada pelo restante,
justificou-se por falta de conhecimento e interesse em descobrir novos vinhos. A falta de
vivéncia de consumo induz a compra com base nas diversas opc¢des disponiveis no mercado. Ja
as mulheres que estdo abertas a novos paladares, frequentemente, conhecem vinhos, mas
possuem apre¢o em conhecer novas variedades estando mais suscetiveis, a questdo preco. Como
visto no referencial, a mulher busca a compra perfeita, se ndo tem a certeza de estar realizando
uma boa compra utiliza o preco como fator eliminatorio.

Quando se trata do estabelecimento de compra, as opinides ficaram divididas. Algumas
afirmaram que costumam adquirir vinhos em supermercados devido & comodidade, dificilmente
saem especificamente para comprar vinhos. Sendo a complementacdo de uma refeicdo, seu
principal objetivo, a compra em supermercado é facilitada. J& as demais, tém preferéncia por
obter vinhos em vinicolas ou locais especializados. As mulheres quando ndo tem informacdes
sobre determinado vinho, procuram frequentar locais que lhe possam dar uma indicagéo
confiavel sobre a compra que atendera aos seus objetivos.

Outro fator, que contribui consideravelmente para a compra de vinhos em locais que
tem como particularidade a venda de vinhos e bebidas, é o atendimento disposto a venda. Todas
as mulheres entrevistadas declararam sentir-se muito mais a vontade, em comprar uma maior
guantidade de vinhos em estabelecimentos onde o venda é feita de forma pessoal, atenciosa e
instrutiva. Apesar de, em sua maioria, preferir a comodidade no momento da compra, todas elas
garantiram em finais de semana e momentos de folga frequentar vinicolas e espagos gourmet
pelo 6timo servico prestado.

Quando interpeladas a respeito das informac6es buscadas anteriormente ao processo de
compra, somente duas mulheres garantiram ndo procurar nenhuma indicagdo, por apreco a
determinada variedade conhecida, ndo trocam o que ja conhecem. Ja a maioria, solicitam
informacdes a seus grupos sociais e pessoas que possuem conhecimento na area, demandando
opcOes seguras para suas finalidades. E outras, confiam nos rétulos dos produtos para obter as
informagdes que consideram necessarias, que sdo quanto a estrutura e variedade do vinho.

Isso nos da o parecer de que, quanto mais tempo a mulher dispuser para realizar a
compra, 0 ambiente for climatizado e agradavel e sejam lhe fornecidas toda espécie de
informacdo necessaria ao produto maior seré a chance que ela realize a compra. Além disso, a



mulher quando bem sucedida em seu investimento, costuma manter-se assidua a este local,
podendo ficar fiel a determinado vinho ou com base na seguranca, diferenciando seu paladar, a
ponto de degustar diversas variedades numa extensdo maior de valores.

4.3 DETERMINANTES E GRAU DE IMPORTANCIA NO PROCESSO DECISORIO

Mediante aos aspectos considerados mais importantes na decisdo de compra de um
vinho, metade das entrevistadas apontou a variedade do vinho como sendo caracteristica mais
importante, sendo que atende a principal atividade que envolve o vinho, o apoio em refeigdes.
A segunda alternativa mais relevante a ser considerada foi o preco. Dentro do orgamento do
jantar, do grau de consideracéo da celebracdo e da percepcao que a cliente tem sobre o vinho,
0 preco passa a ser informacgdo menos expressiva que a variedade.

O preco foi caracterizado como variavel mais importante por uma minoria das
entrevistadas. A alegacao foi que fiéis a determinada variedade, ndo véem muitas opcbes no
mercado, voltando-se para o pre¢o. O quesito marca foi mencionado como o segundo traco mais
importante na resolugdo da compra. Marcas consagradas e vinhos preferencialmente produzidos
na regido chamam a atencdo das mulheres, criam uma relacdo de seguranca com o que lhe
conhecido. Neste ponto, podemos fazer a relacdo de que, quanto melhor for a experiéncia
proporcionada, menor sera a chance de que ela busque novas marcas.

O melhor custo beneficio entre qualidade e preco foi aludido por parte das avaliadas
pela pesquisa. Como tipico habito de compra feminino, estas mulheres buscam o melhor
produto pelo preco justo. O que Ihes confere uma certa tendéncia eclética quanto a variedade
que irdo comprar. O valor considerado justo entre elas, para um vinho que possa ser consumido
com uma certa frequéncia é uma média de quinze reais. Mas também sabem avaliar o valor de
um vinho de extrema qualidade, estando disposta a pagar por isso.

No que concerne as informagBes necessarias ao produto, para a defini¢cdo da compra, a
opinido dividiu-se. Algumas responderam a variedade como sendo o principal dado a ser
apresentado. Unido a esse informe, elas citaram a necessidade de ter conhecimento da
harmonizacdo que estd variedade oferece. Visando sempre o melhor acompanhamento as
refeicbes pensadas, no momento de decisdo por um vinho, a variedade aliada a sua
harmonizacédo garante a informag&o considerada mais Util as mulheres.

E para as demais entrevistadas, o ano é a informacdo mais relevante na decisdo da
compra. Por limitar-se a determinadas variedades, o ano torna-se o diferencial quanto aos
demais, identificando assim a qualidade do produto a ser consumido. Em relato, elas citaram
que: “Nao compraria um vinho branco jovem de 3 anos atras”. Afirmando novamente, que a
mulher ndo arrisca a compra de um vinho se ndo tiver certeza que atendera suas expectativas.

J4, o local em que foi produzido € o conhecimento considerado mais importante por uma
pequena parcela das mulheres. Em defesa, elas citam que cada terroir (local de cultivo) tem sua
particularidade quanto ao sabor e qualidade do vinho, resultando como critério de avaliacao.
Em segundo lugar, surgiu a graduacdo alcoolica, indicacdo marcante pelas mulheres como
limitante da quantidade a ser consumida. A mulher ndo bebe vinho com o intuito de embebedar-
se ou passar mal no dia seguinte, além disso, o cuidado com os filhos é outro fator que faz com
que o conhecimento da graduacéo alcoolica seja essencial.

No processo de compra, apos a identificagdo da necessidade, a busca do melhor acesso
ao produto, o aspecto auxiliar de compra e as informacdes consideradas necessarias,
guestionou-se as mulheres qual o fator determinante de compra, buscando chegar a perspectiva
mais notavel quando ao processo de decisdo perante todas as etapas que 0 compde.

Dada a questdo, quase que em totalidade, as mulheres asseguraram que o fator
determinante na compra de vinhos € o custo beneficio. Apés analisar o que lhes chama atengéo
e garantir que as informacdes atendam seus anseios quanto ao desempenho da compra, a
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unido dos fatores avaliados perante o custo proposto, é o0 que caracteriza a aquisicdo mediante
aos demais vinhos e outras bebidas alcoolicas. Segundo uma delas: “Tento sempre fazer a
melhor compra de acordo com o objetivo que tenho para o produto, seja uma apreciacdo diaria
ou um jantar de celebragdo”.

E apenas uma pequena fracdo, esclareceu que o que determina sua compra é o pais onde
0 vinho foi elaborado. Em conformidade com elas, depois de definida a variedade, o que
realmente vai diferenciar um vinho dos demais € sua origem quanto a nacionalidade. E o pais
que torna instaura essa opinido é o Brasil. Elas tém tanta confianca e apreco pelo que é
produzido em seu pais, que acabam o tomando como base para suas escolhas.

4.4 PODER DA MARCA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Tendo conhecimento do vinculo da populagéo local com a producéo vinicola da cidade,
indagou-se as mulheres entre o fator pais e marca, qual dos dois era mais limitante e o porqué.
Essa limitacdo se define, por ser um fator que pode influenciar diretamente na compra, podendo
restringir as caracteristicas dos demais em favorecimento ao fator limitante em questdo. A
importancia dessa questdo refere-se a quanto o trabalho de divulgacdo da marca ou do pais
podem ser impactantes na decisdo de compra pelas mulheres.

Seis das entrevistadas acham que o pais € mais limitante do que a marca, onde algumas
citaram a importancia do vinho ser brasileiro e outras consideraram os vinhos importados como
sendo fator limitante. As que optaram pelo Brasil como pais de origem, justificaram sua
escolha, pela vivéncia no meio onde é produzida a maior quantidade de vinhos brasileiros,
deflagrando nas consumidoras a percepc¢ao de um vinho confiavel e de boa qualidade, mesmo
que as vezes ndo o seja, tendo em vista que algumas se detém apenas aos vinhos nacionais sem
nunca ter provado um estrangeiro.

Além de que, o prego a que o vinho nacional, e principalmente municipal é
comercializado, especialmente nas vinicolas, coopera para a apuracdo do pais como restringente
de compra. No entanto, as mulheres que revelaram preferéncia pelo estrangeiro, admitiram
comprar um vinho num valor bem abaixo do considerado de qualidade, confiando no histérico
da habilidade de paises como Chile, Uruguai e Espanha na producdo de vinhos de qualidade.
Vendo que estas mulheres também sdo bem criticas quanto aos vinhos nacionais baseando-se
no que se fala e muitas vezes nem provando.

No entanto, as demais inquiridas argumentam que a marca ¢ mais limitante do que o
pais. Conforme ao que elas disseram, a marca pode criar um vinculo muito melhor do que o
pais em discussdo. A historia, tecnologia e inovacdo empregadas na fabricacdo do vinho tem
maior influéncia no poder de decisdo. Outro fator citado, com a expansao de areas proprias ou
induzidas ao processo de cultivo de uvas viniferas, o pais ja ndo determina mais a qualidade do
vinho, a caracteristica de cada um € que delibera a deciséo.

4.5 OPORTUNIDADES DE MELHORIAS NAS VENDAS

Com base nas experiéncias vivenciadas pelas entrevistadas, sugestdes e criticas expostas
por elas, além do referencial tedrico visto no decorrer do trabalho, foi possivel assinalar
oportunidades de melhorias nas vendas de vinhos para o publico feminino. Nada mais coerente
com o conceito de marketing, do que buscar entender as necessidades das clientes para poder
atender e até expandir esse segmento de mercado.

A principal conjuntura tida como facilitadora e ascensora da compra de vinhos por
mulheres foi & obtencdo do produto em vinicolas. Na visdo das entrevistadas, as melhores
experiéncias na compra foram e sdo em lugares especializados. A sugestdo seria 0
desenvolvimento de cursos voltado para mulheres com énfase em degustacdo, harmonizacéo e
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ocasides de consumo. Em um local reservado, especialmente nos finais de semana, onde as
mulheres,além de adquirirem conhecimento pudessem participar de aulas de culinaria com
vinhos como ingrediente e comprar os vinhos ao final do curso.

Ainda dentro desta questdo, podemos citar a proposta de novas ocasides de consumo do
vinho. A grande parte das mulheres associa vinho, a refei¢des rotineiras como almoco e jantar,
porém, a escolha do vinho correto poderia desencadear novos momentos de consumo, como
happy hour, a beira de uma piscina, assistindo a um filme, em casos de descontracdo, sem que
haja a necessidade de preparo de outras coisas. O que falta as mulheres é a cultura do bom
vinho, proporcionando bem estar entre suas atribulagcdes do dia a dia.

Baseada em experiéncias infelizes que as mulheres ja tiveram na compra de vinhos a
mais citada foi a compra de vinhos que ndo atenderam as expectativas desejadas. Causa disso,
em algumas vezes, foi a falta de esclarecimento no rétulo. Como grande parte delas, busca
qualidades especificas para complementar suas refeicbes, é de extrema importancia que no
rotulo estejam bem elucidados fatores como variedade, grau de aglcar presente, graduacdo
alcdolica e harmonizacdo. Apesar de boa parte destes, serem obrigatdrios, nem sempre estdo
evidenciados corretamente, causando o erro de compra.

Outro aspecto citado, que ja inibiu a compra de um vinho pelas entrevistadas, foi a
apresentacdo da garrafa. Aquelas que costumam comprar no supermercado sdo motivadas
exclusivamente pela comodidade, porque grande parte destes comércios nao expde o0 vinho da
maneira correta, ndo mantém as garrafas em bom estado, tratando o vinho como qualquer mero
commoditie, influenciando na qualidade e no primeiro contato com o produto. Na capital do
vinho, os supermercados também devem contribuir para o produto da regido, as mulheres
compram com os olhos, trabalhar esse sentido, alavancaria as vendas.

Quando questionadas sobre, na hipGtese de serem endlogas, quais caracteristicas
exaltariam ou atenuariam em um vinho, uma das respostas obtidas foi a do apreco pela historia
do vinho. As mulheres consideram atrativo saber de onde surgiu aquele vinho, histéria da
vinicola, tempo no mercado etc. Detalhes especificos ndo sdo bem vindos, séo tidos como muito
confusos e dispensaveis. O que elas querem é ter a ciéncia de estarem comprando algo confiavel
e ainda ter alguma informac&o a mais que lhe proporcione identificagdo com a marca.

E como caracteristica considerada excedente, elas julgaram a graduacdo alcoolica.
Existe, segundo regulamentacdo, o teor alcdolico minimo que deve ser respeitado para alcancar
a maior duracdo e qualidade do vinho, no entanto, as mulheres desejariam que esse teor fosse o
mais baixo possivel, de forma que pudessem ingerir uma quantidade maior sem grandes
desconfortos. Sendo de conhecimento que devido a composicao corporal, o alcool tem efeito
mais rapido nas mulheres, o estudo de variedades que sejam predominantes ao gosto das
mulheres e reducdo de alcool nestes, seria uma maneira de expandir este mercado.
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Quadro 1: Sintese da apresentacao de resultados

Analise Resultado

Interesse e consumo - Socializacdo — Acompanhamento de refeicbes — Consumo diario em pouca
quantidade.

Compra - Harmonizacdo de pratos — Fiéis a variedade — Comodidade na compra —

Atendimento — Informac6es de grupos sociais.
Determinantes e grau de | - Variedade sobrepondo preco na decisdo - Mulheres confiantes pagam mais -

importancia Custo beneficio sendo o fator de decisdo: a melhor compra.
Poder da marca - O pais é considerado mais importante do que a marca. - Confianga no vinho
brasileiro.

- Marcas estabelecem vinculos.

Oportunidades de melhoria | - O pais é considerado mais importante do que a marca. - Confianca no vinho
brasileiro.

- Marcas estabelecem vinculos. - Lugares especializados na venda e explanagédo
de vinhos.- OcasiGes de consumo.- Informagdes direcionadas.- Reducgdo da
graduacdo alcodlica.

Relacdo geral - Potencial no consumo de vinhos.
- Informacéo como principal alavanca de vendas.- Mulheres mais sensoriais do
que visuais.- Tendéncia a fidelidade ao pais onde foi produzido.

Fonte: Préprio autor (2013)

Conforme o quadro apresentado, os principais resultados obtidos foram que as mulheres
ttm o vinho como meio de socializacdo, contribuindo para sua ascensdo no mercado.
Consomem vinho com frequéncia, em harmonizagdo com as refei¢des, dando valor a variedade
em detrimento do preco. Buscam comodidade na compra, porém, se sentem mais a vontade e
seguras ao comprarem em estabelecimentos especializados. Consideram o custo-beneficio
como seu maior determinante de decisdo, buscando sempre a melhor compra. Identificam o
pais, como sendo mais importante que a marca, principalmente por terem confianca no vinho
brasileiro. Em suma, as mulheres estdo mais dispostas a investir em seu bem-estar, e isso
incorpora o vinho. E possivel expandir este nicho, melhorando a exposicdo, facilitando a
informacao e priorizando o atendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A ascensdo do poder feminino, tanto financeiramente quanto nas tomadas de decisdes
dos domicilios, tem modificado seus habitos de consumo. As mulheres estdo cada vez mais
inclinadas a compra de produtos que facilitem seu dia e lhe proponham prazer e bem estar.
Nesse novo parametro, 0 vinho passa a ter carater especial, desempenhando a funcdo de
socializador e relaxante a rotina diaria. Propus-me a realizar uma pesquisa que tivesse como
objetivo a identificacdo dos atributos determinantes no processo de decisdo de compra de
vinhos finos pelas mulheres da serra gaucha.

Através de uma entrevista em profundidade com uma amostra de mulheres, foi possivel
identificar que os principais atributos que determinam a compra sdo a variedade, o valor e a
informacdo. O aspecto variedade, apontado principalmente, por ser o fator que influi na
principal funcdo tida motivacional de apreco do vinho, a harmonizagcdo com determinada
refeicdo. A questéo prego foi nomeada de forma que, o vinho deve ter valor adequado ao seu
emprego, ou seja, vinhos rotineiros devem ter precos razoaveis. J& a informacdo, propicia a
confianca na compra, que por sua vez, passa a ser assidua e continua.

O que po6de ser apreendido no decorrer deste trabalho foi que o vinho deve ser visto
muito além de uma bebida. O vinho ndo é uma forma de matar a sede, € uma bebida que une
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pessoas, dd um toque especial as refeicdes, confere status aqueles que consomem e tem
conhecimento sobre ele, ndo bastasse, é cientificamente comprovado seus beneficios a salde.
Com maior poder de compra e informacdo, as mulheres tém apreciado cada vez mais,
identificando o que elas mais procuram: a compra perfeita. Percebendo-se que a mulher se
dispde a gastar mais e continuamente em uma experiéncia satisfatoria.

O que atuou como limitador deste estudo foi o desinteresse das mulheres em contribuir
para algo que iria agregar com o acesso a sua preferéncia. Confrarias simplesmente ignoraram
a participacdo no estudo, sendo que sua principal fungdo é promover o apreco e consumo do
vinho. Apesar disso, o estudo foi realizado com mulheres que realmente prezavam pelo gosto
a0 vinho e tornaram o trabalho sélido.

A proposicao a novos estudos poderia ser uma avaliacdo da influéncia de consumo em
uma experiéncia de oferta e exposicdo de novas variedades, inicialmente quantitativo para
coleta de dados e posteriormente, qualitativo para avaliagdo dos resultados. Visto que algumas
mulheres se restringem a determinadas variedades por ter receio em comprar 0 que ndo
conhecem. O incentivo a novos paladares podera ser de forte influéncia na formacédo de uma
nova percepc¢do dos vinhos pelo publico feminino.
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