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Resumo

Esta pesquisa concentra-se nas motivagdes que levam a Geragdo Y a optar por determinado vinho.
A coleta de dados foi feita na forma de revisao de literatura, entrevistas realizadas com especialistas
em vinho e degustacdes de vinhos as cegas e abertas, nas quais questionarios foram aplicados e
discussbes foram realizadas em grupos focais. Os resultados confirmam que o nivel elevado de
conhecimento sobre o vinho e as crencas em valores biosféricos influenciam positivamente a
apreciacdo de vinhos organicos. Atributos extrinsecos, como preco e a variedade da uva, séo
importantes na decisdo sobre a compra do vinho. No entanto, na ocasido da repeti¢do da compra, 0
sabor é mais importante. Para futuras pesquisas, aconselha-se medir o efeito da exposi¢do do
produto e da promog¢do do vinho organico em longo prazo sobre a préatica da apreciacdo do vinho
organico pela Geracao Y.

Palavras chave: Geracdo Y. Conhecimento. Valores. Atitude. Atributos do Vinho.

Abstract

This research paper focuses on the motives behind Generation Y's wine choice. Data collection is
done in the form of reviewing relevant literature, interviewing wine experts and organizing blind
and open wine tastings accompanied by questionnaires and focus group discussions. Results
confirm that high level of wine knowledge, and biospheric value orientations, influence organic
wine appreciation positively. Extrinsic attributes price and grape variety are important in the wine
purchasing decision. However when it comes to the repeat purchasing taste is the most important.
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For future research the advice is to measure the effect of product exposure and organic wine
promotion on the longer term on Generation Y's organic wine appreciation.

Keywords: Generation Y. Knowledge. Values. Attitude. Wine Attributes.

Resumen

Esta investigacion esta centrada en las motivaciones que Ilevan la Generacion Y a optar por un vino
en particular. La recoleccion de datos se hizo en forma de revision de la literatura, entrevistas con
expertos en vino y degustaciones a ciegas y abiertas, en las que se aplicaron cuestionarios y fueran
conducidas discusiones en grupos focales. Los resultados confirman que el alto nivel de
conocimiento sobre el vino y las creencias en valores biosféricos influencian positivamente la
valoracion de los vinos organicos. Atributos extrinsecos como precio y la variedad de la uva son
importantes para decidir sobre la compra del vino. Sin embargo, en el momento de la repeticion de
la compra, el sabor es importante. Para futuras investigaciones, es recomendable medir el efecto de
la exposicion y la promocién del producto y de la promocion del vino orgéanico a largo plazo sobre
la practica de valoracion del vino organico por la Generacion Y.

Palavras clave: Generacion Y. Conocimiento. Valores. Actitud. Atributos del Vino.

Introducao

A pesquisa examina a influéncia sobre o conhecimento, os valores e as atitudes ecoldgicas
da Geragédo Y, de um lado, e dos atributos de produto, de outro, sobre 0 comportamento de compra
de vinhos orgéanicos, pela Geragdo Y. O projeto combina dois projetos anteriores. Este estudo
constatou que o sabor subjugou todas as outras consideracfes, na preferéncia de vinho dada pelos
entrevistados. A pesquisa também reflete sobre estudos realizados em outros momentos, pelos
alunos no programa. O foco deste projeto foi o vinho orgéanico e o conhecimento e as atitudes da
Geracdo Y, para com o produto. O impacto da rotulacdo do produto sobre as preferéncias do
consumidor foi levado em consideracdo. Os resultados do projeto apontaram que o sabor e 0 prego
foram as motivag¢6es mais importantes na preferéncia de determinado vinho.

O objetivo do projeto foi duplo. O mais importante foi obter uma percepcdo sobre o
conhecimento, os valores ecoldgicos, a atitude e o comportamento de compra da Geragdo Y para
com o vinho organico, em relacdo a seus atributos. O segundo propdsito foi criar consciéncia sobre
0s vinhos organicos, entre a Geracdo Y. A informacdo pode ainda ser de grande valia para

proprietarios de lojas de vinho (orgénico), restaurantes e supermercados organicos. A pesquisa foi
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realizada junto a quatro grupos focais. A escolha pela metodologia do grupo focal foi feita porque
desse modo ha contato direto, face a face, com o grupo-alvo e por que haveria a possibilidade de
coletar dados acurados e confiaveis. Os quatro grupos focais tinham um minimo de dez e um
méaximo de catorze entrevistados cada. Esses entrevistados tém entre 18 e 29 anos, tém alguma
afinidade com vinho e moram na localidade. Dois grupos focal realizaram uma degustacdo as cegas
de quatro vinhos, dois organicos e dois convencionais. Os outros dois grupos provaram 0S mesmaos
quatro vinhos, mas foram influenciados por seus atributos: rétulo, formato da garrafa, nome e
preco. Os quatro vinhos, todos provados por todos os entrevistados, eram de dois grupos, ambos de
outra regido e de diferentes variedades de uva e ambos 0s grupos incluiram um vinho organico e um
ndo-organico. Antes do inicio da degustacdo, foi pedido aos entrevistados que preenchessem um
questionario, para testar seu conhecimento sobre vinhos, valores e atitudes em prol do meio
ambiente. Depois das sessbes de degustacdo, organizou-se e provocou-se uma discussdo entre
entrevistados e pesquisador, com o fim de obter informagdes sobre a motivacdo por tras das

preferéncias dos entrevistados, em relacdo ao vinho.

Geracao Y

Esta pesquisa em favor do consumo de vinho orgénico tem como meta a Geracdo Y, uma
vez que eles serdo a forca futura da sociedade. Nascidos entre 1980 e 1996 (VAN DEN BERGH,
BEHRER, 2013), eles séo filhos dos baby boomers e os sucessores da Geragcdo X. Esta pesquisa
estd concentrada no grupo entre 18 e 29 anos. Trata-se de um grupo diversificado: muitos séo
estudantes, mas uma boa parte é também composta por jovens profissionais em comeco de carreira
e por algumas pessoas que ja estdo trabalhando ha varios anos. De acordo com a prefeitura de
Leeuwarden (2014), a populacdo total da cidade é de 95.949 habitantes. A Tabela 1 destaca o
publico-alvo desta pesquisa. O numero total de membros da Geracdo Y, neste grupo-alvo, é de
20.071 pessoas. Isto significa que a Geracao Y representa 21% da populacdo de Leeuwarden.

Os baby boomers criaram seus filhos permitindo-lhes muitas escolhas e apresentando a eles
muitas oportunidades e possibilidades ou, em outras palavras, dando-lhes muito empoderamento
individual (VAN DEN BERGH, BEHRER, 2013). A Geragdo Y é conhecida por sua visdo critica
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de mundo. Por estas razdes, trata-se de um desafio divulgar produtos e servigos para este publico.
Pessoas nesta faixa etaria estdo em processo de autoconhecimento, comecgando sua carreira e
pensando sobre o que e quem eles querem ser no futuro. A Geragdo Y anseia obter informacéo a sua
forma e no seu proprio tempo e as midias sociais sdo sua plataforma favorita para isso. Compras
estdo entre seus interesses preferidos, particularmente por produtos de luxo. Além disso, a Geracao
Y é caracterizada por lutar por autenticidade, pensar em novas possibilidades e se importar mais
com experiéncias do que com posses. E muito importante conhecer os interesses, as preferéncias e
motivacdes desse grupo, porque se diz que a Geragdo Y ¢ a geragdo “que vive o agora”, que gosta
de desfrutar de sua vida a0 méximo, sem poupar nenhum centavo. A previsdo € que seu poder de
consumo exceda o dos baby boomers nos proximos quatro anos. Portanto, eles poderiam ser uma
grande oportunidade de vendas, o que é particularmente importante em uma situacdo econémica
fragil como a atual (AQUINO, 2012). As caracteristicas de geracdo mencionadas acima sao levadas
em consideracdo na aplicagdo dos conceitos apontados na descri¢do do problema, comecando com a

variavel conhecimento.

Conhecimento: vinho e sustentabilidade

A fim de divulgar um produto para o publico-alvo, é preciso dar a conhecer e a entender
sobre o referido produto. Portanto, é importante identificar o nivel de conhecimento da Geragcdo Y
sobre vinho e sobre sustentabilidade, a fim de adotar uma abordagem apropriada. De acordo com
Barber et al. (2008), o nivel de conhecimento do consumidor é categorizado por dois elementos.
Primeiro, hd& um conhecimento objetivo, que é o quanto a pessoa conhece sobre um produto.
Segundo, ha um conhecimento subjetivo, que € 0 quanto uma pessoa pensa gque sabe sobre um
produto. Barber (2008) mensurou o conhecimento fazendo dez perguntas, cada uma delas com
quatro respostas possiveis, de multipla escolha. As perguntas reuniram conhecimento objetivo ao
mencionarem, por exemplo, regides vinicolas e variedades de uva. O conhecimento subjetivo foi
mensurado em questdes, feitas aos entrevistados, sobre como avaliam seu nivel de conhecimento
sobre vinho. Normalmente se espera que a Geragdo Y tenha um conhecimento subjetivo mais

apurado do que o conhecimento objetivo sobre o produto porque, em geral, eles possuem menos
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conhecimento objetivo sobre o produto do que a média das pessoas, o que influencia suas decisdes
de compra, de modo a deixa-los altamente confiantes com relacéo as suas compras.

Rasmussen (2001) declarou que consumidores com um alto nivel de conhecimento objetivo
sobre o produto vinho tendem a confiar em seus atributos intrinsecos e em seu processo de criacéo,
enquanto os consumidores com um baixo nivel de conhecimento objetivo sobre o produto confiam
mais em fatores extrinsecos, tais como preco e o aconselhamento dado por outras pessoas. 1sso
demonstra que as fontes de conhecimento dos consumidores sobre o produto exercem diferentes
influéncias sobre seu comportamento de aquisicdo de vinho. Na atualidade, o nivel de
conhecimento da sociedade sobre consumo sustentavel estd crescendo devido ao marketing
dedicado a conscientizacdo ambiental, a producdo organica e ao consumo ecologico (BROUWER,
2007). O interesse da Geracdo Y em midias (sociais) resulta em sua acessibilidade a essa ‘promocéo
verde’. A Geragdo Y esta bem servida pelas oportunidades da internet e procura informagdes em
todas as fontes, em qualquer tempo (BARBER et al., 2008).

De acordo com De Zwaan (2014) o nivel de conhecimento sobre vinho da Geracdo Y, em
geral, é bem limitado. No entanto, a medida em que ficam mais familiarizados com o vinho e mais
experientes no seu consumo, com o aumento da idade, seu conhecimento cresce, juntamente com
seu entusiasmo por essa bebida. Isso € apoiado e complementado pelas constatacdes de Barber
(2010), de que o envolvimento com o vinho, como produto, ird influenciar a crenca do consumidor
sobre seu conhecimento em relacdo as questdes ambientais dessa bebida. Schaafsma (comunicacao
pessoal, 2014) guarda a opinido de que a Geracao Y estd bem distanciada dos alimentos e do vinho
organicos e que deveria estar em contato mais préximo com os produtos e sua origem. Schaafsma
sugere que esta seja uma tarefa a ser realizada por agricultores e produtores.

Na fase de pesquisa deste projeto, questionou-se 0 conhecimento objetivo sobre vinho e
consumo sustentavel dos entrevistados, com a expectativa de que entrevistados com um alto nivel
de conhecimento sobre consumo sustentavel registrem maior apreciagdo por vinhos organicos. Nos
testes degustativos, metade dos entrevistados foi confrontada com os atributos extrinsecos dos
vinhos, que evocam seu conhecimento subjetivo sobre a bebida. A outra metade fez uma
degustacdo as cegas, concentrada puramente na identificacdo dos fatores intrinsecos, aroma e sabor.

Os entrevistados provaram dois vinhos organicos e dois ndo-organicos.
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Comportamento de compra do vinho

A fim de obter uma percepcao sobre os pensamentos por trds do consumo de vinho pela
Geracdo Y, analisou-se seu comportamento de compra. Analisou-se sua atitude para com atributos
extrinsecos do produto, o que ndo necessariamente implicaria em repeticdo do comportamento de
compra. Se 0s atributos intrinsecos sdo decepcionantes para o consumidor, 0 mesmo nao acontece
em relacdo ao valor pago pelos atributos extrinsecos. Stern et al. (1995) apresentam o Novo
Paradigma Ecoldgico de Dunlap no contexto sécio-psicoldgico. Eles realizaram uma pesquisa
usando tanto o Novo Paradigma Ecol6gico quanto uma medida de conscientizacdo sobre as
consequéncias dos problemas ambientais em geral e constataram que as duas médias sdo bem
indissociaveis quando usadas em um modelo causal que relaciona crencas ambientais gerais a uma
atitude especifica, a influéncias sobre um comportamento e a forcas de estrutura social e de
socializagdo que possam estar na base dessas crengas. Ambas as medidas (0 Novo Paradigma
Ecoldgico e a conscientizacdo sobre essas consequéncias) avaliam crencgas gerais relacionadas a
interacdes humano-ambientais. Essas crencas podem ser influenciadas pela estrutura social e pelos
valores do consumidor, que, por sua vez, influenciam o comportamento em relacdo a condicGes
ambientais especificas.

Van den Bergh e Behrer (2013) declaram que proteger o planeta ndo € algo tipico da
Geracdo Y: outras gerac@es reciclam tanto quanto e compram produtos organicos e ecolégicos com
tanta frequéncia como a Geragdo Y. Isso é resultado do zeitgeist (espirito da época). No entanto,
Hassler (2010) pensa que a Geragdo Y adora empresas e marcas que fazem alguma diferenca,
contribuem para 0 bem a terra ou comunicam uma mensagem poderosa, que gera conscientizacdo
sobre certas questfes sociais. A Geracdo Y escolhe os valores que segue e tende a ter preferéncias
bem definidas por aquelas empresas para quem fazem contribui¢des beneficentes.

O vinho é considerado um produto de luxo, do qual a Geragdo Y gosta muito. Eles se
dispdem a gastar uma parte de sua renda com bebidas alcoolicas. A Geracdo Y de Leeuwarden é
cada vez mais confrontada por produtos organicos (ZWAAN, 2014), a medida que a Universidade
Stenden concentra-se cada vez mais em sustentabilidade. Isso se da ndo somente na area de
alimentos & bebidas, mas também em relacdo as pessoas e ao planeta — o chamado Tridngulo da
Lucratividade.
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Thach e Olsen (2006) entrevistaram 108 americanos entre 21 e 28 anos de idade sobre seu
comportamento de compra de vinho. Entre os entrevistados, 66% indicaram beber vinho. Desses,
48% preferem vinho tinto. As razdes para beber vinho variaram da simpatia pelo gosto (31%) e da
combinacdo com o alimento (18%) até o efeito relaxante (15%). Dos 34% que disseram ndo beber
vinho, 57% ndo gostam do gosto do vinho e 0s outros que n&o bebem vinho apresentaram razoes de
salide como motivos para nao bebé-lo.

Na Holanda, o consumo de vinho em 2014 foi de 20,5 litros por ano, em média
(PRODUCTSCHAP WIIN, 2014), um litro a mais que 2003 e cinco a mais do que 1993. Um total
de 52% da quantidade total de vinho consumido é tinto, 35% e 13% rose (PRODUCTSCHAP
WIJIN, 2013). Com base na apresentacdo de Eilander (2009), encomendada pela Productschap
Wijn, aparentemente a maioria (41%) das pessoas entre 16 e 25 anos bebeu um ou mais copos de
vinho por semana, em 2009. O menor pre¢o que os consumidores pagaram, em média, por uma
garrafa de vinho tinto holandés, de acordo com essa pesquisa, foi de € 3,35. Além disso, as
mulheres consideraram o preco o fator mais importante no processo de compra de um vinho,
enguanto os homens disseram prestar mais atencdo a origem do produto. Mulheres também prestam
mais atencdo a informacdo dada no rétulo e a aparéncia da garrafa e do rétulo, do que os homens.
Jones (2007) revelou que o consumo de vinho pelas geracdes tem mudado. A Geragdo Y esta agora
consumindo mais vinho que a Geracdo X.

Hansen (2011) declara que a Geracdo Y estd bem ciente da importancia da conscientizacéo
ambiental e compra alimento organico regularmente. A autora declara ainda que a Geragdo Y é
representante do movimento verde, nos dias atuais. Schaafsma (2014) revela que 35% dos clientes
de seu restaurante pertencem a Geracgdo Y. Trata-se de uma quantidade consideravel, levando-se em
conta a exclusividade e os precos altos do restaurante. Schaafsma tem como alvo baixar 0s
patamares de preco, a fim de atrair esta Geragdo para 0 seu restaurante. A partir da experiéncia
pessoal do pesquisador, pode-se dizer que a conscientizacdo ambiental, entre a Geragdo Y da cidade
de Leeuwarden, tem despertado com bastante forca nos ultimos cinco anos. As pessoas estdo
interessadas em empreendimentos com conceitos saudaveis e sustentaveis, tais como Bagels &
Beans (que vende ingredientes naturais), Coffee Central (comércio de café) e EkoPlaza
(supermercado de produtos organicos). Também produtos produzidos localmente, tais como

verduras, frutas e pdo, na forma como sdo comercializados no mercado local, estdo ganhando
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popularidade. Infelizmente ainda ha caréncia de literatura sobre o comportamento de compra de
vinho pela Geracdo Y e, particularmente em relacdo ao vinho organico, pouca coisa pode ser
encontrada. A questdo mais importante é saber o que de fato atrai a Geracdo Y, no que diz respeito

a certos produtos. Isso € analisado a seguir.

Atributos do vinho

O vinho ¢é caracterizado por varios atributos. Os atributos intrinsecos sdo cor, aroma, gosto e
textura. Os extrinsecos sdo preco, nome, desenho do rétulo e forma da garrafa. As preferéncias do
consumidor por vinho baseiam-se nos atributos intrinsecos e extrinsecos do produto. Reynolds e
outros (2013) revelaram que os atributos extrinsecos do vinho sdo mais fortes que os atributos
intrinsecos, em se tratando do momento de tomada de decisdo do consumidor. Isso pode ter relacédo
com as constatacOes feitas por Rasmussen (2001), que declara que consumidores com um baixo
nivel de conhecimento objetivo sobre o produto (Geracdo Y) confiam mais nos fatores extrinsecos,
tais como preco e opinido de outras pessoas.

Vérias pesquisas sobre as influéncias dos atributos extrinsecos do vinho sobre o
comportamento de compra tém sido realizadas. Sherman e Tuten (2011) destacam a popularidade
dos novos desenhos e nomes, mas descobriram que 0s participantes da pesquisa preferiam rétulos e
nomes de vinho tradicionais. Preco, familiaridade com a marca e variedade de uvas foram outros
atributos muito influentes na escolha do vinho. Barber (2010) realizou uma pesquisa semelhante,
mas com vinhos verdes. Reynolds (2013) mensurou o0 ecocentrismo, ao perguntar aos pesquisados
sobre suas atitudes em relacdo as questdes ambientais. Barber (2010) descobriu que esses
consumidores altamente centrados na ecologia eram muito mais propensos a pagar mais por vinhos
verdes. No entanto, ele acrescentou que a intencdo de comprar nem sempre se traduz no
comportamento equivalente de compra, pelos consumidores.

De Zwaan (2014) diz que a Geragdo Y é muito influenciada pelos atributos extrinsecos de
produto dos vinhos. Particularmente, nomes engenhosos, rotulos bem desenhados e garrafas
diferenciadas possuem grande atratividade. Além disso, a exposi¢do do produto em programas de

TV populares ou por celebridades resulta em popularidade, para os consumidores da Geragao Y.
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Schaafsma (2014) menciona que fabricantes de vinhos organicos tém diferentes maneiras de
apresentar os seus vinhos. Alguns ddo bastante destaque ao aspecto organico, enquanto outros
sequer 0 mencionam. Produtores as vezes colocam dicas no rétulo, tais como ‘feito a partir de uvas
cultivadas organicamente’ ou ‘sem adesdo de sulfitos’. Desse modo, tentam divulgar o vinho entre
consumidores ecocéntricos. O rétulo Demeter pode ser encontrado em alguns vinhos (DEMETER,
2014). Ele descreve vinhos produzidos com base na agricultura biodinamica. Na Holanda, um
rotulo famoso por seus produtos organicos € o EKO. Esta rotulagem assegura a autenticidade
orgéanica dos vinhos importados (BROUWER, 2007).

Alguns produtores de vinho orgéanico escolhem ndo mencionar o aspecto organico no rétulo.
Pode haver vérias razbes para isso. Primeiro, eles podem supor que o consumidor associe
sustentabilidade e organicidade a méa qualidade. Segundo, eles podem néo se interessar por fazer
alarde em torno da rotulacdo. E, terceiro, eles talvez tenham como objetivo que o consumidor
escolha seu vinho baseado em outros fatores, tais como nome, variedade ou classificagédo (DE
ZWAAN, 2014). Brouwer (2007) declara que a confianca na qualidade do produto é uma
motivacdo importante para a producdo organica. Brouwer (2007) acrescenta que uma segunda
motivacdo para a producdo de vinho orgénico é que o vinho pode ser um produto relacionado ao
terroir. Isso significa que a origem do vinho deve poder ser testada. A producdo organica reforga a
vivacidade do terroir, o que resulta em uma experiéncia mais significativa, relacionada a esse

terroir.

Abordagem da pesquisa

Esta secdo da pesquisa conecta a definicdio do problema a andlise da literatura. A
problematica apresentada por esta pesquisa esta associada ao desafio de avaliar o impacto do nivel
de conhecimento sobre vinhos organicos, valores e atitude para com o meio ambiente, bem como
sobre os atributos do vinho (rétulo, variedade da uva, desenho da garrafa, dicas organicas e preco)
sobre a escolha do vinho orgénico e ndo-orgéanico, por membros da Geracdo Y (entre 18 e 29 anos),

no norte da Holanda.
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Utilizou-se, para isso, um método combinado de pesquisa qualitativa e quantitativa. As
seguintes perguntas de pesquisa foram criadas, a partir da analise da literatura:
—  Qual é o comportamento de compra de vinho, da Geragdo Y?
— Até que ponto a Geragdo Y tem conhecimento sobre vinho organico?
—  Que valores a Geracdo Y preserva, em relagdo ao meio ambiente?
— Qual é a atitude da Geracdo Y em relacdo ao meio ambiente?
— Qual é a atitude da Geragdo Y para com o vinho organico?
— Qual é a atitude da Geracdo Y em relacdo aos diferentes atributos do vinho?
— De que maneira os atributos do produto influenciam a sua apreciagdo, por parte do
consumidor?
— Qual a medida de apreciacdo do vinho organico, pela Geracao Y?

A pesquisa quantitativa foi conduzida na forma de questionarios com perguntas sobre o
nivel de conhecimento, os valores e as atitudes dos entrevistados em relacdo a vinhos e ao meio
ambiente, antes da degustacdo. As sessdes de degustacdo compuseram a parte qualitativa da
pesquisa. Dentro dessa ultima parte, trés etapas foram consideradas: a degustacdo em si, 0
preenchimento de um questionario sobre o julgamento do vinho e, finalmente, a discussdo no grupo
focal. Todo esse processo foi repetido quatro vezes. Duas sessdes para a categoria “Tratamento” e
outras duas para a categoria “Controle”. O grupo de “Controle” é composto por entrevistados que
fizeram a degustacdo as cegas. Durante a sessao, as garrafas de vinho foram cobertas, para que 0s
entrevistados ndo tivessem nenhuma ideia sobre o contetdo da garrafa. O grupo de “Tratamento” é
0 grupo de entrevistados que fazem a degustacdo aberta. Esse grupo é exposto aos atributos
extrinsecos dos quatro vinhos que serdo degustados.

A fase de pesquisa consistiu de quatro sessbes de degustacdo, realizadas na sala de
degustacdo profissional da Universidade de Stenden. A populagdo para essa pesquisa foram
membros da Geracdo Y, entre 18 e 29 anos de idade, morando em Leeuwarden. Para assegurar que
houvesse resultados confiaveis, fez-se necessario reunir um numero consideravel de entrevistados.
No projeto anterior de D'Aboy e Van der Heide, a amostragem foi duas vezes o minimo de 10 e 0
méaximo de 14 entrevistados. A amostragem de entrevistados 4 x +/-12 foi determinada pela regra
geral da pesquisa qualitativa, que prevé que a amostragem deva continuar a ser explorada até que
nenhuma informacdo nova seja recebida, ou quando novas percep¢des ndo forem mais obtidas

(HUME, 2010). Estéa técnica é chamada de saturacéo teorica. Para essa pesquisa, considerou-se que
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a saturacdo tedrica tenha sido alcancada em um minimo de 40 e em um maximo de 56
entrevistados. Além disso, em consonancia com o intervalo valido sugerido de uma amostra casual
de mais de dez casos (ISENHARDT, 1989), os testes de degustacdo 4 x +/-12 deveriam ser
satisfatorios para amostragem valida.

Comparada com a pesquisa de D'Aboy e Van der Heide (2012) a amostragem foi dobrada, a
fim de gerar um resultado mais claro e confidvel. A pesquisa foi distribuida de maneira equanime
entre homens e mulheres, porque os dois géneros mostram diferencas no que diz respeito as atitudes
para com o meio-ambiente e também diferentes preferéncias em relacdo ao vinho. Além disso,
houve uma divisdo igualitaria entre estudantes e ndo-estudantes, por causa das diferencas em
comportamentos relativos a gasto. O pesquisador principal selecionou os entrevistados. Os colegas
de trabalho da Geracgdo Y, conhecidos da escola, amigos e familiares foram todos convidados para
as degustacdes. E-mails também foram enviados a conhecidos e um anuncio foi feito no Facebook.
A vantagem desse método de pesquisa foi a do contato direto, face a face, com a Geracdo Y, a fim
de orientar-se conversas sobre escolhas e preferéncias de vinhos. Foi também possivel registrar as
diferencas em relacdo a apreciacdo de vinhos organicos e ndo-organicos. Houve dificuldades para
se reunir uma amostragem com uma divisdo uniforme entre homens e mulheres e entre alunos e

profissionais.

Organizacao das sessdes de degustacao

Antes de os participantes chegarem, a sala de degustacdo foi preparada. Havia 30 lugares
reservados, com cadeira, mesa de superficie branca, luz branca e uma pia com torneira. Um maximo
de 14 lugares foram preparados, colocando-se um jogo de mesa com quatro circulos sobre a mesa,
com as letras A, B, C e D nos circulos. Quatro tacas de degustacdo limpas foram colocadas sobre 0s
circulos. Um copo de plastico limpo foi colocado ao lado do jogo de mesa. O primeiro questionario
foi colocado virado de cabega para baixo, sobre a mesa. Pratos com fatias de queijo branco foram
colocados entre cada dois lugares.
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[ Degustagdes: vinhos tintos Fatores de atratividade:

Grupos focais ust tinto
organicos e convencionais
A Cega Preco
Rotulo
Nome
B — Aberta
Design
2 Vinho tinto
Variedade da uva preferido
¢ Cega Aparéncia
Bougquet
D — " Aberta Sabor percebido

./

Figura 1: Modelo conceitual de design de pesquisa qualitativa

Uma hora e meia do tempo foi alocada para cada sessdo de degustacdo. Quando todos 0s
participantes chegaram e ocuparam seu assento, todos foram informados que todas as suas
observacOes seriam usadas exclusivamente para fins de pesquisa e tratadas com cuidado. Os
participantes foram entdo orientados a preencher o Questionario 1 e, depois do preenchimento, o
questionario foi recolhido. O Questionario 2 foi entdo entregue e a degustacdo teve inicio. O
pesquisador e o assistente serviram os vinhos de A a D, nas tacas correspondentes. Nos grupos de
Controle, os vinhos foram cobertos, para que os entrevistados ndo vissem os rétulos. Nos grupos de
Tratamento, os rétulos ficaram visiveis, tanto para os participantes quanto em uma tela grande na
frente da sala, para que os entrevistados pudessem ver as informacGes organicas. Eles provaram o0s
vinhos e preencheram o questionario 2, sem se comunicarem. Assim que todos terminaram, 0s
entrevistados foram convidados a sentar em um circulo de cadeiras dispostas fundo da sala. Esse
tipo de arranjo € necessario para a discussao. Nesse contexto, em que os participantes olham uns
para 0s outros nos olhos, fica mais facil para se comunicarem abertamente uns com os outros. Uma
discuss@o sobre os vinhos foi conduzida pelo pesquisador. A discussédo foi gravada. Depois de
aproximadamente dez minutos, os entrevistados ouviram um agradecimento pelo tempo e pela

cooperacgdo concedidos para a pesquisa e a sessdo de degustacéo foi encerrada.
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Constatacoes

Os entrevistados do grupo de Tratamento demonstraram maior apreciacdo pelos vinhos
brancos do que pelos tintos, enquanto que no grupo de Controle ndo houve diferenca nesse sentido.
Ambos os grupos (A+B e C+D) demonstraram que bebem em média de uma a trés tagas de vinho
por semana. O grupo de Controle mostrou uma tendéncia ligeiramente maior de comprar vinho
organico, mais que o grupo de Tratamento, o que quer dizer que os grupos C e D tendem a comprar
vinho organico com um pouco mais de frequéncia que os grupos A e B.

Os entrevistados indicaram que bebem vinho mais a noite, com os amigos, em uma refeicdo
(especialmente composta por massas), no terraco em dias ensolarados, com os pais, durante o Natal
e em um restaurante. Nesses casos, a escolha pelo vinho em detrimento de outra bebida se da por
causa da atmosfera, da combinacdo com a comida, do sabor, do efeito relaxante ou do visual
elegante que a ocasido proporciona. Esta percepc¢éo estd de acordo com as constatacGes de Thach &
Olsen, feitas em 2006.

Nas discussbes dos grupos focais, evidenciou-se que a maioria dos participantes compra
vinho somente no supermercado. No entanto, alguns entrevistados compram de um especialista ou
em um supermercado organico. Isso se da por vérias razdes, dentre as quais a conveniéncia do
supermercado é apontada como a mais importante. O prego desempenha um papel secundario no
comportamento de compra de vinhos. Por fim, a alta exposi¢cdo a promoc¢des faz com que 0s
membros da Geracdo Y escolham supermercados famosos para fazer suas compras, entre 0s quais
estdo o Jumbo, o Albert Heijn e o Lidl. De acordo com as constatacdes de Reynolds e outros (2013)
sobre repeticdo do comportamento de compra, 0s entrevistados argumentam nas discussdes dos
grupos focais que a repeticdo do comportamento de compra s6 ocorre quando o sabor do vinho é
satisfatorio.

Antes desse estudo, o preco era considerado como um dos fatores mais importantes para a
Geracdo Y, na hora de comprar um vinho. A literatura mostra que o pre¢co minimo medio pago por
uma garrafa de vinho, por consumidores holandeses, é de € 3,35. No entanto, nesta pesquisa junto a
Geracdo Y, o gasto médio com uma garrafa de vinho foi o mesmo para ambos 0s grupos:
aproximadamente € 5,00 por garrafa. Contudo, é a ocasido que determina o quanto € gasto em uma
garrafa de vinho. Um vinho bebido durante um jantar da Geracdo Y tende a ser mais caro que um
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vinho que é consumido com os amigos durante um filme ou uma festa de aniversario, por exemplo.
Na discussao dos grupos focais, alguns entrevistados indicaram que conhecem o vinho organico do
supermercado Albert Heijn, que custa somente € 4,00. Trata-se de um preco razoavel para um
vinho, especialmente um organico. Esses valores sdo comparaveis com os citados na literatura.

Rasmussen (2001) declara que as pessoas com elevado nivel de conhecimento objetivo
sobre vinhos tendem a confiar nos atributos intrinsecos do produto, bem como no processo de
fabricacdo, enquanto que os consumidores com um nivel mais reduzido de conhecimento objetivo
sobre vinhos tendem a confiar mais nos fatores extrinsecos, tais como precgo e o conselho dado por
outras pessoas. Portanto, é interessante saber qual é a relacdo entre o nivel de conhecimento
objetivo sobre vinhos, junto a Geracdo Y e o nivel de apreciacdo pelo vinho organico. A pontuacao
média dada ao nivel de conhecimento objetivo sobre vinhos (M = 5,6, em uma escala variavel de 1
a 10) divide o universo pesquisado em dois grupos: 0s que tém baixo conhecimento objetivo sobre
vinhos (nota < 5,6) e 0s que tém alto conhecimento objetivo sobre vinhos (nota > 5,6). A apreciagéo
média de vinho organico por esses dois grupos estd sujeita a um teste-t que resulta em uma
diferenca significativa no nivel de apreciacdo do vinho organico, entre o grupo com baixo
conhecimento objetivo sobre vinhos e o grupo com alto conhecimento objetivo sobre vinhos
(t=0,01, p>0,05). Essa diferenca pode ser explicada pelo seguinte argumento: um alto nivel de
conhecimento objetivo sobre vinhos pode ser resultado de um interesse mais elevado pela bebida,
de elevada estima pelo produto em si e por sua origem e, em funcéo disso, pelo nivel mais elevado
de apreciacdo por produtos organicos, produzidos de maneira sustentavel e responsavel.

O nivel de conhecimento sobre vinhos nessa amostragem é bem baixo. A resposta a
pergunta aberta sobre a definicdo organica de vinho sugeriu que o nivel de conhecimento da
Geracdo Y sobre vinhos organicos é ainda mais baixo do que sobre vinhos em geral. Informacdes
sobre o processo de certificacdo de vinhos organicos sdo totalmente desconhecidas. O processo de
cultivo da uva organica é conhecido por 83% dos entrevistados. Muitos deles ndo tém
conhecimento sobre a disponibilidade dos vinhos organicos nos supermercados e, na percepgédo dos
entrevistados, esses produtos ndo sdo claramente apresentados nem promovidos com énfase no fato
de serem organicos. Além disso, os entrevistados indicam que pouco se sabe sobre as vantagens de
se comprar vinhos organicos. Diferentemente, sabe-se que frutas e legumes orgéanicos sao puros,

saudaveis e produzidos ecologicamente, informacao que interfere no nivel de consciéncia sobre o
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produto, por parte do consumidor. Criar mais conscientizacdo sobre as vantagens da producgéo
organica tenderia a aumentar o nivel do conhecimento do consumidor sobre vinhos organicos. Isso
pode ser feito com campanhas de promocédo do produto. A fim de alcancar a Geracdo Y, seria uma
boa ideia fazer uso da imagem de uma celebridade como Jamie Oliver, por exemplo, para promover
0s vinhos orgénicos. A exposicdo em programas de TV populares também poderia gerar bons
resultados.

A questdo dos valores também influencia a apreciacdo do vinho organico pela Geracdo Y.
Um dos objetivos da pesquisa foi entender a relacdo entre o nivel de percepcdo acerca do valor
biosférico, pela Geragdo Y, e a apreciacdo de vinho orgénico. A populacdo de entrevistados foi
dividida em dois grupos, com indicadores superior e inferior a média (M = 3,7, em uma escala
variavel de 1 a 7). O grupo com média inferior mostrou pouca aderéncia aos valores biosfeéricos,
enquanto que o grupo com média superior demonstrou ser altamente sensivel aos valores
biosféricos. O nivel médio de apreciacdo de vinho orgéanico por esses dois grupos foi submetido a
um teste-t, que demonstrou haver diferenca significativa na forma de apreciacdo de vinhos
organicos, entre o grupo com orientacdes de valor biosférico baixas e o grupo com orientacdes de
valor biosférico altas (t=0,04, p>0,05). Esta constatacdo é diferente da de Reynolds e outros, que
ndo haviam indicado nenhuma diferenca significativa nas preferéncias por vinho organico, entre 0s
participantes, baseadas em orientac@es de valor biosférico altas ou baixas. A diferenca significativa
apontada por esta pesquisa pode ser decorrente da real percepcdo do que seja ter orientacGes de
valor biosférico altas. Conforme explicado na andlise da literatura, De Groot e Steg (2007) dizem
que pessoas orientadas por valor biosférico irdo ou ndo se comportar ecologicamente, em funcéo
dos custos e beneficios percebidos, tanto para o ecossistema como para a biosfera como um todo.
Essas pessoas costumam agir em conformidade com a protecdo ao meio-ambiente e se sentem
unidas a natureza. Este argumento de fato foi exposto nas discussdes com os grupos focais, nas
quais os entrevistados indicaram que, as vezes, compram produtos organicos para atender ao
préprio sentimento de satisfacdo que tém quando descrevem um comportamento sustentavel.

No geral, os entrevistados, tém atitudes mais ou menos ecoldgicas. A pontuacao geral obtida
pelo grupo, na escala NEP de novos paradigmas ecoldgicos, foi 51, em uma escala que vai de 15 a
75 pontos. Com uma media de 45 pontos, pode-se concluir que 51 seja uma pontuacao superior a

média, o que significa que os entrevistados estdo razoavelmente preocupados com questdes ligadas
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a ecologia. Este resultado positivo estd em consonancia com as constatagdes de Hansen (2001), que
declara que a Geracdo Y esta altamente consciente em relacdo ao meio ambiente, compra alimento
organico regularmente e, desse modo, é a representante do movimento verde, na atualidade.

As atitudes ecoldgicas da Geragdo Y relacionadas a apreciacdo de vinho organico resultam
nas seguintes conclusdes: a amostragem total esta dividida em dois grupos, pela média (M = 3,4 em
uma escala de 1 a 5). O grupo abaixo da média tem atitudes ecoldgicas relativas e 0 grupo acima da
média tem atitudes ecoldgicas consistentes. O nivel médio de apreciacdo de vinhos organicos, por
esses dois grupos, foi submetido a um teste-t, que demonstrou ndo haver diferencas significativas
quanto a apreciagdo de vinhos organicos entre o grupo com atitudes ecolégicas relativas e o grupo
com atitudes ecol6gicas mais consistentes (t=0,22, p>0,05). O estudo de Reynolds e outros (2013)
levou as mesmas conclusfes. A despeito do interesse crescente dos consumidores por produtos
sustentaveis e organicos, a escolha do vinho ainda nao é objeto desse interesse. Diante da evidéncia
de que a Geracgdo Y raramente compra um vinho organico (em média uma vez a cada meio ano, ou
nunca) e de que ndo o faria intencionalmente, pode-se concluir que a Geracdo Y tem uma atitude
bem negativa para com 0s vinhos organicos. Essa atitude negativa foi evidenciada nos resultados da
pesquisa sobre apreciacdo de vinho organico, entre 0s grupos que abriram as degustacdes de vinho.
Esses grupos demonstraram ter um nivel de apreciacdo muito mais baixo (embora consideravel) por
vinhos organicos do que os grupos que realizaram as degustacdes de vinho as cegas. I1sso pode ser
explicado por conta da imagem negativa que as pessoas ainda possuem em relacdo a produtos
organicos, conforme explicado por Brouwer (2007).

Atributos extrinsecos do vinho, tais como o preco e a variedade da uva, sd0 mais
importantes para a Geracdo Y, de acordo com esta pesquisa. Também nas discussdes dos grupos
focais, a variedade da uva e o preco foram, na maioria das vezes, mencionados como sendo fatores
decisivos na decisdo de compra de um vinho. Além disso, 0s entrevistados mencionaram Vvarias
vezes que a promocdo € um fator importante, que estimula seu comportamento de compra. Na
verdade, raramente se vé promog¢Oes ou ofertas especiais de vinhos organicos. E vinhos organicos
ndo tém destaque nas prateleiras de supermercados, sendo simplesmente ignorados. Uma solucéo
poderia ser a criagdo de uma prateleira ‘verde’, ou ter-se estantes de promogdo no supermercado,
com amostras gratis de vinho orgénico. Ao considerar os atributos intrinsecos do vinho, 0s

entrevistados confirmam que o sabor ainda é o fator decisivo em se tratando de repetir o
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comportamento de compra. Esta constatacdo é compartilhada por Reynolds e outros (2013). No
entanto, pessoas com sensibilidade em relacdo ao tema da ecologia indicaram, nas discussdes nos
grupos focais, que se importam com produtos organicos e que 0s compram, ou que o fazem
somente porque isso da a elas um sentimento de satisfagdo e as faz se sentirem como uma pessoa do
bem, que faz algo de bom pela terra e por seus recursos. As pontuacdes médias atribuidas aos
quatro vinhos analisados revelam que, em todos 0s casos, a aparéncia foi o atributo que recebeu a
maior nota, comparada ao bouquet e ao sabor. Mais dignas de nota sdo as pontuaces médias dadas
pelos grupos A+B ao vinho C, ocasido em que a aparéncia (M = 4,1, em uma escala de 1 a 5) teve
avaliacdo 1,4 ponto mais alta que o sabor (M = 2,7, em uma escala de 1 a 5). Isso pode ser
explicado pelo fato de o vinho C ser um Rioja bem distinto, que geralmente ndo é facilmente

apreciado por todas as pessoas.

Conclusoes

Em comparacdo com a pesquisa anterior, feita sobre este assunto, ndo ha muitas
constatacGes extraordinarias, reveladas por esta pesquisa. No entanto, alguns fatos interessantes
foram constatados, que poderiam ser levados em consideracdo, a fim de estimular o consumo de
vinho organico pela Geragdo Y. Primeiro, parece que um alto nivel de conhecimento sobre vinhos,
em geral, leva a uma maior apreciacdo de vinhos organicos. Portanto, a Geracdo Y deveria ser
educada mais intensivamente sobre vinhos em geral, o que poderia levar a um nivel de
conhecimento mais elevado e a mais interesse por vinhos organicos. 1sso pode ser alcangado por
meio da exposi¢do do produto, aliada a informacdes divulgadas por celebridades, direcionadas a
Geracdo Y, em programas de televisdo populares voltados a esse pablico. Além disso, muito mais
energia deveria ser colocada na promocdo do vinho orgénico. A Geragdo Y indica ser sensivel a
promocdes de produtos e o vinho organico € um produto que nédo tem sido sequer notado por essa
geracgdo, nos supermercados. As midias sociais também poderiam oferecer uma plataforma solida
de promocdo de consumo sustentdvel. Uma segunda observacéo € sobre a relagdo positiva entre

pessoas com um alto padrdo de sensibilizagdo em relacdo a valores biosféricos e seu nivel de

292



Rev I STO HOEKSTRA, Inkje; LASHLEY, Conrad; CAVAGNARO,

‘ ¢ , Elena. Generation Y’s attitude towards organic wine.
| ’ r , Revista Hospitalidade. S&o Paulo, v. XII, n. especial, p.
=4 » ’ 4

276 - 297, mai. 2015.
e-ISSN 2179-9164

apreciacdo de vinhos organicos. Embora os valores de uma pessoa sejam dificeis de ser
transformados, expor as pessoas a informacdes sobre a deterioracdo do meio-ambiente e sobre 0s
beneficios do consumo sustentavel para todos os seres humanos, no longo prazo, poderia
proporcionar resultado positivos. Seria também possivel, eventualmente, tornar essas pessoas mais
conscientes e até mesmo influenciar os seus valores.

Quanto aos atributos do vinho, as constataces desta pesquisa estdo em consonancia com as
conclusdes de Reynolds e outros (2013), que compartilham que os atributos intrinsecos dos vinhos
ainda se sobrepdem aos atributos extrinsecos, tais como roétulo, preco, informacBes organicas e
variedade da uva. Portanto, o conselho para comerciantes e importadores é para que fornegam
muito mais informacéo sobre vinho organico e que essa informacéo seja comunicada a Geracdo Y
por meio do marketing, via midias sociais e televisdo. A Geracdo Y ndo tem nada de especifico
contra os atributos intrinsecos do vinho orgénico. Fatores extrinsecos deveriam, portanto, ser mais
enfatizados, ao se promover um vinho. Dever-se-ia comunicar a logica por trds do conceito de
vinho organico e apresenta-la ao publico em um contexto que fale sobre comportamento ecologico,

um movimento emergente na sociedade atual e que poderia ser enfatizado.
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