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RESUMO: O objetivo deste trabalho foi compreender as varidveis que interferem na
percepcio de qualidade dos consumidores de vinhos com indicacio geogrifica ou
com atributos regionais. Foi realizada, para tanto, uma revisao sistemadtica, a partir
de estudos publicados em periddicos indexados nas bases de dados online Web of
Science, Scopus e Science Direct, com a seguinte estratégia de busca: ((wine) AND
(consumerbehav*)). Nesse contexto, foram procuradas informagoes relacionadas
ao consumidor de vinhos com indicagio geogrifica, considerando-se denominacio
de origem, indicacio de procedéncia ou ainda, relacionadas a atributos regionais.
A abordagem metodologica de revisio sistemdtica mostrou-se adequada para
a realizacio de uma revisio capaz de apresentar diferentes visoes sobre o
comportamento dos consumidores de vinhos. Verificou-se que atributos intrinsecos,
como sabor ou aroma, e extrinsecos, como a embalagem e rétulo, influenciam na
decisao de compra dos consumidores de vinhos com indicacio geogrifica ou com
atributos regionais. Os resultados demonstram que os consumidores de vinhos
com indicacio geogrifica ou com atributos regionais vém valorizando a qualidade
sensorial, tipicidade e prestigio dos vinhos, proporcionando maior credibilidade
aos produtos. Além disso, os atributos intrinsecos e extrinsecos parecem estar
relacionados e fortemente associados a uma determinada regido, influenciando na
decisao de compra do consumidor.

Docente Dr. Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Sul (IFRS), Brasil.
E-mail: luis.camfield@bento.ifrs.edu.br

Docente Dr. Programa de Pds-graduagio em Agronegdcios, Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios
(CEPAN), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Brasil.

" Docente Dr?. Faculdade de Veterinria da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Brasil.

*** Mestre em Agronegécios pelo Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS) (CEPAN), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Brasil.

Docente Dr?. Programa de P6s-graduagio em Agronegdcios, Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios
(CEPAN), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Brasil.

FAAAK



664 Indicagdo geogrdfica e atributos das regides de origem no comportamento do consumidor...

PALAVRAS-CHAVE: Vinhos; Percepcio do consumidor; Producio local; Atributos
intrinsecos e extrinsecos.

GEOGRAPHIC INDICATION AND ATTRIBUTES OF REGIONS OF
ORIGIN WITH REGARD TO BEHAVIOR OF WINE CONSUMERS: A
REVIEW OF THE LITERATURE

ABSTRACT: Variables that interfere in the quality perception of wine consumers
with regard to geographic indications or regional attributes are analyzed. A database
review was undertaken, foregrounded on studies published in indexed journals Web
of Science, Scopus and Science Direct, with the following search strategy: ((wine) and
(consumerbehav*)). Information on the relationship between wine consumers and
geographic indication, as region of origin, source, or even regional attributes was
provided. Methodological approach proved to be adequate for the review and was
able to provide different views on wine consumers” behavior. Intrinsic attributes,
such as taste and aroma, and extrinsic ones, such as labels and packing, featuring
geographic indications or regional attributes, affect purchase by wine consumers.
Results show that consumers of wines with geographic indications or regional
attributes enhance the sensorial quality, type and prestige of wines, through a
greater credibility in the products. Further, intrinsic and extrinsic attributes seem to
be related and strongly associated to a specific region and, consequently, influence
the consumer “s decision.

KEY WORDS: Wines; Consumers” perception; Local production; Intrinsic and
extrinsic attributes.

INTRODUCAO

As atividades vitivinicolas possuem destacada importancia no agronegocio
mundial, pois, de acordo com relatorio da Food and Agriculture Organization
(FAO, 2010), a producio de vinho utiliza como matéria-prima a uva, que estd
entre os alimentos processados mais importantes no cendrio mundial, em paralelo
a alimentos como cevada, sementes de algodio, azeite de oliva e 6leo de milho,
entre outros. Estudos ji realizados sobre o tema comportamento do consumidor
de vinhos, particularmente aqueles que apresentam algum tipo de certificacio
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(KRYSTALLIS; CHRYSOCHOU, 2009; THIENE et al., 2013), destacaram a importancia
da percepcio e lealdade do consumidor para o desenvolvimento de estratégias de
mercado, principalmente relacionadas a producao local e a certificacdo de origem.

Pesquisas que tratam da producio de vinhos vém discutindo aspectos
relacionados as questdes de valoriza¢io de producio local ou regional e certificagoes.
Nesse sentido, a compreensio do comportamento do consumidor de alimentos
certificados tem se tornado fundamental para os pesquisadores e empresas, uma vez
que este comportamento se mostra dindmico e instivel, uma vez que estd sujeito a
varidveis ambientais e mercadologicas capazes de influenciar na inten¢ao de compra.
A complexidade existente nesse fator exige que o comportamento do consumidor
seja estudado e monitorado a fim de se estabelecer novas estratégias de marketing
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2012).

Nesse sentido, o comportamento dos consumidores de vinhos, em
particular, é influenciado por diferentes fatores que estao associados a qualidade,
como os atributos sensoriais, a confiabilidade e a credibilidade estabelecida entre
o consumidor e a vinicola. Assim, as certificacoes dos vinhos se destacam como um
elemento capaz de conduzir uma boa estratégia de comercializacio, tornando esses
produtos mais competitivos (ROSSI, 2009; THIENE et al., 2013). Como diversos
estudos apontam que a percep¢io de qualidade dos vinhos para os consumidores
¢ determinada pelos seus atributos, faz-se necessirio compreender quais sio essas
caracteristicas, e como elas interferem na decisdo de compra (ROMA et al., 2013;
CORDUAS et al., 2013).

As indicacoes geograficas de vinhos (denominacio de origem®, indicacio
de procedéncia’” ou equivalentes) estio sendo utilizadas nas ultimas décadas
como um atributo de confianga na hora de decisio da compra dos vinhos,
principalmente na Europa, onde esse processo ji estd difundido hd mais tempo. Os

¢ Denominagio de origem corresponde ao nome geogrifico de pais, cidade, regido ou localidade de seu

territorio, que designe produto ou servico, cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essen-
cialmente a0 meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos (INPI, 2015).

Indicacio de procedéncia é o nome geogrifico de um pais, cidade, regidao ou uma localidade de seu territd-
rio, que se tornou conhecida como centro de produgio, fabricacio ou extracio de determinado produto ou
prestacdo de determinado servico (INPI, 2015).
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vinhos com atributos regionais,® embora nao tenham recebido certificacio formal,
aparecem frequentemente na literatura internacional (AZABAGAOGLU et al., 2000;
MILOHANOVIC; BRSCIC, 2008; JAEGER et al., 2009; CHREA et al., 2011; ATKIN;
THACH, 2012; BERNABEU et al., 2013; BRUWER; BULLER, 2013; KALLAS et al.,
2013; BRUWER et al., 2014).

Os atributos regionais transmitem confiabilidade para os consumidores,
jA que sao associados a regido de origem do vinho com atributos de qualidade.
Na Argentina, por exemplo, os consumidaores de vinho sabem que os vinhos
procedentes de Mendoza podem ser considerados bons, pois esta é uma regido que
possui atributos de solo e clima propicios a producio de uvas de boa qualidade.

Na percep¢ao do consumidor de que a qualidade do vinho pode estar
associada aos selos de indicacio geografica destacam-se tanto os atributos intrinsecos
como também os extrinsecos relacionados ao prestigio e a credibilidade das vinicolas
ou dos produtores da regido delimitada (OLSON; JACOBY, 1972; SCHIFFMAN,
1997). Assim, os selos de indicagio geogrifica podem resultar na definicio de
atributos que estejam associados a uma identidade dos vinhos de uma determinada
regido, podendo levar 2 fidelizagao do consumidor (PERROUTY et al., 20006).

Estudos demonstram ainda que atributos extrinsecos, como rétulo,
embalagem, rolha, marca e estilo, também influenciam na decisio de compra dos
consumidores. A embalagem, branding e rotulagem se destacam neste quesito
e exercem boa influéncia no momento da compra (MUELLER; SZOLNOKI,
2010;CORDUAS et al., 2013; GARCIA-GALAN et al., 2014; SAENZ-NAVAJAS, 2014).

Assim, a andlise das percepcoes dos consumidores potenciais de vinhos com
indicac¢do geogrifica ou com atributos regionais a partir de uma revisao sistematica
pode auxiliar na compreensio das varidveis que interferem na decisdo de compra,
bem como auxiliar as empresas que produzem vinhos a definirem seus planos
estratégicos.

Atributos regionais de cardter informal referem-se a0s casos em que o produto tem o nome da regido de
produgio, cujas caracteristicas de qualidade decorrem dos atributos desse territorio (solo, clima) e do saber
fazer (tradicdo) dos produtores, com tipicidade nica; porém, ainda nio receberam algum tipo de certifica-
¢do.
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2 MAERIAL E METODOS

Este estudo foi baseado na elabora¢ao de uma revisao sistemdtica, por meio
de um levantamento de estudos que sio relevantes ao tema. A revisao bibliogréfica
sistemdtica foi definida por Greenhalgh (1997) “como uma sintese de estudos
primdrios que contém objetivos, materiais e métodos claramente explicitados e
que foi conduzida de acordo com uma metodologia clara e reprodutivel”. Jd para
Colicchia e Strozzi (2012), a revisdo sistemdtica da literatura propicia a identificacio
dos artigos mais relevantes a serem incluidos no estudo, a fim de revelar a dinimica
do campo de estudo. As informacoes foram recolhidas e sintetizadas com publicacoes
ocorridas entre o0 ano de 2004 e 0 ano de 2014, com busca nas bases de dados online
Isi Web of Science, Scopus e Science Direct, com a seguinte estratégia de busca: (wine
AND consumer bebav*).

Na fase inicial de selecao de estudos, mediante avaliacao do titulo e resumo,
os trabalhos foram selecionados de acordo com os seguintes critérios: i) constituicio
de pesquisa primdria ou de revisdo; ii) avaliacio do perfil do consumidor de
vinhos; iii) trabalhos descritivos (survey ou observacio) ou realizacio de painel/
avaliacao/andlise sensorial; iv) abordagem de certificacoes de indicagio geografica,
denominacio de origem, indicacio de procedéncia ou estudos com atributos de
origem. A partir da definicio da questio de pesquisa, que buscou identificar os
estudos referentes as indicagoes geograficas de vinhos, trés pesquisadores avaliaram,
analisaram e selecionaram os estudos que tratavam do tema. Foram analisados
os dados e interpretados os resultados dos estudos selecionados. Na Figura 1 é
apresentado um fluxograma que demonstra a estratégia de busca nos portais e a
avaliacdo dos artigos realizada posteriormente, demonstrando a sequéncia das
etapas para selecdo, avaliacao e interpretacao dos resultados.
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Figura 1. Fluxograma da estratégia de busca dos artigos para revisdo sistemdtica
Fonte: Adaptado de Urso (2011)

A estratégia de busca e tratamento apresentados na Figura 1 nio aplicou
tratamento algum aos dados apresentados nos estudos selecionados, somente
executou um levantamento de dados dentro do universo disponivel — neste caso,
consumidor de vinhos certificados ou com referéncia a atributos de origem. A
organizacio dos dados dos artigos e toda a andlise foram realizadas em planilhas do
Microsoft Excel e no editor de texto Microsoft Word.
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3 RESULTADO E DISCUSSAO

Na elaboracio da revisio sistemdtica foram obtidos, inicialmente, 487
trabalhos, sendo que, ap6s leitura e avaliacao, 29 foram aprovados e 458 foram
descartados em fun¢io de nio se enquadrarem nos critérios propostos. Apos
reavaliacio mais detalhada dos artigos, mais quatro foram descartados, restando 25
artigos completos. No Quadro 1sio apresentados os principais dados descritivos
dos artigos utilizados na revisao sistemadtica publicada nos portais ISI Web of Science,
Scopus e Science Direct, cujo tema abrangia estudos sobre o comportamento do
consumidor de vinhos com foco em indicacdes geogrificas e atributos de origem.
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Foi realizada uma busca sobre os periodos disponiveis, nas bases
selecionadas, para todos os periodos a disposicio e os resultados apresentaram
estudos ocorridos no periodo entre 2004 e 2014, o que demonstra que o tema vem
sendo pesquisado hd pouco tempo. Isso ocorre possivelmente porque, somente no
ano de1995, as indicagoes geograficas passaram a ser protegidas internacionalmente
no dmbito da Organizacio Mundial do Comércio, reguladas pelos artigos 22 a 24 do
Acordo TRIPS.? As pesquisas associadas com o tema, os respectivos continentes de
realizacio e o numero de estudos sobre indicagio geogrifica ou regiio de origem

sao apresentados na Figura 2.
§ = k[r

América Asia Europa Africa Oceania
Continentes

Figura 2. Continentes onde foram realizadas as pesquisas e tipo de estudo
Fonte: Elaborada pelos autores

| Indicagio Geografica
Produto Regional

Nuimero de Estudos
S = NWAREUNANAIRCD

Com relacio a distribuicio espacial, observou-se que houve maior
concentragdo de pesquisas no continente europeu (57,69%), seguido pelas Américas
(11,54%), Asia (11,54%), Oceania (11,54%) e Africa (7,69%). Quanto ao tipo de
certificagdo avaliada, evidenciou-se a predominincia da certificacio geogrifica
(53,85%), seguida por produto regional (46,15%). E importante destacar que o
estudo realizado na Turquia foi considerado para os continentes asidtico e europeu,
por ser este um pais euroasiatico.

9 TRIPS (Trade-RelatedAspects of IntellectualPropertyRights) é um acordo que foi firmado em 1994 com o
intuito de: a) minimizar as distor¢oes e obsticulos ao comércio internacional e levando em consideracio
a necessidade de promover uma protecio eficaz e adequada dos direitos de propriedade intelectual e b)
assegurar que as medidas e procedimentos destinados a fazé-los respeitar nio se tornem, por sua vez,
obstdculos ao comércio legitimo.
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A maior concentracio de pesquisas realizadas em paises europeus pode
ser explicada por sua tradicio na producio e comercializacgio de vinhos com
certificacbes para o mercado internacional, destacando-se paises com maior
tradicao, como Itdlia, Franga, Portugal e Espanha (OIV, 2014). Esses paises destacam-
se internacionalmente e, para tanto, tém investido na producao e comercializacio
de vinhos, usando estratégias de mercado com ¢nfase na certificacio e valorizacio
de atributos regionais.

Nio foram encontrados estudos, nas bases de dados pesquisadas sobre esse
tema, referentes aos paises da América do Sul, embora paises como Argentina, Chile
e Brasil vém produzindo vinhos de boa qualidade e obtendo selos de indicacoes
de geogrificas. Isso ocorreu possivelmente porque esses paises tém investido em
certificacoes hd pouco tempo, se comparados com paises europeus. Além disso,
os resultados sdo limitados pela estratégia de busca, o que restringiu os estudos
incluidos nessa pesquisa. Em relacdo a isso, poderia se utilizar outra estratégia de
busca, com diferentes palavras-chave, a fim de ampliar o nimero de estudos obtidos,
incluindo pesquisas realizadas na América do Sul. Assim seria possivel cobrir uma
nova lacuna de pesquisa, inclusive poderia se identificar diferencas e/ ou semelhangas
entre os resultados dos estudos.

Quanto ao tipo de estudo dos artigos selecionados, ficou destacada a maior
utilizacdo de metodologias descritivas do que sensoriais. Nos 25 estudos utilizados
nessa revisao, participaram 9.248 consumidores, sendo que, desses, 8.896 foram
entrevistados para estudos descritivos e 352 participaram de andlises sensoriais,
evidenciando que a maioria privilegiou a utilizacio de metodologias descritivas
baseadas na aplicacio de questionarios.

Nos artigos selecionados percebe-se que os consumidores de vinhos com
certificacio demonstraram valorizar mais os atributos extrinsecos, considerando,
principalmente, fatores como rétulo, embalagem, disponibilidade do produto,
preco, estética do produto, marca, promocoes e estilo (CHREA et al., 2011; GARCIA-
GALAN et al., 2014; SAENZ-NAVAJAS et al., 2014), utilizando tanto uma abordagem
qualitativa, quanto quantitativa nos instrumentos de coleta de dados.

Observa-se que os fatores intrinsecos e extrinsecos, que estio fortemente
relacionados com as certificacoes de origem, possuem impacto semelhante no
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comportamento de compra dos consumidores, independentemente do local onde
foram realizados os estudos. Esses atributos sio considerados decisivos para os
consumidores, pois, de acordo com Albersmeier et al.(2009) e Alebaki e Iakovidou
(2010), o nivel de exigencia quanto a qualidade e seguranca alimentar dos produtos
tem aumentado. Assim as vinicolas poderao buscar alternativas e criar estratégias
para ampliar o atendimento aos consumidores que buscam produtos com indicacio
geogrdfica, com vistas a ampliar o consumo e, consequentemente, o mercado desses
vinhos.

Os resultados apresentados nos artigos selecionados indicaram, ainda,
que os fatores extrinsecos sao determinantes na escolha do produto. Neste caso,
os consumidores consideram o preco um atributo-chave para a escolha do vinho,
sendo, frequentemente, relacionado 2 qualidade do produto (BERNABEU et al.,
2013), marca (NDANGA et al., 2008), imagem e reputacio do vinho (BALESTRINI;
GAMBLE, 2006; CANIGLIA et al., 2008; NDANGA et al., 2008; CACIC et al., 2011;
CHREA et al., 2011; THIENE et al., 2013; SAENZ-NAVAJAS et al., 2014). Além disso, a
safra ou estilo, associada a qualidade do vinho, também foi considerada importante
(SAENZ-NAVAJAS et al., 2014).

Em seus estudos, Chrysochou et al.(2012); Priilaid e Van Rensburg (2012);
Corduas et al.(2013) destacaram que os atributos intrinsecos do vinho também
sdo considerados essenciais na decisio de compra dos consumidores, sugerindo
qualidade e confiabilidade, evidenciadas mais fortemente nos consumidores italianos,
em que a embalagem e a etiqueta tém pouca importancia, pois os consumidores com
maior conhecimento sobre vinhos valorizam mais fatores intrinsecos (CORDUAS et
al., 2013). O comportamento italiano, no quesito do consumo, é semelhante ao dos
consumidores japoneses, que apresentam niveis mais elevados de conhecimento
objetivo sobre vinhos, considerando as pistas intrinsecas mais importantes do que
as extrinsecas para a decisio de compra (BRUWER et al., 2012).

Os artigos que tratam dos atributos de origem do vinho, mesmo que sem
certificacio (AZABAGAOGLU et al., 2006; MILOHANOVI ; BRSI, 2008; ATKIN;
THACH, 2012; BERNABEU et al., 2013; KALLAS et al., 2013), apresentaram resultados
que convergem com pesquisas de indicagao geografica, ou seja, consideram a regiao
onde o vinho foi produzido como um forte indicativo de qualidade. Além disso,
os estudos analisados demonstraram que ha relacio dinamica entre os fatores
extrinsecos, os intrinsecos € o comportamento dos consumidores de vinhos,
conforme pode ser observado na Figura 3.
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Figura 3. Relacio entre fatores intrinsecos e extrinsecos € comportamento dos consumidores de
vinhos

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fatores intrinsecos e extrinsecos influenciam o comportamento dos
consumidores e estao interligados e fortemente relacionados com as certificacoes
de origem e, estas, com a qualidade. Cabe salientar, também, que, nos artigos
selecionados, apesar da existéncia das certificacoes de origem, o comportamento dos
consumidores de vinhos varia em funcio do nivel de conhecimento e envolvimento
com o produto (BRUWER et al., 2014).

Verificou-se que os atributos intrinsecos dos vinhos sio fatores determinantes
para o desenvolvimento de uma indicacio geogréfica, ou seja, a partir de caracteristicas
proprias de determinada regido podera ser obtida a indicagdo geogrifica (IG), capaz
de atestar a tipicidade e a procedéncia do vinho. No caso dos vinhos com atributos
regionais, a associacdo parece ser a mesma, pois, de acordo com as caracteristicas
proprias de determinada regido, o vinho sera reconhecido e valorizado, mesmo que
nio tenha certificacio de origem formalmente emitida.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que houve aumento no nimero de pesquisas e publicagoes
que tratam da temdtica do comportamento dos consumidores de vinhos com
indicagao geografica. Além disso, cada vez mais os consumidores desenvolvem a
percepcao de qualidade em relagdo aos vinhos com indicagio geogrifica, pelo fato
de essas certificacoes transmitirem confiabilidade aos produtos.

Os resultados indicam que os vinhos com indicacio geogrifica estio
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associados a atributos locais que remetem a qualidade sensorial, tipicidade e
prestigio, capazes de gerar um diferencial competitivo no mercado. Pode-se inferir,
assim, que existe um cendrio otimista para o mercado de vinhos com indicacio
geogrifica, oportunizando o desenvolvimento de mercados em paises ainda sem
tradicdo consolidada na producio de vinhos.

A partir dos resultados, identifica-se um cendrio viticola global propicio para
o consumo de vinhos com indica¢do geogrifica, exigindo das vinicolas a utilizacio
de diferentes estratégias para a diferenciacio e valorizacio de seus produtos,
principalmente aqueles relacionados aos atributos regionais. Conclui-se, ainda, ao
pensar no que influencia a decisio de compra do consumidor, que os atributos
intrinsecos e extrinsecos estdo vinculados e representam uma determinada regiio,
mesmo que ndo haja a distin¢do formal de indicagio geogrifica.

Como principais implicacoes desse estudo para o meio académico, destaca-
se a utilizacio de uma metodologia cientifica capaz de reproduzir resultados de
diferentes estudos a partir de um protocolo especifico. A partir de uma revisao
sistemdtica da literatura foi possivel a utilizacdo de estudos primdrios e tedricos que
contemplaram o tema. Futuras pesquisas podem utilizar outros protocolos para
identificar diferentes estudos a fim de compreender as varidveis que interferem na
percepcio de qualidade dos consumidores de vinhos com indicacio geogrifica ou
com atributos regionais. Dessa forma seria possivel comparar com os resultados
aqui encontrados, a fim de verificar convergéncias e divergéncias nos resultados
apresentados pelos estudos.
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