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Resumo

O consumo de vinho é associado a conceitos como degustacdo, celebracdo,
cultura e prestigio, sendo um habito moldado por tendéncias
contemporaneas e pela experiéncia de consumo, tornando a decisdo de
compra complexa. Diante da auséncia de uma revisdo dedicada a compilar os
estudos existentes, este estudo tem como objetivo mapear o comportamento
de consumo e decisdo de vinho, apresentando um panorama atual das
pesquisas e propondo uma agenda de sugestdes para futuras investigacoes.
Conduziu-se uma revisao sistematica da literatura em conjunto com andlise
bibliométrica, nas bases de dados Web of Science e Scopus, sem delimitagdo
temporal. Apds a aplicagdo de filtros e verificagdo da aderéncia quanto ao
objetivo, 34 estudos finais foram analisados, por meio do software RStudio e
pacotes Bibliometrix e Biblioshiny. Apresentou-se um panorama das
pesquisas, estrutura conceitual do campo, atributos de consumo e decisdo de
vinho e uma agenda de futuras pesquisas. Os resultados revelaram a
pluralidade de fatores e varidveis que podem ser investigadas no
comportamento de consumo e decisdo de vinho, destacando-se que essas sao
especificas de cada regido e, muitas vezes, ndo podem ser generalizadas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; Decisdo; Vinho.

Which wine do you enjoy? a systematic review of wine
consumption behavior and decision making

Abstract
Wine consumption is associated with concepts such as tasting, celebration,

culture and prestige, being a habit shaped by contemporary trends and the
consumption experience, making the purchasing decision complex. Given the
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absence of a review dedicated to compiling existing studies, this study aims to
map wine consumption and decision-making behavior, presenting a current
overview of research and proposing an agenda of suggestions for future
investigations. A systematic literature review was conducted together with
bibliometric analysis, in the Web of Science and Scopus databases, without
temporal delimitation. After applying filters and checking adherence to the
objective, 34 final studies were analyzed using RStudio software and the
Bibliometrix and Biblioshiny packages. An overview of the research,
conceptual framework of the field, wine consumption and decision attributes,
and an agenda for future research were presented. The results revealed the
plurality of factors and variables that can be investigated in wine consumption
and decision behavior, highlighting that these are specific to each region and
often cannot be generalized.

Keywords: consumer behavior; decision; wine.

1 INTRODUGAO

Degustacdo, celebracdo, descoberta, tradigdo, cultura e prestigio sdo palavras-chave que
caracterizam o consumo de vinho. A histéria dessa bebida remonta ha cerca de 6.000 a 5.000
anos antes de Cristo, com a producdo inicialmente concentrada no Velho Mundo, especialmente
na Europa. Por outro lado, os vinhos do Novo Mundo surgiram fora da Europa e do Oriente
Médio, muitas vezes como resultado do colonialismo (Ravikumar et al., 2022). A evolugdo do
consumo de vinho é frequentemente moldada por tendéncias modernas, simbolos de status e
beneficios a saude. Sendo um produto que proporciona experiéncias, a qualidade do vinho sé
pode ser plenamente apreciada apds o consumo, o que torna a decisdo de compra complexa,
pois envolve riscos (Bruwer; Saliba; Miller, 2011; Sousa et al., 2024). Assim, é essencial considerar
fatores como preco, aroma, sabor, safra e regidao de producao, para entender que o vinho é mais
do que uma simples bebida alcodlica; é, na verdade, um marcador de estilo de vida (Payini et al.,
2022; Lee; Hyun; Wu, 2024).

Analisar os anais do discurso académico contemporaneo revela um envolvimento
robusto com os dominios do marketing do vinho e sua intersecgao com o comportamento do
consumidor (Lee; Hyun; Wu, 2024). Considerando que o sucesso de uma organizacdo depende
em grande parte da reten¢do continua do consumidor, especialmente em um contexto de
recursos frequentemente limitados e flutua¢cdes de mercado, compreender o comportamento
de compra de vinho torna-se uma aposta de investigacdo (Sassenberg et al. 2022).

Para compreender o comportamento de consumo, a literatura cientifica dedica-se a
apresentar as preferéncias e atitudes dos consumidores por meio de diversas pesquisas. De
forma similar, estudos tém sido desenvolvidos para auxiliar na compreensdao do comportamento
de consumo de vinho (Bruwer; Saliba; Miller, 2011; Lima et al., 2023). Assim, o comportamento
de compra de vinho pode ser influenciado por fatores como a qualidade do produto, o marketing
corporativo e os incentivos de compra, entre outros. Essas consideragdes impactam a maneira
como as pessoas adquirem vinho em diferentes situagées, como festas, presentes e outras
ocasibes pessoais (Ravikumar et al., 2022). Compreender as evidéncias sobre os fatores que
atraem consumidores ao consumo de vinho oferece suporte crucial para as vinicolas. Ao
identificar quais ambientes sdo mais atrativos para os consumidores e promovem bem-estar e
comportamentos positivos em relagdo a compra de vinho, as vinicolas podem adaptar suas
estratégias de marketing e atendimento de forma eficaz (Sassenberg et al., 2022).

Ressalta-se que esforcos anteriores ja realizaram revisGes sistematicas sobre o
comportamento do consumidor de vinho (Lima et al., 2022; Lima et al., 2023). No entanto, esses
estudos focaram especificamente no consumo de vinho durante a pandemia de Covid-19 e na
escolha de vinho com base na Teoria do Comportamento Planejado. O presente estudo avanca
na literatura ao apresentar um panorama sobre o comportamento do consumidor de vinho, bem
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como os critérios de escolha. Considerando a auséncia de uma revisdao dedicada a compilar os
estudos existentes, este estudo aborda a seguinte questdo de pesquisa: “Quais sdo os atributos
considerados na tomada de decisdo no consumo de vinho?”. Assim, o objetivo é mapear o
comportamento de consumo e decisdo de vinho, apresentando um panorama atual das
pesquisas e propondo uma agenda de sugestdes para futuras investigacées.

Com base nesse cenario, esta investigacdo visa explorar as complexas intersec¢des na
tomada de decisdo dos consumidores de vinho, compreendendo seu comportamento de
compra. Além das implicagGes académicas, o estudo oferece insights praticos para comerciantes
e industrias de vinho, fornecendo estratégias para alavancar o desempenho do setor. Isso se
torna ainda mais relevante diante do descompasso entre os vinhos desejados pelos
consumidores e aqueles efetivamente produzidos (Bruwer; Saliba; Miller, 2011). Entender o
comportamento do consumidor de vinho é fundamental para identificar suas preferéncias,
permitindo que os profissionais de marketing desenvolvam estratégias eficazes e se mantenham
competitivos (Lee; Hyun; Wu, 2024).

2 REVISAO DA LITERATURA

O comportamento do consumidor é um conceito essencial que analisa como os
individuos compram, utilizam, avaliam e interagem com produtos ou servicos (Lee; Hyun; Wu,
2024). Esse comportamento envolve uma complexa interagdo entre aspectos emocionais e
fatores situacionais, influenciando ndo apenas os individuos, mas também a sociedade como um
todo (Bruwer; Saliba; Miller, 2011). Desse modo, nos ultimos anos, diversos estudos tém sido
conduzidos para entender a tomada de decisdo dos consumidores, revelando insights valiosos
sobre suas motivacGes e preferéncias nas mais variadas situacoes.

Para aprofundar essa compreensdo, é fundamental considerar como os avancos
tecnoldgicos e as mudangas culturais moldam o comportamento do consumidor (Sousa et al.,
2024). A era digital trouxe uma nova dinamica ao mercado, onde a facilidade de acesso a
informacdo e a rapidez nas transagdes influenciam diretamente as escolhas dos consumidores.
Além disso, as redes sociais e as avaliagdes online desempenham um papel significativo na
formacdo de opinides e na confianca do consumidor. Compreender esses elementos
contemporaneos é crucial para que organizacGes e pesquisadores desenvolvam estratégias
eficazes que atendam as expectativas e necessidades dos consumidores modernos (Wen; Leung,
2021; Lee; Hyun; Wu, 2024).

Nesse cendrio, o comportamento do consumidor de vinho é um exemplo especifico que
ilustra a complexidade do comportamento do consumidor em geral (Bruwer; Saliba; Miller,
2011; Roe; Bruwer, 2017). Assim como em outros setores, a decisdo de compra de vinhos
envolve uma interacdo entre emocdes, fatores situacionais e aspectos pessoais. No entanto, o
mercado de vinhos apresenta caracteristicas Unicas que influenciam as preferéncias e escolhas
dos consumidores. Elementos como a origem do vinho, safra, marca, intensidade do sabor,
intensidade da cor, preco e, até mesmo, as recomendacdes de sommeliers ou criticas
especializadas, desempenham um papel crucial no processo de decisdo (Weng; Leung, 2021).
Além destes aspectos, Weng e Leung (2021) sugerem que as experiéncias de degustacdo de
vinhos envolvem os quatro sentidos: visao, olfato, tato e paladar.

Além disso, o consumo de vinho estd frequentemente associado a experiéncias
culturais e sociais, o que adiciona maior complexidade ao comportamento do consumidor neste
segmento (Somogyi et al., 2011; Sousa et al., 2024). Alguns estudos tém explorado essas
nuances, proporcionando perspectivas valiosas sobre as motivacGes e tendéncias dos
consumidores de vinho, ajudando produtores e comerciantes a desenvolverem estratégias mais
eficazes para atender a este mercado exigente e em constante evolucdo. Por exemplo, para
Bruwer, Saliba e Miller (2011) o vinho é um produto de experiéncia intensiva e tem se tornado
uma bebida de estilo de vida e, muitas vezes, ha diversos riscos associados a sua escolha.
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Por essa razdao, muitos consumidores buscam a reducdo de risco para evitar uma escolha
de vinho inadequada. Para isso, Somogyi et al. (2011) desenvolveram um itinerdrio que pode
guiar os consumidores na hora de escolher um vinho: (i) razdes para a compra do vinho, (ii)
fatores que influenciam o comportamento de compra, (iii) nivel de conhecimento sobre vinho,
(iv) frequéncia de compra, e (v) marca conhecida. Além do exposto, outros aspectos importantes
podem ser levados em consideracdo para o consumo do vinho, como destacado por Sassenberg
et al. (2022). Para estes autores, as emogdes sdo uma das principais forgas incentivadoras para
o consumo do vinho e, por isso, aspectos como atmosfera de consumo e sons do ambiente
também influenciam o comportamento de compra e consumo de vinhos. Outros aspectos
relevantes, segundo o estudo de Ravikumar et al. (2022), referem-se a influéncia de familiares
e amigos para a decisdo de compra de vinhos.

Destarte, ao percorrer o quadro tedrico do comportamento do consumidor e decisdo de
compra de vinho, se faz essencial compreender de forma mais sistemdtica como se estabelece
a estrutura deste campo de estudo, assim como reunir os atributos utilizados pelos
consumidores para decidir sobre o consumo de vinho. Assim, a seguir, é exposto os
procedimentos metodoldgicos adotados para conduzir esta revisdo sistematica.

3 METODOLOGIA

Nesta pesquisa, conduziu-se uma RSL em conjunto com uma andlise bibliométrica,
seguindo as trés etapas propostas por Tranfield, Denyer e Smart (2003). Por meio da realizacdo
de uma revisao da literatura, torna-se possivel obter uma visdo geral sobre a pesquisa académica
desenvolvida em um campo especifico, identificando sugestGes de pesquisas futuras e
auxiliando os pesquisadores sobre o tema (Lim; Kumar; Ali, 2022). Ao adicionar a pesquisa
bibliométrica, uma variante da RSL, aplica-se técnicas estatisticas e quantitativas (Donthu et al.,
2021), fornecendo resultados mais abrangentes e contribuindo com a teoria e pratica cientifica
(Mukherjee et al., 2022).

As trés etapas propostas por Tranfield, Denyer e Smart (2003) se referem ao
planejamento da revisdo, conducdo da revisdo e disseminacdao do conhecimento. Na Etapa 1
“planejamento da revisdao”, identificou-se a necessidade de realizar a RSL, elaborou-se o objetivo
da pesquisa, a escolha das bases de dados e ainda a verificagdo da existéncia de outras revisoes
sobre o tema. Assim, o objetivo desta pesquisa é: “Mapear o comportamento de consumo e
decisdo de vinho”. Ja as bases de dados escolhidas foram a Web of Science e a Scopus, devido a
ampla cobertura e qualidade das publica¢des cientificas, pois, para Cortes-Rodriguez et al.
(2023), a Web of Science (WOS) compreende uma literatura de alto impacto, enquanto a Scopus
reline uma extensa colecdo de periddicos e trabalhos.

Ao verificar a existéncia de outras revisdes da literatura sobre o tema, partiu-se para a
pesquisa nas bases de dados. As strings de busca usadas foram pelo titulo do artigo, contendo:
Titulo=((((“wine*”) AND (“consumer behavioral” OR “decision”) AND ("systematic literature
review*" OR "literature review*" OR "systematic review*")))). Nesse caso, um resultado foi
encontrado, estando relacionado ao trabalho de Mota et al. (2021), que realizou uma RSL para
identificar os principais indicadores de desempenho que apoiam a tomada de decisdo na
industria do vinho, ou seja, divergindo do objetivo proposto nesta pesquisa.

Para averiguar ainda mais, optou-se por uma nova busca, retirando o termo
“comportamento do consumidor” e “decisdo”, adotando as seguintes strings de busca:
Titulo=(((“wine*”) AND ("systematic literature review*" OR "literature review*" OR "systematic
review*"))), além dos filtros “somente artigos” e as dreas de business, management e
accounting. Nesse caso, identificaram-se nove RSL entre as bases de dados WOS e Scopus. A
maioria das revisGes estdo relacionadas ao enoturismo ou praticas sustentaveis, além de outro
estudo que analisou o consumo de vinho de luxo. As revisdes que mais se aproximaram do
objetivo deste estudo foram os trabalhos de Lima et al. (2023), que aplicaram uma RSL para
entender o consumo de vinho durante a pandemia da COVID-19, e Lima et al. (2022), sobre os
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fatores de escolha de vinhos a partir da Teoria do Comportamento Planejado (TCP); entretanto,
nenhuma possui o0 mesmo objetivo de mapear o comportamento de consumo e decisdo de
vinho.

Na Etapa 2 “conducdo da revisdo”, identificaram-se e definiram-se os termos de busca,
com as seguintes strings: Titulo=(((“wine*”) AND (“consumer behavior” OR “decision”))), sem
estabelecer limite temporal, mas com a busca sendo realizada no més de junho de 2024. Esta
primeira busca resultou em 202 trabalhos (64 WOS e 138 Scopus). Com isso, procedeu-se para a
aplicacdo de filtros, classificando os artigos da amostra, com base no tipo de documento (article)
e categoria/area (business, management, accounting). A partir destes filtros, retornaram 44
artigos (6 WOS e 38 Scopus), sendo destes 3 duplicados, resultando em 41 artigos. Ainda,
procedeu-se a leitura dindmica ou integral desses trabalhos, com o intuito de verificar a
aderéncia dos estudos ao objetivo elencado. Portanto, 7 artigos foram retirados, resultando na
amostra final de 34 estudos. Os trabalhos retirados da analise estavam relacionados a decisao
organizacional e ndo propriamente a fatores considerados no comportamento do consumidor,
nesses casos, os trabalhos tratavam sobre, por exemplo, decisdo de exportacdo de vinho,
adaptacdo a mudancas climaticas, nivel de propensdo a inovacao, e, por isso, foram excluidos da
amostra.

Na ultima Etapa “disseminacdo do conhecimento”, os dados sdo analisados,
interpretados e expostos. Para isso, utilizou-se o software RStudio, por meio dos pacotes
Bibliometrix e Biblioshiny, em linguagem R, desenvolvidos por Aria e Cuccurullo (2017). Dessa
forma, os resultados sdao apresentados considerando um panorama de pesquisas envolvendo o
comportamento do consumo e da decisdo de vinho, com a estrutura conceitual do campo.
Posteriormente, destacam-se os atributos de consumo e decisdo de vinho e uma agenda de
futuras pesquisas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PANORAMA DE PESQUISAS SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMO E DA DECISAO
DE VINHO

Com base nas publicagdes envolvendo o comportamento do consumo e da decisdo de
vinho, observou-se que estas estdo distribuidas em um limite temporal de 2007 a 2024. A partir
de 2007 que trabalhos com foco no comportamento de consumo e decisdo de vinho foram sendo
incorporados na literatura cientifica, tendo o artigo de Seghieri, Casini e Torrisi (2007), que
buscou examinar as atitudes dos consumidores italianos em rela¢do ao vinho, identificando tipos
especificos de compradores de vinho, segmentando esse publico. Os autores identificaram
guatro segmentos de consumidores relacionados ao vinho: consumidores habituais de vinho,
racionais, interessados e profissionais de promogdes e, com isso, os profissionais de marketing,
empresas produtoras de vinho ou varejistas, podem projetar estratégias de marketing mais
eficazes. No Grafico é possivel visualizar a produgdo anual de publicagdes sobre o
comportamento do consumo e da decisdo de vinho.

Grafico 1 - Producdo anual de publicacdes

2007 2008 2009 20102011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Pode-se destacar uma variabilidade nas publica¢Ges sobre o tema, permanecendo entre
uma ou trés publicacGes ao longo do periodo analisado. No ano de 2022, quatro trabalhos foram
desenvolvidos, abordando os seguintes tdpicos: os fatores que afetam as intengdes e decisGes
de compra dos consumidores indianos durante a compra de vinho (Ravikumar et al., 2022);
modelagem de segmentos de visitantes de festivais de vinho baseados em motivos heddnicos,
salientando o comportamento de compra real, gastos e conhecimento sobre vinhos (Payini et
al., 2022); a influéncia do ambiente em uma vinicola nas emog¢des do consumidor e nos
comportamentos de compra de vinho (Sassenberg et al., 2022); e, as novas tendéncias em
comportamentos de consumo para a geracao millennial italiana sobre sustentabilidade do vinho
(Gazzola et al., 2022). Além disso, foi possivel identificar os artigos mais citados da amostra, que
podem ser conferidos no Quadro 1, com os cinco trabalhos mais citados globalmente.

Quadro 1 - Artigos mais citados da amostra

Ne Autor Artigo Peridodico NC
. . J /
Bruwer, Salibae | Consumer behaviour and sensory preference ournal of
! Miller (2011) differences: implications for wine product marketing consumer 185
' Marketing
International
5 Lacey, Bruwer e | The role of perceived risk in wine purchase decisions Journal of 124
Li (2009) in restaurants Wine Business
Research
McCutcheon, Region of origin and its importance among choice International
. . . . .. . Journal of
3 | Bruwereli factors in the wine-buying decision making of . . 90
Wine Business
(2009) consumers
Research
Virtual wine tours and wine tasting: The influence of .
Wen e Leung . . . . . . Tourism
4 offline and online embodiment integration on wine 79
(2021) .. Management
purchase decisions
Asia Pacific
5 Somogyi et al. The underlying motivations of Chinese wine consumer Journal of 70
(2011) behaviour Marketing and
Logistics

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com o maior nimero de citacbes (185), esta o trabalho de Bruwer, Saliba e Miller (2011),
gue buscaram obter insights sobre as preferéncias de estilo de produto dos consumidores e o
gue isso significa, em termos praticos, para o marketing de produtos de vinho. Os autores
concluiram que existem diferencas no comportamento de consumo de vinho e preferéncias
sensoriais de homens e mulheres, e entre geracdes, principalmente consumidores millennials e
mais velhos. Além do mais, as mulheres bebem menos vinho do que os homens, gastam menos,
mas tendem a "compensar" comprando vinhos mais caros, o que pode representar uma
estratégia de reducdo de risco. Ainda, as mulheres preferem vinho branco, em compara¢do com
os homens, demonstrando preferéncia por um estilo de vinho mais doce.

Em seguida, estd o estudo de Lacey, Bruwer e Li (2009), com 124 citagles, que
objetivaram examinar o nivel de risco percebido e a implementacdo de estratégias de reducao
de risco na decisdo de compra de vinho de consumidores no ambiente de restaurantes finos. Foi
possivel observar que existe um baixo nivel geral de risco percebido no processo de tomada de
decisdo de compra de vinho em ambientes de alta gastronomia, sendo que as estratégias de
reducdo de risco usadas pelos consumidores foram a reputacdo do restaurante e o conselho da
equipe do restaurante, com alta utilizacdo. Ainda, a incidéncia de visitacao anterior e o consumo
anterior do vinho reduzem o nivel de risco percebido pelo consumidor.

Salienta-se ainda o estudo de Wen e Leung (2021), o trabalho mais recente dentre os
resultados verificados. Nesse estudo, os autores investigaram a influéncia de tours virtuais de
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vinho na experiéncia sensorial e nos comportamentos de compra de jovens consumidores. Para
isso, realizaram um experimento em laboratério de degustacdo para comparar a influéncia de
um video de realidade virtual (RV) com a de um video tradicional, apresentando um tour por
vinhedos e vinicolas. Foi observado que o video de RV promoveu maiores inten¢des de compra
e disposicdo para pagar, assim como os consumidores com maiores niveis de conhecimento
sobre vinho, apreciaram a presenca do video e os sabores/aromas do vinho.

Nesse sentido, verifica-se a importancia dos resultados das publicagées sobre o
comportamento de consumo e da decisdo de vinho, tanto para académicos, gestores,
sommeliers, quanto para a industria de vinho como um todo. Ao compreender de forma mais
especifica os fatores que determinam o consumo de vinho e as demais decisdes que envolvem
essa relacdo, é possivel tomar melhores decisdes para atingir eficazmente o publico consumidor.

Também analisou-se as fontes de publicacdo mais relevantes escolhidas pelos autores
para disseminacdo de seus trabalhos. A fonte mais relevante, com 8 publicacdes, é o
International Journal of Wine Business Research (IJWBR), um periddico especifico sobre vinho.
Segundo o prdéprio periddico, trata-se de um dos poucos a oferecer um panorama abrangente
sobre todas as questdes relacionadas a negdcios e vinho, promovendo a troca de informacGes
sobre marketing de vinho, comportamento do consumidor, economia, gestdo empresarial,
enoturismo, gestao de recursos humanos e outros aspectos associados ao vinho, incluindo sua
harmonizagdo com alimentos. Embora seja voltado ao universo do vinho, o periddico também
publica estudos sobre outras bebidas alcodlicas, como cerveja, cerveja artesanal e destilados.

Os demais periddicos citados sdo o British Food Journal (cinco publicagdes), Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics (trés publicacbes) e Journal of Consumer Marketing (duas
publica¢bes). O periddico British Food Journal esta mais associado a pesquisas sobre alimentos,
abrangendo temas como consumo, negdcios, saude e sustentabilidade, ja os demais, Marketing
and Logistics e Journal of Consumer Marketing, possuem foco em marketing e suas estratégias,
especialmente em aspectos relacionados ao comportamento do consumidor.

Em busca de retratar o estado da arte e a estrutura conceitual sobre o comportamento
do consumo e decisdo de vinho, o Grafico 2 apresenta o mapa temadtico sobre o assunto,
revelando os temas mais pesquisados. Esse mapa é composto por quatro quadrantes (temas
basicos, temas motores, temas emergentes ou em declinio e temas de nicho), divididos a partir
de dois eixos: centralidade (relevancia do tema e interagao entre os clusters) e densidade (grau
de desenvolvimento e coesdo interna do tema) (Santana; Cobo, 2020). Para esta andlise utilizou-
se as palavras-chave plus dos artigos (keywords plus).

Grafico 2 - Mapa tematico sobre comportamento do consumo e decisdo de vinho

wingotor T
decision making
human

Development degree
(Density)

tourism development
tourist behavior

Relevance degree
(Centrality)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com base no mapa tematico, verificam-se a formacao de dois clusters. O primeiro cluster
(cor vermelha), estad localizado no quadrante superior direito, correspondente aos temas
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motores (motor themes), que representam os temas mais desenvolvidos e relevantes,
impulsionadores das pesquisas sobre o assunto (Santana; Cobo, 2020). Esse cluster é nomeado
por “wine” (vinho), “decision making” (tomada de decisdo) e “human” (humano).

Nesse quadrante (cluster 1), os estudos abrangem o vinho e suas diferentes abordagens,
o comportamento de consumo, além de questdes relacionadas a decisdao humana. Um exemplo
€ o trabalho de Lanfranchi et al. (2020), que identificaram os atributos mais proeminentes para
os consumidores de vinho e os diferentes niveis de importancia conferidos a esses atributos no
momento da compra. O estudo revelou que as varidveis estatisticamente significativas foram
género e escolaridade, indicando que os consumidores masculinos consomem mais vinho do
que o publico feminino, e que maiores niveis de escolaridade correspondem a uma maior
probabilidade de consumo de vinho. Além disso, constatou-se que consumidores masculinos
estdo mais satisfeitos que os femininos, e que os critérios como marca, preco, local de producao,
safra e certificacdo, estdo associados a maiores niveis de satisfacdo do consumidor. Os autores
concluem ressaltando ser essencial focar em varios atributos do vinho para atender ao publico,
destacando especialmente a qualidade e a marca sdo os mais relevantes.

Outro trabalho do quadrante é o de Roe e Bruwer (2017), que examinaram o
autoconceito do consumidor (maneira como as pessoas se percebem) e o envolvimento com o
produto, além de sua influéncia na decisdao de compra de vinho no varejo, considerando uma
ocasido de consumo antecipada. Foi observado que o envolvimento com o vinho aumenta com
a idade, ou seja, consumidores de vinho com 45 anos ou mais estdo significativamente mais
dispostos a adquirir vinhos finos. Ja os consumidores com baixo envolvimento tendem a comprar
vinhos finos quando estes refletem um maior senso de autoconceito, ou seja, quando percebem
gue o produto corresponde a sua autoimagem. Esse comportamento esta relacionado a
necessidade percebida de se sentir inico em um contexto especifico ou de pertencer a um grupo
social.

Cita-se ainda o estudo de Jovanovi¢ et al. (2017), que investigaram as influéncias
interativas e individuais de fatores sociodemograficos e comportamentais-cognitivos na
frequéncia e qualidade do consumo de vinho em um mercado emergente, além de verificar a
importancia da marca e da publicidade nessa relacdo. Entre os principais resultados, constatou-
se a influéncia predominante de fatores sociodemograficos (regido, local de
moradia/urbana/rural, tamanho da familia, idade, renda e escolaridade), bem como de fatores
comportamentais-cognitivos (relevancia do preco, local de compra e caracteristicas do produto)
acerca do consumo de vinho. Adicionalmente, foi observado uma similaridade com os mercados
tradicionais de vinho, porém, existem particularidades pertinentes a um mercado emergente,
como o menor padrdo de vida, o mercado subdesenvolvido, as especificidades culturais e a
mentalidade tradicional.

O cluster 2 (cor azul) esta localizado no quadrante inferior esquerdo, denominado como
temas emergentes ou em declinio (emerging or declining themes), isto é, temas que podem estar
surgindo ou desaparecendo (Santana; Cobo, 2020). Esse cluster é identificado pelos temas
“tourism development” (desenvolvimento turistico) e “tourist behavior’ (comportamento do
turista), os quais podem estar relacionados a tépicos ainda pouco desenvolvidos por serem mais
recentes ou que, por outro lado, estdo deixando de ser foco de pesquisa. Nesse caso, tem-se o
estudo de Wen e Leung (2021), que pode ser um campo de estudo emergente. Os autores
analisaram a diferenca entre apresentar um video de realidade virtual (RV) e um video
tradicional em um tour por vinhedos e vinicolas (enoturismo), investigando a relagdo dessas
abordagens com a experiéncia sensorial e o comportamento de compra de jovens consumidores.
Em contrapartida, encontra-se o trabalho de Lee, Bruwer e Song (2017), que buscou entender a
intencdo comportamental de turistas de vinho sobre participar de um passeio, usando um
modelo estendido da Teoria do Comportamento Planejado, incorporando varidveis como
experiéncia e envolvimento com o turismo de vinho.
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Destaca-se ainda que ndo se formaram clusters em temas basicos (basic themes),
aqueles mais desenvolvidos e tradicionalmente investigados, nem em temas de nicho (niche
themes), que sdo desenvolvidos internamente, mas ndo influenciam outros temas (Santana;
Cobo, 2020). Nesse sentido, foi possivel verificar os temas bem desenvolvidos sobre o campo,
relacionados ao vinho e a decisdo dos individuos, especialmente sobre os critérios que
influenciam a escolha e o comportamento de compra de vinho, e os temas que merecem
acompanhamento, que estdao desaparecendo ou que podem estar em crescimento, como é o
caso do turismo de vinho. Com base nisso, parte-se para a analise dos atributos considerados
pelos consumidores para a compra e decisdao sobre vinho, conforme identificado pelos artigos
da amostra desta RSL.

4.2 CONSUMO E DECISAO DE VINHO: ATRIBUTOS DETERMINANTES PARA 0S
CONSUMIDORES

Compreender os fatores e os elementos que os consumidores consideram ao comprar
um vinho fornecera contribui¢des significativas (Ravikumar et al., 2022), para as empresas
produtoras (vinicolas), para o varejo, para os profissionais da area de marketing e, finalmente,
para o principal publico: os clientes. De forma geral, os estudos desta RSL buscaram abranger o
comportamento de consumo de vinho em um contexto especifico ou ainda analisar a influéncia
de algumas varidveis na decisao.

No que se refere ao comportamento de consumo, pode-se destacar alguns trabalhos,
como o de Némcova e Stankova (2019), que elencaram os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor tcheco (Republica Tcheca) da Geracdo Y sobre o vinho. Para os
tchecos, a experiéncia de compra anterior e as referéncias de familiares, amigos ou conhecidos
sdo os atributos que mais influenciam a compra de vinho. Em seguida, salientou-se ainda as
informacgdes constantes no rétulo, as recomendagbes da loja de vinhos, o preco e tipo do vinho
(branco, tinto, rosé).

Lanfranchi et al. (2020) identificaram os atributos mais proeminentes para os
consumidores de vinho e os diferentes niveis de importancia conferidos pelos consumidores
italianos. Observou-se que o género (masculino) e a escolaridade (maior nivel) estdo
relacionadas ao maior consumo de vinho, além de fatores como marca, preco, local de producéo,
safra e certificacdo. Os autores destacaram ainda que, em referéncia ao vinho, é essencial focar
em varios atributos, mas, principalmente, na qualidade e na marca. Ja Simonovic e Cur¢i¢ (2021)
analisaram o consumo de vinho em uma cidade da Sérvia. Foi verificado que a preferéncia ocorre
por marcas especificas e de produtores de vinho nacionais (do pais analisado). Por outro lado,
outro ponto interessante refere-se ao conhecimento dos consumidores, sendo que a maioria
esta confusa ou insuficientemente informada sobre os vinhos, o que torna importante um auxilio
no momento da compra.

Ressalta-se também o estudo de Ravikumar et al. (2022), que elencaram os fatores que
afetam as intengGes e decisGes de compra dos consumidores indianos durante a compra de
vinho. Os autores concluiram que seis fatores influenciam as decisdes de compra de vinho dos
consumidores indianos: preocupag¢des com a qualidade, preferéncias de consumo (interesse por
vinho), impedimentos de consumo (popularidade, disponibilidade, relevancia), razbes de
consumo (prazer e relaxamento), fatores sociais (costume e status) e fatores de risco. Adalja et
al. (2021) examinaram a demanda do consumidor por vinhos espumantes. Por meio de um
experimento de laboratdrio, usando a disposicdo dos consumidores para pagar por vinhos
selecionados da Franca, Espanha e Estados Unidos, sob diferentes tratamentos de informacao,
verificou-se que os gastos/despesas com uma garrafa e a frequéncia de consumo de todos os
vinhos sdo mais importantes para a disposicdo de pagar, avaliando positivamente os vinhos
espumantes. Além disso, a familiaridade com vinhos espumantes foi um fator relevante para o
vinho dos EUA, ou seja, os consumidores tém preferéncia por um vinho que possam denominar
como local/da regido.
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Sassenberg et al. (2022) analisaram a influéncia do ambiente em uma vinicola nas
emocgbes dos consumidores e nos comportamentos de compra de vinho de australianos.
Constatou-se que o ambiente influencia positivamente as emogbes e os comportamentos de
compra, sendo que a musica ao vivo e a atmosfera natural foram elementos formativos
(ambiente) das emogdes, levando a um maior consumo e compra de vinho durante a visita a
vinicola. J4 Gazzola et al. (2022) verificaram as novas tendéncias em comportamentos de
consumo relacionadas a sustentabilidade do vinho, com foco na gera¢do millennial italiana. Os
resultados demonstraram uma maior propensdo a sustentabilidade entre os jovens millennials
em comparacao com as geracoes mais velhas. Ademais, analisando o género, verificou-se uma
tendéncia mais acentuada das mulheres em optar por vinhos sustentaveis.

Cita-se também o estudo de Lee, Hyun e Wu (2024), que elencaram o papel significativo
da vida social e das motiva¢des relacionadas a diversdo, na formacdo das atitudes dos
consumidores de vinho. Além disso, o conhecimento prévio sobre vinho afeta positivamente e
significativamente o desejo e a intengdo comportamental, indicando que, quanto mais os
consumidores estdo informados sobre vinho, mais provavel é o desejo e a intencdo de compra.
Por outro lado, em contraste com estudos anteriores, constatou-se que as celebra¢des nao
influenciam significativamente as atitudes dos consumidores analisados, enquanto uma vida
social dinamica pode contribuir para atitudes positivas em relagdo a compra de vinho.

De forma distinta, Alvino et al. (2020) inseriram a eletroencefalografia (EEG) para avaliar
sua contribuicdo na previsdo do comportamento do consumidor e suas preferéncias durante o
consumo. Para isso, os autores analisaram as preferéncias individuais durante uma experiéncia
de degustagdo de vinho. Descobriu-se que o EEG é uma ferramenta Util para estudar a atividade
cerebral durante a experiéncia do produto, concluindo que é possivel vincular a preferéncia do
consumidor e a atividade cerebral durante a degustacao de vinho.

Outros estudos investigaram ainda a RV, como Sousa et al. (2024), abordando a RV diante
da tomada de decisdo de turistas em relagdo a um destino. Por meio de uma experiéncia de RV
(conteudo digital sobre uma atividade de enoturismo), verificou-se que essa tecnologia
influencia a intengdo comportamental em rela¢do ao destino de enoturismo. Wen e Leung (2021)
também consideraram a RV, explorando a influéncia de tours virtuais de vinho na experiéncia
sensorial e nos comportamentos de compra de vinho. Os resultados mostraram que o video do
tour de vinho em RV evocou maiores intencées de compra e maior disposicdo para pagar, em
comparacdo ao video tradicional. Além disso, consumidores com maiores niveis de
conhecimento sobre vinho apreciaram a presenca do video bem como os sabores/aromas do
vinho, em contraste com aqueles de menor conhecimento. Assim, o sabor do vinho e a presenga
do video mediaram as relagdes com o comportamento de compra, revelando que a integragao
offline e online fazem diferenca nas decis6es de compra de vinho.

Como forma de reunir as consideragdes apresentadas nos artigos, apresenta-se o
Quadro 2. Nele, sdo destacados os atributos ou resultados mais relevantes identificados nos 34
artigos analisados sobre consumo e decisdo de vinho, ponderando o objetivo especifico de cada
trabalho. Os artigos estdao ordenados do mais recente ao mais antigo.

Quadro 2 — Atributos mais relevantes destacados nos artigos analisados

Artigos Atributos mais relevantes destacados

Lee, Hyun e Wu (2024) EmocdGes, atitudes, vida social, motivagdes de diversdo e conhecimento prévio.

Experiéncia de RV leva a um efeito significativo na intencdo de visitar e

Sousa et al. (2024) recomendar o destino de enoturismo.

PreocupacGes com a qualidade, preferéncias de consumo (interesse por
vinho), impedimentos de consumo (popularidade, disponibilidade, relevancia),
razdes de consumo (prazer e relaxamento), fatores sociais (costume e status)
e fatores de risco.

Ravikumar et al. (2022)

Sassenberg et al. (2022) Atmosfera em uma vinicola: musica, interagdo social e ambiente natural.
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Gazzola et al. (2022)

Importancia da sustentabilidade para os Millennials e para as mulheres
(género).

Payini et al. (2021)

Status social, socializagdo e unido familiar, além de prazer, degustagao,
mudanga da rotina e atmosfera do festival.

Simonovic e Curéi¢ (2021)

Marcas especificas, de produtores nacionais.

Wen e Leung (2021)

Sabor do vinho e video (tour de vinho de RV).

Adalja et al. (2021)

Gastos/despesas com uma garrafa, frequéncia de consumo de espumantes,
familiaridade com vinhos espumantes local/da regido.

Lanfranchi et al. (2020)

Qualidade, marca, prego, local de produgdo, safra e certificagdo.

Alvino et al. (2020)

O EEG é uma ferramenta util para estudar a atividade cerebral durante a
experiéncia do produto/vinho.

Némcova e Starikova (2019)

Experiéncia de compra anterior, referéncia de familiares, amigos ou
conhecidos, informacgdes do rétulo, recomendacdes da loja de vinhos, prego e
tipo do vinho.

Dobele, Greenacre e Fry
(2018)

Propaganda, presentes, beber em publico (experiéncias de consumo
impessoais) e recomendagbes pessoais (consumo pessoal).

Lee, Bruwer e Song (2017)

Turismo de vinho: experiéncia de um passeio de vinho e envolvimento com o
turismo.

Roe e Bruwer (2017)

Consumidores de vinho com 45 anos ou mais estao significativamente mais
dispostos a comprar vinho fino.

Jovanovic et al. (2017)

Fatores sociodemograficos (regido, local de moradia/urbana/rural, tamanho
da familia, idade, renda e escolaridade) e fatores comportamentais-cognitivos
(relevancia do prego, local de compra e caracteristicas do produto).

Outreville e Desrochers
(2016)

Preco e risco afetam a disposi¢do de pagar uma garrafa de vinho.

Choi (2016)

Os consumidores com pensamento holistico consideram conexdes mais
amplas, interacGes entre os elementos e atributos. J4 os consumidores com
pensamento analitico, sdo propensos a confiar em atributos especificos.

Capitello, Agnoli e Begalli
(2015)

Saude, beneficios cognitivos e emocionais do produto (para consumidores
jovens). Os novos consumidores tém menos familiaridade e exposi¢do ao
vinho, mas maiores expectativas em relagdao ao vinho.

Bruwer et al. (2014)

O alcool mais baixo ndo é muito aceito, devido a indisponibilidade dos
produtos, qualidade mais baixa, problemas de sabor, falta de conscientizacgao,
falta do "efeito de sensac¢do" do alcool e auséncia de uma ocasido de consumo.

Bruwer et al. (2014)

Os consumidores japoneses tém alto nivel de satisfagdo com o vinho japonés.

Geringer, Patterson e
Forsythe (2014)

Experiéncia do consumidor e familiaridade com a marca sao significativas para
o processo de decisdo.

Bruwer, Fong e Saliba (2013)

Consumidores de vinho com alto risco percebido avaliam todas as dimensoes
de risco como mais significativas que os consumidores de baixo risco. A busca
por informagGes foi a estratégia de redugdo de risco mais importante. A
compra para presentear foi considerada a ocasido mais relevante.

Bruwer e Buller (2012)

Franga e Italia sdo os paises de origem preferidos, sabor, estilo do vinho, tipo
(tinto, rosé, branco), prego, recomendagbes de amigos, variedade de escolha.

Somogyi et al. (2011)

Face (reputagdo), status e preferéncia por garrafas de vinho fechadas com
rolha.

Asero e Patti (2011)

Reputagdo da regido da vinicola, compartilham sua experiéncia com amigos e
familiares.

Nazan Gunay e Baker (2011)

Preco, exibicGes promocionais, qualidade do vinho, marca, tipo e regido da
uva.

Bruwer, Saliba e Miller
(2011)

Sabores e aromas de frutas sdo mais importantes entre as mulheres, ja os
homens preferem os aromas envelhecidos do vinho.

Neeley, Sam Min e Kennett-
Hensel (2010)

A expertise (aquisicdo de informagdes e experiéncia de consumo) de um
individuo e a orientagcdao hedonista impactam a consciéncia de prego e,
finalmente, o consumo.
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Lacey, Bruwer e Li (2009) L - .
estratégias de reducdo de risco importantes.

A reputacdo do restaurante e sugestdes da equipe sdo considerados

McCutcheon, Bruwer e Li

(2009) multidimensional (regido, tipo de vinho e variedade de uva).

Qualidade, preco, variedade de uva, estilo de vinho e regido de origem. A
regido de origem é um fator importante, em termos de sua natureza

Barber,Taylor e Doss (2009) | Preco, regido/pais de origem, marca, safra, rolha de cortiga natural.

Quinton e Harridge-March Preco, seguranga no pagamento, atendimento do pedido e reputacao.

(2008)
Seghieri, Casini e Torrisi Tipos de compradores: habituais, racionais, interessados e profissionais de
(2007) promocgses.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesse sentido, destacaram-se os estudos e suas contribui¢cdes sobre o comportamento
e a decisdo de vinho. Conforme Ravikumar et al. (2022), diversos fatores influenciam a escolha
do consumidor, como prec¢o, marca, pais de origem, tipo de vinho, qualidade, recomendacdo de
familiares e amigos, sabor, entre outros, conforme ilustrado no quadro acima. Compreender e
classificar esses atributos contribui tanto para o avan¢o da teoria quanto para a pratica,
oferecendo subsidios aos profissionais para tomarem decisGes mais assertivas. Assim,
apresentam-se sugestdes para futuras pesquisas sobre o tema.

4.3 AGENDA DE PESQUISAS FUTURAS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMO E DA
DECISAO DE VINHO

Com base na analise das publica¢des sobre o comportamento de consumo e decisdo de
vinho, delineiam-se ainda sugestGes para futuras pesquisas, a partir da selecdo dos estudos mais
relevantes e recentes sobre o tema, além de comentarios adicionais para fornecer maiores
contribuicbes. Ressalta-se que, diante da complexidade do comportamento de consumo de
vinho, salientado por diferentes autores (Bruwer; Saliba; Miller, 2011; Roe; Bruwer, 2017; Sousa
et al., 2024), compreende-se a necessidade de investigacGes locais e regionais que identifiquem
os principais atributos considerados pelos distintos publicos consumidores, incluindo
comparacgdes entre gera¢oes (Némcova; Starkova, 2019).

Alvino et al. (2020) sugerem que as investiga¢gdes continuem enfatizando questées como
preco e marca, além de diferencas de género, como, por exemplo, em relacdo ao sabor do vinho.
Ademais, no contexto de seu estudo, que utilizou uma ferramenta de neurociéncia, os autores
recomendam a combinacdo com outras tecnologias, como rastreamento ocular e monitor de
frequéncia cardiaca, em conjunto com o EEG. Essa abordagem pode contribuir para uma
medi¢cdo mais precisa e confidvel dos mecanismos neurais e fisioldégicos subjacentes ao
comportamento do consumidor durante a experiéncia com um produto, nesse caso, o vinho.

Outros estudos indicam a continuacdo de suas descobertas. Weng e Leung (2021)
salientam aos pesquisadores investigar como as personificagdes online e offline afetam as
emocgdes dos consumidores na experiéncia de compra de vinho. Os autores sugerem, por
exemplo, explorar o impacto de tours virtuais de vinho nas intengdes dos consumidores, seja
para viajar a destinos de enoturismo, seja para oferecer tours virtuais combinados com amostras
de vinho em salas de degustacdo. Além disso, destacam a importancia de registrar dados reais
do comportamento de compra para obter resultados mais precisos.

Ravikumar et al. (2022) citam que o impacto das redes sociais no consumo de vinho pode
ser investigado de forma mais aprofundada, considerando sua influéncia nas decisdes de compra
e as lacunas que ainda precisam ser preenchidas. Também comentam a utiliza¢do da técnica de
entrevista presencial, para obter dados ainda mais relevantes. Além das ideias dos autores,
sugere-se realizar comparacgdes entre as diferentes plataformas de redes sociais, analisando se
ha variagGes no impacto que cada uma exerce sobre o consumo de vinho. Analisar a influéncia
das avaliacbes e recomendac¢bes no contexto de consumo de vinho dessas plataformas, bem
como de sites de compra online, sdo outras indagacdes ainda nao verificadas pelos estudos.
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Gazzola et al. (2022) destacam replicar o seu estudo em outros paises, averiguando
assim o comportamento de consumo de vinho sustentdvel, em vista de realizar uma comparacao
exaustiva dos resultados. Sugerem a conducdo de pesquisas longitudinais, para verificar
quaisquer mudangas no comportamento dos consumidores ao longo do tempo. Lee, Hyun e Wu
(2024) recomendam explorar mais a fundo o papel do conhecimento prévio como moderador
que influencia o comportamento do consumidor de vinho, além do ambiente de compra online.
Essas abordagens podem ajudar a desenvolver uma compreensdo mais abrangente das
motivacGes e dos fatores antecedentes que moldam as decisdes de compra de vinho.

Essas sugestdes fornecem caminhos para futuras pesquisas, visando aprimorar o
conhecimento sobre o complexo e intrigante mundo dos vinhos. A informacdo acerca das
varidveis que impactam o comportamento de consumo e decisdo de vinho leva a resultados mais
promissores e a entrega de um produto mais segmentado ao publico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo mapeou o comportamento de consumo e decisdo de vinho em nivel
internacional, apresentando um panorama das pesquisas sobre o assunto e compilando
sugestdes de estudos futuros. Com base nisso, contribui¢des tedricas e praticas sdo fornecidas,
ao delinear os atributos e varidveis importantes a serem consideradas nas pesquisas sobre o
consumo de vinho, servindo como orientacdo para a criacdo de estratégias de marketing mais
eficazes, aprimorando a experiéncia dos consumidores de vinho, melhorando a segmentacao
deste mercado e desenvolvendo este setor.

Compreende-se que o comportamento de consumo e decisado de vinho é um campo bem
desenvolvido, mas em constante evolucdo, devido a complexidade e a variedade de fatores que
influenciam a escolha dos consumidores. A andlise especifica de cada segmento é essencial, pois
cada mercado precisa identificar os principais atributos considerados pela diversidade de seu
publico. Foi possivel observar nos estudos desta RSL, a pluralidade de fatores e varidveis que
podem ser investigadas no comportamento de consumo e decisdo de vinho, destacando-se que
essas sao especificas de cada regido e, muitas vezes, ndo podem ser generalizadas.

Ademais, ressalta-se a importancia de futuras pesquisas, tanto locais quanto regionais,
em vista de entender melhor as particularidades dos consumidores de vinho. Para isso, algumas
sugestdes incluem a realizacdo de estudos longitudinais e a aplicacdo de técnicas avancadas,
como neurociéncia, rastreamento ocular e realidade virtual, para aprofundar ainda mais o
conhecimento sobre esse comportamento complexo.

O estudo em questdo ndo estd isento de limitacGes. A escolha dos termos de busca e os
filtros utilizados podem limitar a abrangéncia de estudos relevantes sobre o tema, assim como
o uso de duas bases de dados para andlise. Estudos futuros podem superar essas limitacdes, ao
usar outras bases de dados, ampliar os termos de busca e explorar diferentes ferramentas de
andlise.
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