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RESUMO

O gerenciamento produtivo através da implementacdo de sistemas de certificagao
pode trazer melhorias significativas do desempenho organizacional. Neste estudo é
apresentada uma revisao bibliografica sobre o conceito de qualidade em alimentos,
bem como s&o abordadas as particularidades de alguns sistemas de certificagdo de
alimentos. O comportamento do consumidor de alimentos e atributos relacionados a
percepcao de qualidade em vinhos também faz parte da literatura pesquisada. Como
método, realizou-se uma survey entre consumidores participantes de confrarias
brasileiras de vinhos buscando avaliar a percep¢ado atribuida por estes
consumidores aos sistemas de certificacdo ISO 22000, APPCC, ISO 14001,
producao organica e indicagdo geografica para vinhos finos. Como resultado da
analise de dados constata-se que a valorizagdo aos sistemas de certificagao
abordados ndo se da de forma igualitaria, sendo a indicagédo geografica de origem o
sistema de certificacdo mais valorizado e mais conhecido para os consumidores
confrades brasileiros, sobressaindo-se dos demais sistemas de certificacao

abordados.

Palavras-chave: Dimensdes de qualidade. Qualidade em alimentos. Sistemas de

certificacdo. Vinhos.
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ABSTRACT

Productive management through certification systems implementation may bring
significant organizational performance improvements. This study is going to present a
literature review based on the concept of food quality as well as the particularities of
some food certification systems. Food consumer behavior and attributes regarding
perception of quality in wines is also part of the studied literature. As a work method,
a survey among consumers that participate in Brazilian fraternities of wines was
carried out in order to evaluate the perception these consumers give to ISO 22000,
HACCP and ISO 14000 certification systems, organic production and geographical
indications for quality wines. A result of the data analysis reveals that the valuation
certification systems do not get addressed equally, with the geographical indication of
origin certification system more valued and better known to Brazilian consumer of

wines of fraternities, standing out from the others certification systems addressed.

Keywords: Certification systems. Food quality. Quality dimensions. Wines.
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1. INTRODUGAO

A busca pela qualidade e produtividade tem exercido importante papel na
conquista de novos mercados pelas empresas. A qualidade é vista como uma forma
de gerenciamento produtivo e, sua implementagdo pode melhorar, significativa e
continuamente, o desempenho organizacional.

De fato, as empresas apresentam um crescente grau de comprometimento e
responsabilidade perante seus acionistas, clientes, colaboradores, fornecedores e
sociedade - os chamados stakeholders - que anseiam por produtos e servigos que
atendam as necessidades dos consumidores, oferecendo qualidade e contribuindo
para o bem estar da sociedade.

Sistemas de gestao da qualidade s&o conjuntos de ag¢des dirigidas a fim de se
obter caracteristicas de um produto ou servico com capacidade de satisfazer
plenamente as necessidades e expectativas do cliente/consumidor (ROBLES, 2003).
Assim, tornam-se prioritarios em mercados cada vez mais competitivos onde é
essencial a busca das empresas pela melhoria da qualidade do produto a partir da
perspectiva do consumidor (qualidade percebida) e ndo somente a busca pelas
exigéncias normativas e de conformidade do produto e do processo (STEENKAMP;
VAN TRIJP, 1996). A busca pela melhoria de um produto ou servigo passa a ser
utilizada pelas empresas como estratégia de diferenciagdo de mercado com relagao
aos concorrentes (SCARE; MARTINELLI, 2001).

A definicdo de qualidade para alimentos é abrangente e vista como uma
forma de garantir que determinado produto é seguro ao consumidor ou referir-se a
capacidade de um produto ou servigo satisfazer um conjunto de expectativas dos
consumidores, que podem envolver diferentes atributos e dimensdes, como nutrigao,
higiene, seguranga alimentar, manipulagao, produg¢ao, padronizagao, rastreabilidade
ou customizagéo (PRIGENT-SIMONIN; HERAULT-FOURNIER, 2005).

Neste sentido, os sistemas de certificacdo representam um elemento
essencial da dindmica dos mercados alimentares, pois podem representar uma
estratégia competitiva que permita a diferenciacédo e a valorizagdo de seus produtos
para consumidores que balizam suas decis6es de compra a partir da integragao dos

diferentes sinais intrinsecos e extrinsecos de qualidade’ (OUDE OPHUIS; VAN

1 ~: . , . . ~
Sinais intrinsecos de qualidade referem-se a atributos do produto que nao podem ser alterados ou
manipulados sem alterar as caracteristicas fisicas do produto em si. Os sinais extrinsecos de qualidade
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TRIJP, 1995; POULSEN et al., 1996).

Existem alguns sinais intrinsecos e extrinsecos dos alimentos que
representam uma qualidade “de confianga”, particularidades ou caracteristicas que
nao podem ser comprovados pelo consumidor nem antes nem apds a compra (0
consumidor precisa confiar na informagao transmitida na embalagem, por selos e
certificados ou por outras formas de comunicacédo) (GRUNERT, 2002).

Porém, a percepgao de qualidade de atributos “de confianga” depende de um
processo de comunicagdo que envolve, tanto a credibilidade da fonte, quanto a
habilidade de percep¢cao do consumidor (GRUNERT et al., 1997) que pode ser
educado a partir do estabelecimento de padrbes de qualidade pelo poder publico ou
agentes privados capazes de monitorar e de garantir os processos de producgéo e
certificagdo (CHRISTENSEN et al., 2003).

O uso de rotulos ou selos de qualidade, considerados atributos “de
confianga”, representa a principal fronteira de valorizacdo de produtos alimentares
ao compor uma estratégia de diferenciagdo de produtos que procura sinalizar um
nivel de qualidade superior ao consumidor (VAN TRIJP et al., 1997). Assim, o
governo brasileiro vem desenvolvendo esforgos significativos para desenvolver uma
estrutura institucional robusta a fim de estabelecer normas regulatorias e para
divulgar, junto aos consumidores finais, as particularidades de sistemas de produgéo
de alimentos que se valem de atributos “de confianga”: sistemas de indicagéo

geogréficaz, de producao integrada3, de producao orgénica4, com certificagao

referem-se a atributos que nao fazem parte da estrutura fisico-quimica do produto, como, por
exemplo, marca, publicidade, prego e o local de venda (Olson ; Jacoby, 1972).

2 Segundo a Lei de Propriedade Industrial 9279 de 1996, constituem indicacdo geografica (IG) a
indicacdao de procedéncia ou a denominacdo de origem. Considera-se indicacdo de procedéncia o
nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territério, que se tenha tornado
conhecido como centro de extracao, producao ou fabricacdo de determinado produto ou de prestacao
de determinado servico. Considera-se denominacdo de origem o nome geografico de pais, cidade,
regido ou localidade de seu territdrio, que designe produto ou servico cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e
humanos (BRASIL, 1996).

3 O ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento adota o conceito da Organizagao Internacional
para Controle Bioldgico e Integrado contra os Animais e Plantas Nocivas (OILB) que define a Producdo
Integrada como “o sistema de producdao que gera alimentos e demais produtos de alta qualidade,
mediante a aplicagdo de recursos naturais e regulacao de mecanismos para a substituicdo de insumos
poluentes e a garantia da sustentabilidade da producdo agricola; enfatiza o enfoque do sistema
holistico, envolvendo a totalidade ambiental como unidade basica; o papel central do agro-
ecossistema; o equilibrio do ciclo de nutrientes; a preservacdo e o desenvolvimento da fertilidade do
solo e a diversidade ambiental como componentes essenciais; e métodos e técnicas bioldgico e
quimico cuidadosamente equilibrados, levando-se em conta a protecdo ambiental, o retorno
econémico e os requisitos sociais” (BRASIL, 2001).
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APPCC ou ISO 22000°.

Em particular, a escolha e valorizagdo de vinhos finos é um processo
particularmente complexo no universo dos alimentos que envolvem sinais intangiveis
(ou extrinsecos) de qualidade (JENSTER e JENSTER, 1993). Assim, estudos
envolvendo aspectos intangiveis do vinho, como as certificagdes de qualidade, s&o
necessarios.

Porém, a exploragao de fatores extrinsecos de qualidade em vinhos, como
sua origem geografica, vém sendo explorada, no mercado brasileiro, com maior
éxito pelos produtos importados, especialmente do Chile e da Argentina (REVILLION
et al., 2007; FALCAO, 2008). Esse, provavelmente, é um dos fatores que explicam a
perda de mercado das vinicolas brasileiras no mercado doméstico: elas detinham
aproximadamente 53% do mercado interno de vinhos em 2006 e atualmente detém
44% (UVIBRA, 2012).

Esse estudo tem como objetivo avaliar o grau de valorizagdo que os
consumidores confrades brasileiros atribuem a vinhos finos certificados por sistemas
de qualidade ja explorados nesse setor: ISO 22000, ISO 14001, APPCC, produgéao
organica e indicagdo geografica. De forma complementar, esse estudo pretende
identificar as fontes potenciais de informac&o, o grau de conhecimento e as
dimensdes de qualidade consideradas pertinentes para caracterizar cada sistema de
certificacdo considerado para esse segmento de consumidores e para essa

categoria de produto.

* No Brasil, a lei 10.831 de 23 de dezembro de 2003 definiu o “sistema organico de producdo
agropecuaria todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso dos
recursos naturais e socioecondémicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econdomica e ecoldgica, a maximizagao dos beneficios
sociais, a minimizagao da dependéncia de energia ndo-renovavel, empregando, sempre que possivel,
métodos culturais, bioldgicos e mecanicos, em contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a
eliminacdo do uso de organismos geneticamente modificados e radiagbes ionizantes, em qualquer fase
do processo de producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializacdo, e a
protecdo do meio ambiente”. O conceito de sistema organico de producdo agropecuaria e industrial
abrange os denominados: ecoldgico, biodindmico, natural, regenerativo. bioldgico, agroecoldgicos,
?ermacultura e outros que atendam os principios estabelecidos por esta Lei (BRASIL, 2003).

O sistema de gestdo “Analise de Perigos e Pontos Criticos e Controle — APPCC” é uma abordagem
cientifica e sistematica para o controle de processo, elaborado para prevenir a ocorréncia de
problemas, assegurando que os controles sdo aplicados em determinadas etapas no sistema de
produgao de alimentos, onde possam ocorrer perigos ou situacoes criticas (BRASIL, 1998). A Norma
internacional “ISO 22000 — Food safety management systems — Requirements for any organization in
the food chairt’, foi lancada pela ISO em setembro de 2005. O grupo de trabalho que desenvolveu a
norma possuia representantes de diversos paises e também de organizacbes globais ligadas a
qualidade e a seguranca de alimentos. Sua versdao em portugués (ABNT NBR ISO 22000) foi lancada
no Brasil em julho de 2006, substituindo a “"NBR 14900 — Sistema de Gestdo da analise de perigos e
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Uma confraria de vinhos € formada por confrades ou confreiras, individuos
estudiosos e ou técnicos da area vitivinicola, que reunem-se periodicamente
objetivando divulgar conhecimentos relacionados a uva e ao vinho, através de
reunides de degustacdo de vinhos, visitas ou outros eventos relacionados a
enologia; promover atividades culturais, sociais e recreativas sobre vitivinicultura;
emitir parecer sobre as caracteristicas organolépticas dos vinhos e derivados da
uva, quando solicitado; e cultuar o vinho como forma de aproximagao entre as
pessoas. Assim, a escolha por este tipo de publico ocorreu pela facilidade de acesso
a consumidores com alto grau de envolvimento com o vinho e com as técnicas de
elaboragdo do mesmo. Os confrades sdo formadores de opinido para o setor
vitivinicola além de representarem um tipo de consumidor altamente especializado e
envolvido — um endfilo.

A pesquisa desenvolvida para realizagdo desta dissertagdo podera servir de
embasamento para o setor vinicola e demais segmentos do setor agroalimentar que
identificam na aplicacdo de sistemas de qualidade uma oportunidade de otimizagao
de seus processos produtivos, satisfagcdo do consumidor final e competitividade.

O presente trabalho esta estruturado em seis capitulos. O primeiro contempla
a introducdo ao tema, a justificativa e os objetivos da pesquisa.

O capitulo segundo apresenta o referencial teodrico, contemplando um
aprofundamento sobre qualidade em alimentos, onde evidencia-se a qualidade na
industria agroalimentar, em especifico na industria vinicola, o comportamento do
consumidor de alimentos e as certificagdes de qualidade em alimentos abordadas
nesta pesquisa.

No terceiro capitulo estd a metodologia, detalhando-se aspectos da pesquisa,
amostra escolhida, o delineamento da pesquisa, a coleta e andlise dos dados, e
todos os procedimentos relevantes para a realizagao desta dissertagao.

O quarto capitulo apresenta os resultados da pesquisa.

A discusséao dos resultados encontra-se no quinto capitulo.

O sexto, e ultimo, capitulo trata das consideragbes finais, conclusdes e

algumas recomendacgdes para trabalhos futuros.

pontos criticos de controle — Seguranca de Alimentos” (ZIMMERMANN, 2009).
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1.1. OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Avaliar o grau de valorizagdo que os consumidores confrades brasileiros
atribuem aos sistemas de certificacdo ISO 22000, APPCC, ISO 14001, producgao

organica e indicagao geografica para vinhos finos.

1.1.2 Objetivos especificos

Caracterizar os confrades brasileiros em relacdo ao seu grau de instrucéo,
renda familiar e habitos de consumo de vinhos.

Identificar as fontes potenciais de informagao que os consumidores confrades
brasileiros utilizam para conhecer os sistemas de certificacdo considerados para
vinhos finos.

Avaliar o grau de conhecimento que os consumidores confrades brasileiros
possuem sobre os sistemas de certificagao considerados.

Identificar e hierarquizar as dimensdes de qualidade consideradas pertinentes
para caracterizar cada sistema de certificacdo considerado, quando utilizados em

vinhos finos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. O Conceito de Qualidade em Alimentos

A qualidade representa, normalmente, um grau de exceléncia, sendo
considerada como uma especificagdo ou grupo de especificagdes dentro de
determinados limites ou tolerancias que devem ser atingidos (CHAVES; TEIXEIRA,
1991). No ambiente industrial, refere-se as especificagbes de um produto conforme

o estabelecido pela area técnica da empresa e pela legislagao vigente.

O conceito de qualidade de produto, ainda, esta ligado a uma sintese de
multiplos atributos que determinam o grau de satisfagdo do cliente (TOLEDO, 1997),
assim alguns conceitos de qualidade foram estruturados tendo a satisfagdo do

consumidor como elemento principal:
- Qualidade é a adequacgéao ao uso (JURAN; GRYNA, 1991);

- Qualidade é a condicdo necessaria de aptidao para o fim a que se destina
(Organizacao Européia de Controle da Qualidade, 1972 apud PALADINI, 1995);

- Qualidade é o grau de ajuste de um produto a demanda que pretende
satisfazer (JENKINS, 1991 apud PALADINI, 1995).

Uma definicdo muito aceita de qualidade envolve dois elementos: (i) a
qualidade deve envolver muitos aspectos simultaneamente, ou seja, uma
multiplicidade de itens; (ii) a qualidade sofre alteragées conceituais ao longo do

tempo, isto é, trata-se de um processo evolutivo (PALADINI, 2009).

Neste contexto, a busca pela melhoria continua é um elemento que
acompanha a evolugdo dos sistemas de qualidade, observando-a através de uma
maior eficiéncia e produtividade; aproximagdo da organizagdo ao mercado que
pretende atender, garantindo a oferta de bens e servicos mais adequados ao
consumidor; melhoria do processo produtivo associada a maior confianga do

consumidor e aumento das faixas de atuacao da empresa no mercado.

No que se refere a alimentos o conceito de qualidade apresenta-se de

maneira igualmente ampla: pode ser entendido como uma forma de garantir um
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produto seguro, livre de contaminagbes, bem como a capacidade de um produto
satisfazer as necessidades e expectativas do consumidor, que podem envolver
atributos como nutricdo, higiene, seguranga alimentar, manipulagdo, produgao,
padronizacdo, rastreabilidade e customizacdo (PRIGENT-SIMONIN; HERAULT-
FOURNIER, 2005).

Segundo Toledo (2000), no caso do setor agroalimentar, a gestdo da
qualidade é condicionada pelas especificidades desse tipo de produto, tendo este,
em relacdo a sua qualidade, duas caracteristicas marcantes: (i) a primeira é
relacionada aos parametros e exigéncias de qualidade que s&o ocultos, ou seja,
aqueles que o consumidor n&o consegue detectar diretamente. Estes parametros
relacionam-se com normas e regulamentagdes oficiais e dizem respeito a padroes
microbiolégicos, a auséncia de substancias nocivas e a sanidade do produto em
geral, podendo estar associados a ferramentas para a gestdo da qualidade tais
como Boas Praticas de Fabricagdo (BPF) e Analise de Perigos e Pontos Criticos de
Controle (APPCC); (ii) a segunda compete a importancia dos padrées de qualidade
de apresentagdo para a decisdo de compra do produto, visto que, perante o
consumidor, o produto pode ser um alimento seguro, porém suas propriedades

sensoriais e de apresentagcdo podem nao despertar seu interesse em consumi-lo.

Alguns sinais de qualidade surgem sob o formato de certificados,
oportunizando a possibilidade de assegurar aos consumidores a existéncia de
atributos de qualidade que n&do podem ser verificados no momento de compra e
consumo, atuando como uma ferramenta que garante os padrdées exigidos nos
alimentos (SPERS; ZYLBERSZTAJN; BERTRAIT, 1999). Trata-se de certificacoes de
carater diverso, podendo referir-se a valores nutricionais, aspectos ambientais,
rastreabilidade, entre outros, visando sempre alcangar a confianga do consumidor
(PALLET; BRABET; SILVA FILHO, 2002).

Porém, é importante notar que o conceito de qualidade pode variar, ainda,
entre os stakeholders. I1sso é observado através de estudos onde Zeithaml (1988)
demonstra que um empresario e um consumidor diferem na conceitualizagado de
qualidade e atributos relacionados a ela: um de seus estudos demonstrou que
empresas que produziam suco mensuravam a qualidade de seus produtos
considerando a adstringéncia e o sabor, ja os consumidores deste produto levavam

em consideragao a pureza e o teor de agucar.
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2.2. O Comportamento do Consumidor de Alimentos

Define-se comportamento do consumidor como as atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos
(ENGEL et al., 2005). Compreender o comportamento do consumidor possibilita
conhecer os relacionamentos de causa e efeito que instigam a compra de produtos,

ou seja, quais atitudes influenciam tal situagao.

Assim, o conhecimento das necessidades dos consumidores, analisar como
eles compram, usam e avaliam o bem de consumo, permite definir estratégias
mercadoldgicas mais efetivas ao longo da cadeia, capazes de otimizar esforgos e
possibilitar agregar valor aos produtos (MURPHY et al., 2000). A analise das atitudes
do consumidor proporciona a obtencéo de informagdes sobre sua forma de pensar e
agir, onde a atitude do consumidor € compreendida pela pré-disposi¢gao do individuo
a responder a algum objeto ou estimulo (FISHBEIN; ADJEN, 1975).

A avaliacdo do produto pelo consumidor necessita de alguns critérios que,
segundo Engel et al., (2000), sdo dimensdes ou atributos particulares utilizados no
julgamento das alternativas de escolha. Durante a tomada de deciséo tais atributos
podem consistir em confiabilidade, seguranga, prego, marca e origem, assim 0s
atributos s&o estimulos que influenciam o consumidor na tomada de deciséo,

influenciado por valores, crengas ou experiéncias.

Alpert (apud ESPARTEL; SLONGO, 1997) destaca trés formas de
apresentacao dos atributos, quanto a sua influéncia na intengcdo de compra: atributos
salientes, sdo aqueles presentes em um produto que sado percebidos pelos
consumidores, porém nao possuem importdncia na tomada de decisdo; atributos
importantes, considerados importantes pelos consumidores, porém nao decidem a
compra; e finalmente, os atributos determinantes, constantes no grupo dos atributos

importantes, porém capazes de influenciar a compra.

Estudos sobre o consumo de alimentos propdem a preferéncia por atributos
sinalizados por qualidades intrinsecas, como auséncia de residuos quimicos e
propriedades nutricionais, e, extrinsecas, como aparéncia (SPERS; KASSOUF,
1995). Toledo (1997) reforga tal constatagdo, considerando que a qualidade de um

produto agroalimentar apresenta duas caracteristicas essenciais: a primeira refere-
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se a importancia dos padrées de qualidade de apresentacdo para a decisdo de
compra do produto — extrinsecas; a segunda reporta a parametros e exigéncias de
qualidade que sao ocultas ao consumidor, porém podem prejudica-lo de alguma

forma — intrinsecas.

Chaney (2000) defende em seus estudos que quando um produto apresenta
muitas caracteristicas passiveis de avaliagcdo somente durante o consumo, como € o
caso do vinho, a tendéncia do consumidor em avaliar a qualidade antes da compra é

prejudicada e, entdo, recorre-se a caracteristicas extrinsecas de qualidade.

Alguns modelos analiticos de avaliacdo da percepgédo das dimensdes de
qualidade em alimentos pelos consumidores finais (Olson e Jacoby, 1972; Poulsen
et al., 1996; Steenkamp e Van Trijp, 1996; Grunert, 2002), convergem em valorizar
trés importantes etapas relacionadas a percepg¢ao de qualidade por parte dos
consumidores de alimentos: (i) a formacdo de expectativas de qualidade, (ii) a
percepcgado de qualidade a partir da experiéncia e (iii) a crenga na qualidade a partir
de atributos de confianga (identificados por sinais de qualidade). A formagao de
expectativas de qualidade é fator essencial na escolha do consumidor, visto que
durante a tomada de decisdo para a compra formam-se expectativas, porém
somente apos o consumo tais expectativas serdo confirmadas ou n&o, atraves da
experiéncia (GRUNERT, 2002).

Grunert (2002) defende que a relagao entre expectativa e experiéncia é fator
determinante para a satisfagdo do consumidor com o produto e, portanto, a
probabilidade de repetir a compra. Ja, a terceira etapa relacionada a percepg¢ao no
consumo de alimentos, a crenga na qualidade a partir de atributos de confianca é
cada vez mais relevante na formacgao da percepgao das expectativas e experiéncias
de qualidade. Grunert (2002) cita os selos de produgdo organica como um bom
exemplo de atributo de confianga, visto que o consumidor ndo tem a possibilidade de
avaliar a credibilidade dos procedimentos agroecoldgicos ou identificar a qualidade

do produto sem confiar nos beneficios desta forma de produgéo.

Neste contexto, OUDE OPHUIS e VAN TRIPJ (1995) defendem que os
valores pessoais afetam o grau de importdncia dos atributos de qualidade de
confianga, onde o grau de relevancia de alguns atributos, como beneficio a saude,

preservagao ambiental e segurancga sanitaria, dependem dos valores pessoais e dos
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diferentes niveis socio-demograficos dos consumidores.

Em particular, consumidores de vinho valem-se de sinais extrinsecos de
qualidade, que podem ser alteradas sem mudar o produto, e sinais intrinsecos de
qualidade, diretamente ligadas ao produto, como subsidio no processo de escolha
(LOCKSHIN, 2003). Assim a percepcéo de qualidade em vinhos € baseada tanto em
atributos intrinsecos, como o método de elaboragao, variedade da uva, como em

atributos extrinsecos, como pre¢o, embalagem, rotulagem e marca.

O primeiro fator a ser avaliado € o paladar. Koewn e Casey (1995) ao
pesquisarem as motivacdes pela escolha de um vinho em particular, observaram
que o paladar do vinho € um fator dominante. Igualmente, Mitchell e Greatorex
(1989) perceberam que o paladar representa uma das principais preocupagdes dos

consumidores.

Ja a marca do vinho, como atributo extrinseco, € mais utilizada para identificar
um vinho no Novo Mundo do que na Europa onde os vinhos sdo reconhecidos pela
regidao onde foram produzidos ou vinhedo (LOCKSHIN, 2001).

Outro aspecto importante é o pregco do vinho por trata-se de um atributo
essencial para a escolha de um vinho quando outros atributos n&o estao disponiveis
ao consumidor (ZEITHAML, 1988), assim o preco é, frequentemente, a primeira
opgao considerada para indicar qualidade (SZYBILLO; JACOBY, 1974). Aspectos
como a reputacdo do produtor, ano da safra, variedade da uva utilizada e regiao
estdo diretamente relacionadas ao prego do vinho (LANDON; SMITH, 1997;
COMBRIS et al., 2000).

Outro fator importante, porém de dificil comunicacdo e definicdo antes do
consumo é a qualidade. A qualidade de um vinho é facilmente reconhecida através
de analises sensoriais subjetivas, e assim ndo pode ser precisamente mensuravel.
Groves et al. (2000) afirma que a qualidade de um vinho é composta por fatores
hedonisticos e estéticos que fazem parte do consumo e muitos destes fatores séo
intrinsecos e dificultam a avaliagdo prévia ao consumo. Landon e Smith (1997)
revelam que, em fungdo das informagdes incompletas sobre a qualidade, os
consumidores acreditam fortemente na reputacdo individual da empresa baseados
no histérico de qualidade da produgcdo e nos indicadores de reputacdo das

caracteristicas, que permitem aos consumidores classificarem as empresas em
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grupos com medias de qualidade a fim de preverem a atual qualidade do produto.

2.3. Certificagoes de Qualidade em Alimentos

Certificagbes tém sido concedidas a diferentes tipos de alimentos, dentre eles
produtos in natura, como frutas e verduras, e produtos processados, como café, leite
e vinho. Além de sistemas de gestdo especificos para a produgdo de alimentos
como a Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle — APPCC e a NBR ISO
22000: 2006 — Sistemas de Gestdo da Seguranca de Alimentos, o setor
agroalimentar pode contar com certificagdes internacionais como a NBR ISO 14001:

2004, certificagédo de produto organico e Indicagado Geografica.

2.3.1. Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle — APPCC

Esquematicamente, o sistema APPCC consiste em definir os perigos
associados a uma determinada cadeia produtiva, levando em consideragdo as
praticas adotadas durante o plantio, colheita, processamento, preparagao e/ou uso
de uma determinada matéria-prima ou produto alimentar. Além disso, o sistema
permite determinar os pontos criticos de controle (PCC) necessarios para controlar

o(s) perigo(s) identificado(s) e estabelecer procedimentos de controle para os PCC’s.

Assim, a APPCC possibilita um enfoque mais especifico e critico para o
controle de riscos do que o alcancado pelos procedimentos tradicionais da inspe¢ao
e controle da qualidade (BRYAN, 1984).

A implementacdo do sistema APPCC em uma empresa de alimentos ou
bebidas deve considerar a aplicagdo dos sete principios estabelecidos, em 1991,
pelo Codex Alimentarius, Comité Conjunto FAO/WHO (Food and Agriculture
Organization/World Health Organization) cuja principal fungao é estabelecer padrbes
para o processamento de alimentos (ILSI, 1997). Os sete principios sao: identificar
0s perigos e analisar os riscos de severidade e probabilidade de ocorréncia;
determinar os pontos criticos de controle necessarios para controlar os perigos

identificados; especificar os limites criticos para garantir que a operacao esteja sob
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controle nos PCC’s; estabelecer e implementar o monitoramento do sistema;
executar as agdes corretivas quando os limites criticos ndo foram atendidos; verificar

o sistema e; manter registros.

Mesmo com o desenvolvimento da ferramenta no final da década de 50, a
mesma foi apresentada a outras empresas somente em 1971, durante a National
Conference on Food Protection, nos Estados Unidos (ATHAYDE,1999). Desde
entado, globalmente, a adeséo ao sistema tem ocorrido de forma gradual através de
incentivos tanto por meio de recomendagdes (exemplo do Codex Alimentarius),

como por meio de legislagdes.

Em 1993, o Conselho da Europa aprovou a Diretiva 93/43/CEE que passou a
vigorar dois anos depois, definindo que todas as empresas de alimentos da Uniéao
Européia deveriam ter um sistema de HACCP implementado (CEE, 1993). A partir da
Diretiva, as empresas de alimentos ficam obrigadas a comprovar e garantir a
seguranga dos alimentos, através de procedimentos baseados nos principios do
sistema HACCP (artigo n° 3). Ja na Espanha, através de uma parceria entre a
Direccion General de Salud Publica Del Ministeno de Sanidad y Consumo, a
Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB) e a Federacion Espafiola

Del Vino (FEV) foi elaborado um guia para aplicagédo da APPCC em vinhos.

No Brasil, em 1990, o Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade
(PBQP) estabeleceu metas de apoio a implantagao do sistema APPCC. Em 1991, o
Servico de Inspegcdo Federal (SIF) do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) iniciou a implementagdo, em carater experimental, do
APPCC no setor de pescados. E em 1998, surgiu o Projeto Nacional APPCC, atual
Programa Alimentos Seguros do Campo a Mesa (PAS), através de um convénio
entre CNI/SEBRAE/SENAI. O objetivo principal era difundir o sistema APPCC nas
industrias de alimentos (RUIVO, 1998).

Igualmente, a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) elaborou,
em 2002, uma norma que descreve os elementos de um Sistema de Gestao pela
APPCC, denominada NBR 14900, posteriormente substituida pela NBR ISO 22000.
O resultado foi a incorporagao de elementos da ISO 9001 (Sistemas de gestao da
qualidade - requisitos) e ISO 15161 (guidelines on the applications of ISO
9001:2000 for the food and drink industry) (ABNT, 2002).
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O APPCC é uma ferramenta desenvolvida originalmente pelo setor privado
para garantir a seguranga do produto e, atualmente, é inserida na legislagdo de
varios paises (JOUVE, 1998). A legislacédo brasileira, por exemplo, recomendou o
APPCC, pela primeira vez, através da Portaria n° 1.428/93, de 26 de novembro de
1993, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Tal portaria
regulamentou a inspegdo sanitaria de alimentos e estabeleceu diretrizes para a
implantacdo de Boas Praticas de Fabricagdo e prestagcado de servigcos na area de

alimentos.

Inicialmente, a ferramenta foi aplicada por empresas cujos produtos
alimenticios apresentavam alto risco microbiolégico, como carnes e laticinios.
Atualmente, ja@ vem sendo aplicada também por empresas cujos produtos
apresentam baixo risco de contaminagao, como por exemplo café e vinho. No Brasil,
o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) & o 6rgao ao qual o
vinho tem seu registro, e a legislagdo que relaciona a bebida ao APPCC esta
embasada nas seguintes normativas: Portarias MAPA n° 368 de 04/09/1997 e n° 46
de 10/02/1998, além da Instrugdo Normativa MAPA n° 05 de 31/03/2000. As duas
primeiras tratam da obrigatoriedade da aplicagao do sistema APPCC pelas industrias
de alimentos e bebidas, das condi¢gdes higiénico-sanitarias e de Boas Praticas de
Fabricagdo (BPF). A terceira estabelece os requisitos higiénico-sanitarios e de BPF

na elaborac¢ao do vinho.

A adogdo do Sistema APPCC se tornou uma medida obrigatéria nas
agroindustrias processadoras de alimentos: o cumprimento das suas regras
representam um padrdo minimo para acessar o mercado de alimentos,
frequentemente dentro de sistemas voluntarios de qualidade mais amplos
(ROMANO et al., 2004). Esta preocupacéo é reflexo da constatagdo de que analises
do produto final isolado ndo conseguem garantir a produgéo de alimentos seguros,
assim, o sistema APPCC tem sido adotado para eliminar ou reduzir determinados
perigos para niveis aceitaveis (WALKER et al., 2003).

Varios autores (CASTRO et al., 2002; RODRIGUES; VIVEIROS, 2008;
SPEXOTO, 2003; ZANARDI; TORRES, 2000) citam vantagens oriundas da
implantagdo do sistema APPCC: i) garantia da seguranca e qualidade do alimento;
i) menores custos operacionais devido a redugdo da necessidade de monitorar,

recolher, destruir ou reprocessar o alimento por razdes de segurancga; iii) maior
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poder de barganha e maior credibilidade junto aos consumidores intermediarios ou
finais do produto.

Em especial, a avaliagcdo dos beneficios mercadoldgicos deste sistema de
qualidade € muito dificil de ser estimada (ROMANO et al., 2004) pois envolvem a
capacidade da organizagdo de reter os clientes existentes e atrair novos
consumidores (HENSON et al., 1998).

Existem diferengas no grau de valorizagdo de um determinado sistema de
certificacdo, em funcdo da categoria de alimento no qual ele é aplicado. De fato,
Bech-Larsen e Grunert (2003) identificaram em uma survey com consumidores
finlandeses e holandeses, que a certificagdo como alimento funcional, quando
aplicada em categorias de alimentos considerados ja percebidas como “mais
saudaveis” per se (sucos de frutas e iogurte) foi depreciada em relagao a certificagéo

de produtos considerados menos saudaveis (produtos para passar no pao).

2.3.2. Certificagao 1ISO 22000

A ISO - |International Organization for Standardization € uma federagao
mundial de organismos nacionais de normatizagdo, cujo objetivo é o
desenvolvimento e publicacdo de normas internacionais. Criada em 1946, com suas
fungdes iniciadas em fevereiro de 1947 em Genebra — Suica, contempla atualmente
163 paises membros. As normas internacionais asseguram as caracteristicas
desejaveis de produtos e servigos dentre elas qualidade, caracteristicas ecologicas,
segurancga e eficiéncia e permutabilidade, possibilitando assim vantagens a todas as
partes interessadas (ABNT, 2002).

A partir de 2006, a NBR ISO 22000 — Sistema de Gestdo da Seguranga de
Alimentos aplicavel a qualquer organizagao da cadeia de alimentos foi desenvolvida
com base no formato das normas de gestdo da ISO (ABNT, 2006). Um dos papéis
da ISO 22000 é ser um instrumento de base para sistemas de certificagdo que
possam ultrapassar as fronteiras nacionais. Com esta norma a empresa considera
os efeitos da cadeia produtiva de alimentos antes e depois de suas operagdes. A
semelhanga da norma NBR ISO 9001:2008, a NBR ISO 22000:2006 é genérica para

sistemas de gestéo integrando requisitos da ISO 9001 e da metodologia APPCC, e,
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portanto, pode ser aplicada a qualquer fase da cadeia alimentar (MAGALHAES,
2006). Assim oferece um conjunto de requisitos capazes de assegurar a seguranga

do alimento além do reconhecimento internacional por trata-se de uma norma I1SO.

Dentre as vantagens de um Sistema de Gestdo da Segurancga de Alimentos
baseado na ISO 22000 pode-se citar a garantia de fornecimento de produtos dentro
dos limites estabelecidos pela legislagdo e aceitavel aos consumidores através da
identificacdo, controle e redugao de perigos de contaminagéo ao alimento, evitando
riscos de seguranga, e 0 envolvimento de toda a estrutura organizacional na
melhoria continua do processo produtivo contribui para tanto. Esta normatizagao
requer, também, a conformidade com a metodologia APPCC, o cumprimento integral
da legislacdo em vigor e a implementacdo de boas praticas, como por exemplo o
Codex Alimentarius, além do cumprimento a Programas de Pré-requisitos
Operacionais (PPRO’s) e a comunicagdo com os varios elos da cadeia, a montande
e a jusante, (MAGALHAES, 2006).

2.3.3. Certificagao 1ISO 14001

Na gestdo ambiental privada, a familia ISO 14000 proporciona mecanismos
de gestado focadas no controle dos aspectos e impactos ambientais e a melhoria de

seu desempenho ambiental (1ISO, 2002).

As normas da série ISO 14000 foram inicialmente elaboradas com o intuito de
controle ambiental, o que significa, segundo a norma, o que a organizagao faz para
minimizar os efeitos nocivos ao ambiente causados pelas suas atividades (ISO,
2004). Essa série de normas, portanto, estimulam a prevencdo de processos de
poluicdo ambiental, uma vez que guiam a organizagdo quanto a sua estrutura, forma
de operacdo, sua disponibilidade de dados e resultados, entre outras diretrizes,

inserindo a organizag&o no contexto ambiental.

O gerenciamento ambiental de uma organizacdo pode ser evidenciado
através da certificagcdo em conformidade com a norma ISO 14001: 2004, que ¢é a
unica norma da familia ISO 14000 certificavel e que refere-se ao sistema de gestao
ambiental - SGA (DANSK STANDARD, 2000 apud JORGENSEN et al., 2006).
Publicada pela primeira vez em 1996 pela International Organization for
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Standardization, a 1ISO 14001:2004 especifica requisitos para a implantagédo de
sistemas de gestdo ambiental a partir de um conjunto de instrumentos de gestéo,
objetivando a otimizagdo do uso de recursos naturais no processo produtivo e a
minimizacdo dos impactos ambientais. A Certificacdo 1ISO 14001:2004 possibilita a
melhoria continua dos processos e produtos da organizagdo, influenciando em
questdes fundamentais, tais como: analise de ciclo de vida, desenvolvimento de
produtos orientados ao meio ambiente, requisitos dos fornecedores (BROUWER,;
KOPPEN, 2008). Trata-se de uma norma de adesao voluntaria que, conforme Tibor

(1996), descreve os requisitos basicos de um sistema de gestdo ambiental.

Um fator relevante da norma ISO 14001:2004 € a melhoria continua do
processo produtivo e, consequentemente, do produto ou servigo resultante destas
operagdes. Gavronski et al. (2008), analisou as motivagdes e beneficios em se obter
uma certificacdo ambiental, através de estudo contemplando 63 empresas
brasileiras, dentre as quais representantes do setor quimico, mecanico e eletronico.
Suas contribuicbes mensuraram quatro dimensdes de beneficios: produtividade
(melhoria nas perspectivas das operagodes), financeiros (economias provenientes da
eficiéncia dos processos), beneficios relacionados a sociedade (relacionamento com
Stakeholders externos — governo e sociedade) e beneficios de marketing
(relacionamento com stakeholders de comércio — concorrentes, fornecedores e

clientes).

2.3.4. Producgao Organica

A agricultura organica € um método de produgao cujo objetivo € a qualidade
de vida para quem produz e para quem consome o alimento organico. Tem como
principios e praticas estimular os ciclos biologicos dentro do sistema de agricultura,
manter a fertilidade do solo, minimizar formas de poluicdo, evitar o uso de
fertilizantes sintéticos e agrotoxicos, manter a diversidade genética do sistema de
producao, observar o impacto social e ecolégico do sistema de produgdo de
alimentos, e produzir alimentos de boa qualidade em quantidade suficiente (FAO,
2012). Assim, o termo “alimento organico” significa que o mesmo foi produzido de

acordo com os principios e praticas da agricultura organica.
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O sistema orgénico de producdo agropecuaria e industrial é todo aquele em
que se adotam tecnologias que otimizem o uso de recursos naturais e
socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a auto-
sustentagcdo no tempo e no espago, a maximizagao dos beneficios sociais, a
minimizacdo da dependéncia de energias ndo renovaveis e a eliminagdo do uso de
agrotdxicos e outros insumos artificiais toxicos, organismos geneticamente
modificados — OGM/transgénicos ou radiagbes ionizantes em qualquer fase do
processo de produgdo, armazenamento e de consumo, e entre 0S mesmos,
privilegiando a preservacdo da saude ambiental e humana, assegurando a
transparéncia em todos os estagios da produgéo e da transformagéo (BRASIL, 1999;
BRASIL, 2000).

Neste sentido, Souza (2006) defende que o principal objetivo € criar sistemas
de produgdo agricola sustentaveis e integrados sob os aspectos ambientais,
econdmicos e humanos capazes de vincular a dependéncia dos recursos renovaveis
originados na produgcdo e o manejo de processos biolégicos, ecolégicos e suas
interagdes, possibilitando a oferta de niveis aceitaveis de nutricdo humana, vegetal e
animal, protegdo contra pragas e doengas e retorno apropriado para 0s recursos

humanos e outros recursos empregados no processo produtivo.

Assim como a ISO 14001, a produgdo organica representa um formato de
certificacdo ambiental que sinaliza que o produto ou servigo € resultado de um
processo produtivo onde respeitam-se critérios ambientais, buscando-se a

competitividade.

Junqueira e Luengo (2000) afirmam que a produg&o e o consumo de produtos
derivados da agricultura organica tém se caracterizado por ser uma parte
diferenciada de mercado, no qual a seguranga alimentar, a saude familiar, a nédo
utilizacdo de agrotoxicos pelos produtores e a valorizagdo do meio ambiente tem
sido determinantes na procura desses produtos por parte dos consumidores. Uma
certificacdo de produto organico fornece ao consumidor ndo somente a certeza de
um produto isento de contaminagbes quimicas, como também a garantia de que
este produto é o resultado de uma agricultura capaz de assegurar qualidade ao
ambiente natural, qualidade nutricional e biolégica de alimentos e qualidade de vida

para quem vive ho campo e nas cidades.
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Esse sistema reune um conjunto de técnicas integradas de produgdo animal e
vegetal, rotagdo de culturas, utilizagcdo de esterco animal, leguminosas, adubagéo
verde e reutilizagdo de residuos organicos da propriedade, que produzem efeitos
multiplos sobre a vida do solo, promovendo o restabelecimento do equilibrio
ecologico e, assim, gerando alimentos de maior qualidade biolégica e nutricional
(NOVOA, 1999).

No Brasil, o consumidor de produtos organicos € um profissional liberal,
geralmente do sexo feminino, urbano, de meia-idade (entre 31 e 50 anos),
preponderantemente casado, nédo filiado as Organiza¢gdes Ndo Governamentais, de
classe média-alta com renda mensal entre R$ 1.800,00 e R$ 3.600,00, tendo, em
sua maioria, formacao superior (CERVEIRA; DE CASTRO, 1999). Nos grandes
centros, 17,3% dos moradores consideram-se consumidores regulares de organicos,
adquirindo estes produtos de uma a cinco vezes por semana, sendo O0s
supermercados responsaveis por 77% das vendas de produtos organicos (IPD,
2011). Seguindo a invocagao ambiental e de qualidade do produto, o consumidor
mais consciente e com melhor poder aquisitivo opta por pagar mais caro pela

aquisicao de um produto organico.

Como demonstrou Beharrel e Macfie (1991), os consumidores de alimentos
tendem a considerar os produtos organicos mais saudaveis do que seus similares
convencionais. O mercado pertinente dos produtos organicos € aquele da
“alimentacao saude” (que valoriza a auséncia de residuos de pesticidas) e/ou aquele
da “alimentagdo respeitosa do ambiente” (GIL et al., 2000; SYLVANDER et al.,
2005).

De fato, as maiores motivagdes de compra de produtos organicos nos paises
europeus sao relacionadas a seguranga do alimento, sua qualidade nutritiva e
sensorial e, também, o menor impacto ambiental desse sistema produtivo (LARUE et
al., 2004; KRYSTALLIS et al., 2008; AERTSENS et al., 2009).

No Brasil, o interesse do consumidor no alimento organico limita-se quase
que integralmente na preocupagdo com a saude individual e de suas familias
(SPERS et al., 1999; LOMBARDI et al., 2007) mas a questdao ambiental também é
lembrada (SILVA et al., 2005).

Hoppe et. al. (2012) evidenciou que o consumidor brasileiro considera o
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alimento orgénico mais seguro (livre de agrotdxicos), mais saboroso e oriundo de um

sistema de produgdo menos agressivo ao meio ambiente.

A valorizagdo de aspectos éticos e ambientais pelos consumidores de
produtos organicos varia de acordo com o segmento de consumidores avaliado, em
particular dependendo do género e grau de escolaridade de seus integrantes
(GRUNERT e KRISTENSEN, 1992 apud TORJUSEN et al., 2001; HANSEN e
SORENSEN, 1993 apud TORJUSEN et al., 2001; WANDEL e BUGGE, 1994 apud
TORJUSEN et al., 2001). Essa avaliagdo depende da percepgao de relagdes
significativas entre os produtos (e seus sistemas produtivos) e os problemas e
preocupagdes ambientais presentes na rotina diaria dos consumidores (IVERSEN,
1996 apud TORJUSEN et al., 2001; SOLER, 1997 apud TORJUSEN et al., 2001;
HALKIER, 1998 apud TORJUSEN et al., 2001).

2.3.5. Indicagao Geografica

A Indicagdo Geografica — IG é uma ferramenta coletiva de gestdo que, além
de assegurar a qualidade, pode influenciar na avaliagdo dos atributos intrinsecos
pela associacdo do conceito com a adogcdo de um controle de qualidade severo e
com uma maior experiéncia no processo de producdo (FANDOS; FALVIAN, 2006).
Trata-se de um sinal de qualidade utilizado em determinados produtos com origem
geografica especifica cuja reputacdo esta diretamente relacionada ao local de
origem, o que trabalha como um signo de qualidade compreendendo requisitos

legais nacionais e a percepgéo do consumidor.

Além de possibilitar a gestdo da qualidade produtiva, as IGs incentivam a
promog¢ao mercadoldgica, com o objetivo de destacar lugares, pessoas e produtos
através de sua heranga histérico-cultural. Esta, por sua vez, deve introduzir
especificidades relacionadas com a area de produgado, contar com um grupo de
produtores responsaveis pela garantia da qualidade na elaboragdo dos produtos e

possuir um nome de reconhecida notoriedade (KAKUTA et al., 2006).

Para Addor e Grazioli (2002), assim como as marcas ou homes comerciais,
as |Gs sao direitos de propriedade intelectual e sdo usadas para identificar produtos,

porém nao servem como instrumento de protegdo para produtos ou métodos de
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producao, conferindo aos produtores de uma determinada area geografica o direito

exclusivo de usar um signo distintivo que identifique seus produtos.

Para Aurier, Fort e Sirieix (2005), referindo-se as IGs, assegurar a qualidade
pode ser um processo formal como as denominag¢des de origem e indicagdo de
procedéncia, ou um processo informal como o terroir. Onde entende-se por terroir
(INAO, 2007):

Um espacgo geografico delimitado no qual uma comunidade humana
constroi, no decorrer de sua histéria, um saber coletivo de produgao
baseado em um sistema de interagdes entre o meio fisico e bioldgico e
um conjunto de fatores humanos. Os itinerdrios técnicos-sociais
mobilizados revelam uma originalidade, conferem tipicidade e
consolidam uma reputagdo para um bem originario desse espaco

geografico.

De acordo com o INPI (2012), as Indicagdes de Procedéncia se diferem das
Denominagdes de Origem pela particularidade e qualidade da produgdo. As
Indicagdes de Procedéncia sdo um instrumento de organizagao local da produgéo e
as Denominagdes de Origem sao um instrumento de organizagdo qualitativa do
processo de produgao (CALDAS, 2005).

A formalizacdo da IG, através de uma certificacdo, pode auxiliar atribuindo
maior confianga e protegdo ao produto. Para alimentos a regido de procedéncia é
um atributo extrinseco relacionado a influéncia que o local de produgao exerce sobre
a avaliagao do produto, podendo conferir status de qualidade e confiabilidade ao
mesmo. Historicamente, produtos agroalimentares s&o relacionados a suas origens ,
ou seja, a um territério. Fatores como solo, clima e topografia, em conjunto com o
saber das pessoas envolvidas e a notoriedade que os produtos constroem como
passar do tempo, constituem uma criagdo Unica e praticamente inigualavel,

formando assim um bem imaterial (KAKUTA et al., 2006).

Na Europa, produtos como vinhos, queijos, azeites e produtos carneos sao os
que mais utilizam o sistema de IGs, sendo a Franga o pais que mais se desenvolve
com relagao a protecao de seus produtos, em especifico o vinho (SOUZA, 2006). Ja

no Brasil, ha projetos em desenvolvimento para cachagas, agua mineral, queijos,
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cafés e vinhos, sendo este ultimo o que mais avancga neste sentido (INPI, 2012). Em
seu estudo, Batt e Dean (2000) demonstram que a origem é a terceira variavel mais
importante na decisdo de compra de vinhos entre o consumidor australiano.
Enquanto Tustin e Lockshin (2001), pesquisando o mesmo mercado consumidor,
afirmaram que a origem é o fator de maior importancia na decisdo de compra. E
notavel que produtos agroalimentares relacionam-se a sua origem. Atributos como
solo, clima e topografia aliados ao saber-fazer das pessoas envolvidas e a

notoriedade destes produtos constituem um bem imaterial (KAKUTA et. al., 2006).

Schiffman (1987), ainda, afirma que os consumidores sem conhecimento
prévio do produto ou com um baixo nivel de informacdo sobre vinhos tendem a
considerar o pais de origem como o principal indicador da qualidade de produto.
Ainda Glass (2008), em sua pesquisa sobre |G’s com consumidores do Distrito
Federal, apresenta que dos cinco itens mais citados pelos consumidores trés
referem-se a origem do vinho: o pais de origem, Indicagdo Geografica e produtor
(vinicola), mostrando que consumidores com maior nivel de envolvimento, como o

grupo amostrado, é dada extrema importancia a procedéncia.

A regido de origem é um atributo extrinseco, relacionado a credibilidade de
um vinho exercido pelo local de producdo e, desta maneira, influencia na percepg¢ao
de qualidade do consumidor pelo produto. Para consumidores australianos a origem
€ o terceiro atributo mais importante para a escolha de um vinho (BATT; DEAN,
2000). Além de sugerir qualidade, uma Indicagdo Geografica influencia na percepgéao
de atributos intrinsecos, uma vez que vincula o conceito de IG ao uso de um
conjunto de controles de qualidade e experiéncia no processo produtivo, aliados a
ideia de um produto tradicional e tnico (FANDOS; FALVIAN, 2006).
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3. METODOLOGIA

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa quali-quantitativa por meio

de método descritivo.
Para atingir os objetivos propostos, a pesquisa foi estruturada em trés fases:

a) Fase exploratoria onde foi realizada a revisdo da literatura sobre os fatores
pertinentes a caracterizagao dos sistemas de qualidade, resultando na identificagao
de atributos que contribuiram para a elaboragédo do instrumento inicial de coleta de
dados. Também nessa fase, o instrumento inicial foi avaliado por especialistas para
aperfeicoamento e adequacdes, obtendo-se, assim, o questionario finalizado para a

realizagcao do pré-teste.

b) Primeira etapa da fase descritiva, iniciada com a efetivagao do pré-teste que teve
0 objetivo de identificar e eliminar possiveis problemas potenciais encontrados na
estrutura das perguntas. Para tanto, foi selecionada uma amostra n&o probabilistica
de confrades consumidores de vinhos finos, para submeter o questionario
aperfeicoado na fase anterior e avaliar a sua clareza. Esse processo ocorreu a partir
da aplicacdo supervisionada do questionario impresso, individualmente a cada
confrade selecionado, seguido de uma discussao, entre pesquisador e entrevistado,
sobre a clareza e entendimento das perguntas.

c) Em uma segunda etapa, dando sequéncia a fase descritiva, foi realizada a
aplicagao do instrumento aperfeicoado a consumidores integrantes de confrarias

nacionais de vinhos (survey).

3.1. Fase exploratoria

Segundo Mattar (2007), o objetivo da pesquisa exploratéria é dotar o
pesquisador de maior conhecimento sobre o problema de pesquisa. Assim, esta
etapa torna-se essencial no sentido de aproximar o pesquisador do assunto

estudado, aprimorando sua compreensao e conhecimento.

Para Malhotra (2001), a pesquisa exploratéria € frequentemente usada na
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geracédo de hipoteses e na identificagdo de variaveis que devem ser incluidas na
pesquisa. Ela isola variaveis e relagbes-chave para posterior exame. A pesquisa
exploratdria proporciona a formacgao de ideias para o entendimento do conjunto do

problema.

Nesta etapa, a partir da revisdo bibliografica, foi possivel observar alguns
aspectos e atributos relacionados aos sistemas de certificagao ISO 22000, APPCC,
ISO 14000, produgao organica e indicacdo geografica que serviram de base para a
elaboracao do instrumento inicial de coleta de dados, um questionario estruturado
com 11 questbes capaz de representar os fatores tipicos dos sistemas de
certificacdo considerados e suscetivel de permitir sua hierarquizacdo a partir da
andlise do valor atribuido a cada um desses fatores pelo consumidor confrade

brasileiro.

Com o intuito de aprimorar o instrumento inicial de coleta de dados, foram
entrevistados cinco especialistas em sistemas de certificagdo em vinhos finos e dois
especialistas em comportamento do consumidor de alimentos de maneira a estipular
a relevancia dos questionamentos e a adequagao das questdes a serem utilizadas
em um questionario fechado junto aos consumidores confrades brasileiros de vinhos
finos. A amostra de especialistas constituiu-se de forma nao-probabilistica por
julgamento, conforme Malhotra (2001), de acordo com avaliagdo da pesquisadora e
seu orientador. Assim, estes especialistas sdo pessoas ligadas a vitivinicultura e/ou
com conhecimento em sistemas de certificacdo e comportamento do consumidor,
sendo assim a amostra constituiu-se por dois pesquisadores da Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria, Centro Nacional de Pesquisa de Uva e Vinho, um
pesquisador da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria, Embrapa
Agroindustria de Alimentos, um representante do Instituto Brasileiro do Vinho —
IBRAVIN, dois empresarios do setor vitivinicola gaucho e um professor pesquisador
da UNISC. A contribuicdo desses especialistas foi especialmente importante para
identificar atributos de qualidade intrinsecos e extrinsecos considerados pertinentes
para caracterizar cada sistema de qualidade considerado. As entrevistas ocorreram
nas cidades de Bento Gongalves, Porto Alegre e Rio de Janeiro, algumas
pessoalmente e outras via internet, durante a primeira quinzena de novembro de
2012.

Finalizando a fase exploratoria, obteve-se o instrumento de coleta de dados
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devidamente avaliado e estruturado objetivando a realizagdo do pré-teste junto aos

consumidores confrades brasileiros.

3.2. Fase Descritiva

Para Malhotra (2001), a pesquisa descritiva caracteriza-se por descrever
situagdes, seja através de surveys ou observagdes, a partir de dados primarios
obtidos por entrevistas pessoais, telefénicas, pelo correio, por email ou pela internet.
As surveys se baseiam em perguntas feitas aos participantes a respeito de seu
comportamento, intengbes, atitudes, percepgdes, motivagcdes, caracteristicas

demograficas e de estilo.

3.2.1 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

O pré-teste refere-se ao teste do instrumento de coleta de dados a partir de
um pequeno grupo de entrevistados, oriundos da mesma populagdo da pesquisa
final, com o objetivo de identificar e eliminar possiveis problemas potenciais
encontrados em sua estrutura (MALHOTRA, 2001).

Para a realizagdo do pré-teste optou-se por uma amostra nao-probabilistica
por conveniéncia, selecionando-se Confraria do Vinho de Bento Gongalves, da qual
a pesquisadora ja conhecia alguns de seus integrantes, o que facilitou o acesso ao
presidente do grupo. Esta etapa ocorreu a partir da aplicagdo supervisionada do
questionario impresso, individualmente a cada confrade do grupo selecionado,
seguida de discussdo entre pesquisadora e entrevistados, sobre a clareza,
pertinéncia e adequacao do questionario considerando o publico alvo da pesquisa. O
pré-teste ocorreu na segunda quinzena de novembro de 2012 na cidade de
Garibaldi-RS, no encontro mensal da confraria selecionada. Foram obtidos 24
questionarios respondidos, o que representa um indice de resposta de 75%,
considerando-se que, do total de 32 confrades, estavam presentes na reuniao e

responderam o questionario 24 individuos.
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3.2.2 Selegao da populagao alvo para aplicagao do questionario

Optou-se por uma populagdo conhecedora de vinhos e das praticas
enoldgicas em fungao do direcionamento dos objetivos da pesquisa. A pesquisadora
e seu orientador escolheram os confrades de vinho por serem pessoas habituadas a
consumir vinhos, conhecedoras dos diversos aspectos que envolvem sua
elaboracdo e consumidores capazes de diferenciar aspectos de qualidade
relacionados aos sistemas de certificagao 1ISO 22000, APPCC, ISO 14001, produgao
organica e indicagdo geografica para vinhos finos.

Uma confraria € uma uniao de frades, do latim frates, significando irmao. Sao
organizagdes que lutam pela identidade de um grupo, produzindo, preservando e
difundindo conhecimento. A confraria do vinho €, portanto, um grupo de amigos que
se reunem dentro de um relacionamento fraterno objetivando degustar, estudar,
comentar, enfim, apreciar vinhos. O mesmo grupo, uma vez harménico, pode evoluir,
publicar suas opinides na internet e trocar informag¢des com outras confrarias. O
fendmeno de formagdo e constituicido de confrarias de apreciadores de vinhos
iniciou no século XX, na Francga, e espalhou-se pelo mundo. No Brasil as mais
antigas datam do inicio dos anos 80.

Nas reunides, comumente mensais, cada confrade leva um ou mais vinhos e
todos degustam, comentam e classificam este vinho ou, quando se trata de reunides
tematicas programadas, a partir de um assunto previamente estabelecido, cada
confrade traz um vinho ou a confraria adquire os vinhos indicados para a reuniéo.
Normalmente faz-se uma refeicdo ao final das reunides acompanhada,
naturalmente, com vinhos. Confrarias de géneros sédo frequentes sendo que ha
confrarias somente femininas e somente masculinas, outras mistas. Também é
possivel formar confrarias tematicas, especializadas em um determinado tipo de

vinho, regido de origem ou até mesmo variedade de uvas.

A escolha deste publico-alvo deu-se pelo facilitado acesso a consumidores de
vinhos, com conhecimento e experiéncia da bebida e das praticas enoldgicas. Fora
de confrarias, também seria possivel encontrar consumidores endfilos,
conhecedores de vinhos e de suas praticas de elaboragcédo, porém nao ha cadastro

de consumidores de vinhos disponivel tdo organizado e atualizado como a lista de
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confrarias. Ao contatar confrarias de vinhos ha a certeza de que os integrantes séo
consumidores que valorizam a bebida e buscam desenvolver a proximidade e

conhecimento com a histéria e a qualidade dos vinhos.

Uma confraria proporciona inumeros beneficios, além de reunir amigos,
desenvolve o conhecimento e a capacidade de apreciagao; incentiva, na sociedade,
a busca por mais informagdes sobre vinho; desenvolve o consumo moderado e,
ainda, traz beneficios para a compra e a melhoria da qualidade na oferta de bons

vinhos.

3.2.3 Instrumento de coleta de dados

Apos as consideracgdes e contribuicbes sugeridas no pré-teste, o instrumento
de coleta de dados (Apéndice A) ficou estruturado da seguinte forma: seis questdes
relacionadas ao perfil e habitos de consumo dos respondentes; uma questéo
relacionada ao grau de importancia atribuido pelo consumidor confrade quando da
escolha de vinhos finos; uma questao relacionada ao grau de importancia atribuido
aos sistemas de certificagdo citados, quando adotados por vinicolas que processam
vinhos finos; uma questdo abordando o grau de conhecimento dos respondentes
quanto aos sistemas de certificacdo considerados; uma questdo associando as
principais fontes de informacao utilizadas em relagéo a cada sistema de certificagao
considerado; uma questdo associando os principais beneficios potenciais
considerados pelos respondentes em relacdo a cada sistema de certificacao
abordado. Contemplaram-se como beneficios potenciais a responsabilidade
ambiental e a responsabilidade social da empresa, a garantia de maior
inocuidade/seguranga, qualidade, rastreabilidade, autenticidade, credibilidade e
saudabilidade do produto como forma de caracterizar particularidades dos sistemas
de certificacdo analisados.

3.2.4 Amostra

A caracterizagdo da amostragem utilizada nesta pesquisa foi do tipo nao-
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probabilistica por julgamento. As amostras n&o-probabilisticas ndo representam a
populagcdo na sua totalidade e utilizam métodos subjetivos para a selegdo dos
individuos respondentes. A amostragem por julgamento, todavia, € uma forma de
amostragem por conveniéncia onde o julgamento do pesquisador é utilizado para

selecionar os elementos da amostra (HAIR et al., 2005).

A selegao das confrarias foi feita através de: (a) contato com o Diretor Social e
Secretaria da Associagdo Brasileira de Enologia — ABE; (b) pesquisa em sites
relacionados; e (c) através de contato com pessoas relacionadas a pesquisadora e
que participam de confrarias. Assim foram selecionadas e contatadas 53 confrarias,
constantes no Anexo A, das quais 22 confrarias atenderam, através de seus
presidentes ou responsaveis, a mensagem convite para participagdo da pesquisa,

do Apéndice B.

3.2.5 Coleta de dados

A difusdo da pesquisa foi caracterizada como uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia e obtida por meio das redes de contados pessoais da equipe de
pesquisa (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2007). Apds a consolidagado do questionario,
contatou-se via email e, em alguns casos, por telefone, os presidentes e ou
responsaveis pelas confrarias de vinho. Este contato inicial foi importante para
apresentar ao responsavel os objetivos da pesquisa e verificar a disponibilidade da
confraria em participar. Apos, foi realizada uma survey através do envio (por e-mail)
de uma carta de solicitagdo aos respondentes potenciais, para o preenchimento do
questionario, disponivel em um link de acesso direto ao usuario participante. Esta
carta de solicitacdo foi encaminhada ao contato inicial (presidentes e ou
responsaveis pelas confrarias) solicitando que estes encaminhassem o email com
link para o questionario aos confrades e/ou confreiras de seu grupo. Apds o contato
com os presidentes das confrarias, os confrades receberam email destes contendo a

apresentacdo da pesquisa e solicitando a participagao na survey.

Conforme Malhotra (2001), as surveys na internet possuem rapidez de
resposta, alta capacidade de visar populag¢des especificas, custos menores quando

comparados aos surveys telefénicos, postais ou mesmo entrevistas pessoais. Ainda,
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para Freitas et al., (2004), os dados obtidos sdao mais confiaveis, tendo em vista que
nao ha interferéncia de entrevistadores no processo, garantindo que os dados

expostos sejam fiéis ao perfil do participante.

Apesar dos muitos beneficios proporcionados pelo uso da internet em
pesquisas, algumas limitagcbes devem ser consideradas, pois podem interferir e
limitar os resultados (MALHOTRA, 2001): (i) usuarios de internet ou de e-mail ndo
representam a populacao; (ii) existe a impossibilidade de confirmar a identidade do

respondente; (iii) auséncia de um entrevistador motivador.

Mesmo diante da certeza de que os usuarios de internet ndo representam
uma amostra probabilistica dos consumidores de vinhos finos no Brasil, Cysne
(2007) aponta que entre os anos de 2000 e 2005 o acesso a internet cresceu mais
de 100% no Brasil e tem uma relagdo diretamente proporcional aos niveis de

educacéo e renda, o que indica o interesse dessa ferramenta nessa pesquisa.

3.2.6 Analise estatistica

A tabulacdo dos dados coletados foi operacionalizada pelos softwares
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)-V17.0 e Microsoft Excel. Utilizou-
se a analise de variancia (analysis of variance - ANOVA) cujo objetivo principal é a
comparagao de mais do que dois grupos no que diz respeito a localizagéo
(GUIMARAES; SARSFIELD, 2007). Esta comparacéo é feita a partir da andlise da
disperséo presente no conjunto de dados, por isso chamada de analise de variancia
que pode ser paramétrica ou ndo-paramétrica. A aplicacdo de testes paramétricos
exige uma distribuicdo da amostra de dados normal enquanto que os testes nao-
paramétricos, além de serem adequados para amostras pequenas, sao aplicados

para amostras cuja distribuicdo ndo € considerada normal.

Para fins de analise, os dados (respostas) das questbes 7, 8 e 9 foram
submetidos a calculos basicos como médias, desvio padrdao e intervalos de
confianga para cada um dos fatores estudados. Utilizou-se a técnica néao
parameétrica de Kruskal-Wallis para fazer a comparacao das varias localizagoes. Este
teste destina-se a verificar se ha diferencas na localizagdo das populacdes
subjacentes aos g grupos. A ideia base do teste € a de que, se H,for verdadeira, os
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ranks correspondentes aos varios grupos estardao misturados de forma aleatodria,
caso contrario, deverdo existir grupos com predominancia de ranks reduzidos e
outros grupos com predominancia de ranks elevados. A estatistica de teste de
Kruskal-Wallis baseia-se nas posi¢cdes médias das observagbes de cada grupo

(ranks médios), avaliando o grau de disparidade entre tais posigdes medias.
As hipoteses do teste s&o:
HO: as g populacdes tem a mesma localizacéo,
H1: pelo menos duas das g populagcdes ndo tem a mesma localizagao.

Na sequéncia foi realizado o teste de comparagdo multipla de Tukey para

verificar quais fatores diferem entre si em relacédo as importancias médias.

A estratégia de Tukey consiste em definir a menor diferenga significativa a
nivel de 5% (GUIMARAES; SARSFIELD, 2007). Assim, o teste comparou os fatores
de dois a dois por meio de intervalos de confianca para a diferenga. A partir do teste
de Tukey se o intervalo ndo contém o zero podemos obter conclusdes sobre a raz&o
da rejeigdo. Desta forma, se o intervalo de confianga contém o valor zero significa
igualdade de médias entres os fatores, e a auséncia do valor zero no intervalo de

confiancga significa diferenga de médias entre os fatores.
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4. RESULTADOS

4.1. Caracterizagao da amostra

A amostra analisada foi composta por 153 respondentes de diferentes
confrarias, conforme apresentado no Anexo A. Do total de respostas, 64,7% foram
oriundas de confrarias do Sul do pais, 21% da regido Sudeste, 7,8% da regido Norte

e 6,5% da regido Nordeste.

4.2. Perfil dos respondentes

A seguir sera apresentado o perfil dos respondentes, questdes 01, 02, 03 e 04
do questionario, conforme dados de género, idade, escolaridade e renda familiar

mensal.

4.2.1 Perfil dos respondentes conforme género

TABELA 1. Género dos respondentes

Género  Numero de respondents % de respondentes

Feminino 53 34,6
Masculino 100 65,4
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Os resultados demonstram maior participacdao de respondentes homens

(65,4%), inferindo-se maior participagao masculina nas confrarias estudadas.
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4.2.2 Perfil dos respondentes conforme faixa etaria

A questéo referente a idade dos respondentes foi categorizada com intervalos

de 10 anos e analisadas conforme Tabela 2.

TABELA 2. Faixa etaria dos respondentes

Faixa etaria Numero de respondents % de respondentes

21 a 29 anos 10 6,5
30 a 39 anos 14 9,2
40 a 49 anos 72 47,1
50 a 59 anos 52 34,0
60 a 69 anos 5 3,3
70 ou mais 0 0,0
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Verifica-se, através da analise de dados, que a maioria dos participantes
possui entre 40 e 49 anos (47,1%), seguido da faixa etaria de 50 a 59 anos (34,0%),
totalizando nestas duas categorias 80,1% dos respondentes.

4.2.3 Perfil dos respondentes conforme escolaridade

TABELA 3. Escolaridade dos respondentes

Faixa etaria Numero de respondentes % de respondentes
Ensino Fundamental 0 0,0
Ensino Médio 6 3,9
Graduagéao 70 45,8
Pos-graduacéo 77 50,3
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.
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A analise de dados revela que a maioria dos respondentes possui graduagéo
(45,8%) ou pos-graduacgao (50,3%), e apenas 3,9% dos respondentes possuem
ensino médio. Falcdo (2008) em sua pesquisa sobre a percepgao de consumidores
confrades sobre indicagdes geograficas em vinhos, igualmente, amostrou um grupo
onde houve a predominédncia de individuos com graduacédo (42,9%) e pos-
graduacgao (52,9%), o que demonstra que os consumidores confrades brasileiros

possuem grau de ensino elevado.

4.2.4 Perfil dos respondentes conforme renda familiar mensal

A renda familiar dos respondentes foi categorizada a intervalos de cinco
salarios minimos, conforme Tabela 4, para uma melhor compreensdo dos

participantes ao responder o questionario, bem como para uma melhor analise.

TABELA 4. Renda familiar mensal dos respondentes

Renda familiar mensal* Numero de respondentes % de respondentes
Até R$ 3.110,00 5 3,3
Entre R$ 3.110,00 e R$ 6.220,00 29 19,0
Entre R$ 6.220,00 e R$ 9.330,00 45 29,4
Entre R$ 9.330,00 e R$ 12.440,00 46 30,1
Entre R$ 12.440,00 e R$ 18.660,00 26 17,0
Acima de R$ 18.660,00 2 1,3
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

*Salario minimo em 2012 correspondente a R$ 622,00 (BRASIL, 2011).

Conforme a analise dos dados verifica-se que a maioria dos participantes
possui uma renda familiar média entre R$6.220,00 a 12.440,00 (59,5%), seguidos da
faixa de renda entre R$ 3.110,00 e R$ 6.220,00 (19%) e entre R$ 12.440,00 e R$
18.660,00 (17%).
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Glass (2008), estudando as indicagbes geograficas como diferencial
competitivo no mercado de vinhos, entrevistou consumidores com alto grau de
envolvimento no Distrito Federal, dentre eles confrades, e evidenciou que 91% de
seus entrevistados possuiam renda superior a R$ 3.500,00, sugerindo superior nivel

de renda como caracteristica deste tipo de publico.

4.3. Habitos dos Consumidores

Para uma melhor caracterizagdo dos consumidores confrades participantes,
analisou-se o0 habito de consumo de vinhos com relacdo a quantidade mensal

consumida e a origem dos vinhos consumidos.

4.3.1 Quantidade de vinho consumida mensalmente pelos consumidores

pesquisados

TABELA 5. Consumo mensal de vinho pelos respondentes

Consumo mensal Numero de respondentes % de respondentes
Em torno de um calice/copo 0 0,0
Em torno de meia garrafa 0 0,0
Em torno de uma garrafa 4 2,6
Entre uma e trés garrafas 34 22,2
Entre trés e seis garrafas 60 39,2
Mais de seis garrafas 55 35,9
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

O consumo mensal de vinho pelos confrades participantes varia entre trés e
seis garrafas (39,2%) e mais de seis garrafas (35,9%), totalizando nestas duas

categorias 75,1% das respostas.



48

O elevado consumo por grupos com alto grau de envolvimento também pode
ser evidenciado através da pesquisa realizada pela Escola de Administragcdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS em parceria com o Instituto
Brasileiro do Vinho — IBRAVIN (2001) que identificou que 65% dos consumidores
finais de vinhos finos em geral entrevistados consomem entre uma a mais de seis

garrafas de vinho fino por més.

4.3.2 Origem dos vinhos consumidos pelos respondentes

TABELA 6. Origem dos vinhos consumidos pelos respondentes

Numero de
Origem dos vinhos consumidos % de respondents
respondentes
Preponderante do Exterior e do Brasil 119 77,8
Preponderante do Brasil 34 22,2
Total 153 100,0

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Verifica-se que a maioria dos respondentes consomem vinhos tanto do

exterior quanto do Brasil, o que corresponde a 77,8% da amostra.

Estudos em paises europeus sugerem que o pais de origem é o fator mais
considerado por consumidores em sua decisdo de compra (KOEWN; CASEY, 1995;
GLUCKMAN, 1990). Corroborando, em um estudo realizado por Batt e Dean (2000)
com consumidores australianos, a origem do vinho € o terceiro fator mais importante
quando da decisdo de compra e representa um fator importante para os que
compram diferentes e variados tipos de vinhos e predominantemente para homens

do que para mulheres.

4.4. Fatores que Influenciam a Escolha de um Vinho

A questao 7 trata sobre o grau de importancia atribuido pelos respondentes
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para cada um dos fatores listados quando da escolha de um vinho ainda n&o
provado pelo confrade. Assim foi elaborada uma escala de cinco pontos: 5 indicando

um alto grau de importancia e 1 indicando um baixo grau de importancia.

Inicialmente foram realizados alguns calculos basicos: médias, desvio padréo,
valores minimos e maximos atribuidos e intervalos de confianga para cada um dos

fatores estudados, conforme mostra a Tabela 7.

Os resultados do teste de Kruskal-Wallis apresentam-se na Tabela 8.
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TABELA 7. Calculos basicos e ranks médios (fatores que influenciam na

escolha de um vinho)

Intervalo de 95% de

Confianga
Casos Importancia  Desvio Limite Limite Ranks
Fatores validos Média Padrao Inferior Superior médios

1. O pais ou regiao de origem do

153 4,31 0,68 4,20 4,42 1095,19
produto
2. Avinicola que elaborou o produto 153 3,66 0,85 3,52 3,80 750,14
3. Amarca do produto 153 3,24 0,90 3,10 3,39 553,37
4. A presenca de um selo de

153 3,52 0,84 3,38 3,65 669,52
certificacdo de qualidade
5. Aiindicagao de especialistas 153 3,31 1,06 3,14 3,48 607,32
6. O preco do produto 153 3,54 0,72 3,43 3,66 668,54
7. As premiagdes que o vinho

153 3,86 0,91 3,71 4,00 863,69
recebeu
8. Asafra 153 4,41 0,63 4,31 4,51 1141,63
9. A(s) variedade(s) de uva utilizada

153 4,35 0,75 4,23 4,47 1108,63
para elaborar o vinho
10. A qualidade da embalagem 153 4,41 0,67 4,30 4,52 1145,57
11. O local de venda 153 3,52 0,77 3,39 3,64 658,41
Total 1683 3,83 0,92 3,79 3,87

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.



51

TABELA 8. Teste de Kruskal-Wallis (fatores que influenciam na escolha de um

vinho)

Kruskal-Wallis

Qui-Quadrado 405,054

g.l 10

p-valor <0,001

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Perante o p-valor da Tabela 8 (<0,001), rejeita-se a hipotese de que os fatores
tem a mesma importancia. Por outro lado, a observagdo dos valores dos ranks
meédios da Tabela 7 sugere que os fatores mais importantes para os entrevistados
selecionarem um vinho que ainda ndo provaram sao, respectivamente, a qualidade
da embalagem, a safra, a(s) variedade(s) de uva utilizada para elaborar o vinho e o
pais ou regido de origem do produto. E o fator menos importante no momento da

escolha de um vinho que os entrevistados nunca provaram € a marca do produto.

Estudo realizado com consumidores espanhois por Gil e Sanchez (1997)
aponta que os fatores essenciais quando da tomada de decisao para compra de um
vinho s&o a origem das uvas, o prego e a idade do vinho. Ja Lockshin et. al. (2006),
pesquisando o consumo entre os australianos, defende que os atributos mais
importantes para a escolha de um vinho s&o prego, regido de origem, marca e
premiacoes, entretanto a importancia destes atributos pode variar de acordo com a
situagdo de consumo e envolvimento com o produto. Ja a pesquisa de Falcéo (2008)
identificou a vinicola como o principal fator de escolha de vinhos finos por confrades

brasileiros.

Uma vez que o p-valor € <0,001, sendo < 0,05, rejeita-se a hipétese nula (Ho)
de igualdade de médias ao nivel de significancia de 5%, ou, da mesma forma, como
0 Fecalculado = 49,07 > Fiapelado = 1,84, entado se rejeita a hipotese nula (Hp) de igualdade
de médias ao nivel de significancia de 5%.

Desta forma, a ANOVA permite concluir que, para 5% de nivel de
significancia, as médias dos grupos comparados ndo sao todas iguais, ou seja,

existem diferengas significativas na importancia média entre os 11 fatores. Assim, o
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teste de comparagcdo multipla de Tukey com a finalidade de verificar quais fatores
diferem entre si em relacdo as importancias médias, compara os fatores de dois a
dois por meio de intervalos de confianga para a diferencga, se o intervalo ndo contém
0 zero pode-se obter conclusdes sobre a razdo da rejeicdo. Desta forma, se o
intervalo de confianga contém o valor zero significa igualdade de médias entres os
fatores, e a auséncia do valor zero no intervalo de confianga significa diferenca de

médias entre os fatores.

A Tabela 9 mostra os pares homogéneos de fatores, ou seja, aqueles cujas
meédias nao diferem significativamente. Esta informagao apresenta um resumo do
que pode ser extraido da tabela anterior. Desta forma, tém-se cinco grupos distintos
em relagdo as importancias atribuidas pelos entrevistados. O grupo que teve as
importancias médias mais elevadas é o formado pelos fatores 10 (a qualidade da
embalagem), 8 (a safra), 9 (a(s) variedade(s) de uva utilizada para elaborar o vinho)
e 1 (o pais ou regido de origem do produto) sdo os fatores mais importantes a serem
levados em conta para selecionar um vinho que os confrades participantes ainda
nao provaram. Em seguida, aparece o grupo formado pelos fatores 7 (as premiagbes
que o vinho recebeu) e 2 (a vinicola que elaborou o produto), mas vale destacar que
o fator 2 nao difere significativamente dos fatores 6 (o prego do produto), 11 (o local
de venda) e 4 (a presenca de um selo de certificagdo de qualidade). Mas os fatores
6 (o prego do produto), 11 (o local de venda) e 4 (a presenga de um selo de
certificacdo de qualidade) formam outro grupo e nao diferem do fator 5 (a indicagéo
de especialistas). E os fatores 11 (o local de venda), 4 (a presenca de um selo de
certificacdo de qualidade) e 5 (A indicag&o de especialistas) formam outro grupo com

o fator 3 (a marca do produto), sendo o grupo com menor importancia atribuida.
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TABELA 9. Resumo do teste de Tukey (fatores que influenciam na escolha de

um vinho)

Nivel de significancia: 5%

Fatores
1 2 3 4 5

3. Amarca do produto 3,24
5. Aiindicagao de especialistas 3,31 3,31
4. A presenca de um selo de certificagdo de qualidade 352 352 352
11. O local de venda 3,52 3,52 3,52
6. O preco do produto 3,54 3,54
2. Avinicola que elaborou o produto 3,66 3,66
7. As premiagdes que o vinho recebeu 3,86
1. O pais ou regido de origem do produto 4,31
9. A(s) variedade(s) de uva utilizada para elaborar o vinho 4,35
8. A safra 4,41
10. A qualidade da embalagem 4.4
p-valor 0,104 0,321 0,901 0,563 0,993

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

4.5. Sistemas de Certificagao em Vinhos

4.5.1 Importancia

A Tabela 10 mostra os resultados relacionados ao grau de importancia
atribuido aos sistemas de certificacdo abordados, quando adotados por vinicolas

que processam vinhos finos.
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TABELA 10. Calculos basicos e ranks médios (grau de importancia atribuido

aos sistemas de certificagdao abordados)

Intervalo de 95% de

Confianga
Casos Importancia  Desvio Limite Limite Ranks
Fatores validos Média Padrao Inferior Superior  médios
1. 1SO 22000 153 4,13® 0,72 4,02 4,25 424,95
2.1S0 14001 153 4,05 0,64 3,94 4,15 398,91
3.APPCC 153 3,99® 0,63 3,89 4,09 381,59
4. Producao organica 153 3,30 0,75 3,18 3,42 203,88
5. Indicagéo geografica de @
, 153 4,42 0,61 4,33 4,52 505,67
origem
Total 765 3,98 0,77 3,92 4,03

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Legenda: *Médias seguidas de mesma letra ndo apresentam diferenca significativa, conforme resumo

do teste de Tukey.

Assim, antes de se realizar a ANOVA paramétrica realizou-se o teste de

homogeneidade de variancias cujo resultado, conforme Tabela 11, demonstra que

(p-valor = 0,000) as variancias diferem entre si a 5% de significancia, logo nao se

pode realizar a ANOVA paramétrica.

TABELA 11. Teste de homogeneidade de variancias

Estatistica de Levene g..1 g.l.2 p-valor

10,508 4 760 0,000

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Outro pressuposto para a realizagao da ANOVA é de que as variaveis devem

ter comportamento Normal, desta forma realizou-se o teste de normalidade de
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Kolmogorov-Smirnov e o mesmo indicou que todas as variaveis estudadas
(importancia dos fatores) ndo possuem comportamento Normal. Logo, corrobora,
juntamente com o teste de homogeneidade de variancias, que se deve realizar uma

ANOVA nédo-paramétrica, ou seja, o teste de Kruskal-Wallis.

Os resultados do teste de Kruskal-Wallis apresentam-se a seguir, na Tabela
12.

TABELA 12. Teste de Kruskal-Wallis (grau de importancia atribuido aos

sistemas de certificagao abordados)

Kruskal-Wallis

Qui-Quadrado 190,014

g.l. 4

p-valor 0,000

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Observando o p-valor (0,000), entende-se que os sistemas n&o possuem a
mesma importancia. Os valores dos ranks médios da Tabela 10 sugerem que o
sistema de certificacdo mais importante para os entrevistados é a indicagao
geografica de origem, o qual se destaca perante os demais sistemas de certificagéo
adotados por vinicolas que processam vinhos finos. E o sistema de certificagao

menos importante para os entrevistados é a produg¢ao organica.

A Tabela 13, contendo o resultado do teste de comparagao multipla de Tukey,
mostra os pares homogéneos de sistemas, ou seja, aqueles cujas médias nao
diferem significativamente. Tem-se trés grupos distintos em relagdo as importancias
atribuidas pelos entrevistados aos sistemas de certificacdo adotados por vinicolas
que processam vinhos finos. O grupo que teve a importancia média mais elevada é
o formado pelo sistema 5, ou seja, a Indicagado geografica de origem é o sistema de
certificagdo mais importante quando adotados por vinicolas que processam vinhos
finos. Em seguida, aparece o grupo formado pelos fatores 1 (ISO 22000), 2 (ISO

14001) e 3 (APPCC). E o grupo que teve a importancia média mais baixa é o
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formado pelo sistema 4, ou seja, a produgcédo organica € o sistema de certificagédo
menos importante segundo os confrades participantes.

TABELA 13. Resumo do teste de Tukey (grau de importancia atribuido aos

sistemas de certificacao abordados)

Nivel de significancia: 5%

Sistemas 1 2 3

4. Produgao organica 3,30

3. APPCC 3,99
2.1S0O 14000 4,05
1. 1SO 22000 4,13
5. Indicagao geografica 4,42
p-valor 1,00 0,337 1,00

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

4.5.2 Conhecimento

A Tabela 14 mostra o resultado do grau de conhecimento que os confrades

participantes possuem sobre os sistemas de certificacdo estudados.
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TABELA 14. Calculos basicos e ranks médios (grau de conhecimento sobre os

sistemas de certificacao estudados)

Intervalo de 95% de

Confianga
Casos Importancia  Desvio Limite Limite Ranks
Fatores
validos Média Padrao Inferior Superior  médios
1.1S0 22000 153 3,33® 0,63 3,23 3,43 317,89
2.1S0O 14001 153 3,45 0,74 3,33 3,57 361,39
3.APPCC 153 3,37% 0,58 3,28 3,47 331,19
4. Produgao organica 153 3,38®) 0,76 3,26 3,50 344,33
5. Indicagéo geogréfica de @
. 153 4,22 0,63 4,12 4,32 560,21
origem
Total 765 3,55 0,75 3,50 3,60

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Legenda: *Médias seguidas de mesma letra ndo apresentam diferenca significativa, conforme resumo

do teste de Tukey.

Antes de se realizar a ANOVA paramétrica

realizou-se o teste de

homogeneidade de variancias cujo resultado, conforme Tabela 15, demonstra que

(p-valor<0,001) as variancias diferem entre si a 5% de significancia, logo n&o se

pode realizar a ANOVA paramétrica.

TABELA 15. Teste de homogeneidade de variancias

Estatistica de Levene g.l.1 g.l.2 p-valor

7,337 4 760 0,000

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Os resultados do teste de Kruskal-Wallis apresentam-se a seguir, na Tabela

16.
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TABELA 16. Teste de Kruskal-Wallis (grau de conhecimento sobre os sistemas

de certificacao estudados)

Kruskal-Wallis

Qui-Quadrado 148,675

g.l 4

p-valor 0,000

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Com um p-valor <0,001, a hipotese de que os sistemas tem o mesmo
conhecimento pelos entrevistados é ignorada. Com base nisto, a observagdo dos
valores dos ranks médios da Tabela 14 sugere que o sistema de certificagdo mais
conhecido pelos entrevistados € a indicagdo geografica de origem, o qual se destaca
perante os demais sistemas de certificacdo adotados por vinicolas que processam
vinhos finos. E o sistema de certificacdo menos conhecido pelos entrevistados é a
ISO 22000, mas verifica-se que este sistema nado difere significativamente dos

demais sistemas, exceto do sistema 5, Indicacado geografica de origem.

4.5.3 Fontes de informacgao

A questdo 10 abordou a associacdo das principais fontes de informacéo
utilizadas pelos confrades em relacdo a cada sistema de certificacdo considerado.
Para a analise de dados da questao, os sistemas de certificacdo considerados foram

segmentados conforme segue.



TABELA 17. Fontes de informacgao utilizadas pelos confrades em relagao a cada sistema de certificagao

Indicagdo geografica de

ISO 22000 ISO 14001 APPCC Produgéo organica >
origem
0, o, 0, 0, o,
Numero de % de Nudmero de % de Nudmero de % de Nudmero de % de Nudmero de % de
SN respondentes T respondentes R respondentes . respondentes . respondentes

citagoes % citagbes % citagbes % citagbes % citagbes %
Informagdes 4 2,9 . . 5 46 111 76,0 87 61,3
nos roétulos
Sites das 12 8,8 21 14,5 9 8,3 98 67,1 78 54,9
vinicolas
Opinido de
amigos e 11 8,0 17 11,7 6 55 108 74,0 69 48,6
confrades
Opiniao de
enologos das 62 453 31 21,4 38 34,9 14 9,6 65 45,8
vinicolas
Opiniao de
outros 35 25,5 46 31,7 19 17,4 9 6,2 13 9,2
especialistas
Revistas
especializada 70 51,1 76 52,4 34 31,2 14 9,6 7 4,9
S
Jornais 2 1,5 - - - - 4 2,7 6 4,2
Sites das
organizagoes 112 81,8 125 86,2 63 57,8 52 35,6 6 4,2
de certificagao
Total 308 - 316 - 174 - 410 - 331 -

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.

Legenda: * O respondente podia citar mais de uma resposta. Legenda especifica a cada sistema de certificagdo: ISO 22000: ** Percentual calculado sobre o
nuamero de respondentes, neste caso 137; ISO 14001: ** Percentual calculado sobre o nimero de respondentes, neste caso 145; APPCC: ** Percentual
calculado sobre o numero de respondentes, neste caso 109; Produgdo organica: ** Percentual calculado sobre o nimero de respondentes, neste caso 146.
Indicacao geografica de origem: ** Percentual calculado sobre o nimero de respondentes, neste caso 142.
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Verifica-se, pela Tabela 17, que aproximadamente 82% dos respondentes
utilizam sites das organizagdes de certificacdo para pesquisarem sobre a I1SO
22000, 51% utilizam revistas especializadas e 45% buscam a opinido de endlogos

das vinicolas.

Observa-se, também, que aproximadamente 86% dos respondentes utilizam
sites das organizacdes de certificagdo para pesquisarem sobre a ISO 14001, 52%
utilizam revistas especializadas e aproximadamente 32% utilizam a opinido de

outros especialistas.

Analisando as fontes de informagao que os respondentes utilizam em relacao
ao APPCC, verifica-se que aproximadamente 58% utilizam sites das organizagdes
de certificagdo para pesquisarem sobre o sistema, aproximadamente 35% buscam a
opinido de endlogos das vinicolas e 31% utilizam revistas especializadas.
Analisando as fontes de informagdo que os respondentes utilizam para se
informarem em relagdo a produgdo organica, verifica-se que 76% utilizam as
informacgdes contidas nos rétulos, 74% utilizam a opinido de amigos e confrades,
67% utilizam os sites das vinicolas e aproximadamente 36% utilizam sites das

organizagdes de certificacao.

Observando as fontes de informagao que os respondentes utilizam para se
informarem em relagcdo a indicagdo geografica de origem, verifica-se que
aproximadamente 61% utilizam as informagdes contidas nos rétulos,
aproximadamente 55% os sites das vinicolas, aproximadamente 49% utilizam a
opinido de amigos e confrades, aproximadamente 46% utilizam a opinido de

endlogos das vinicolas.

4.5.4 Beneficios potenciais

A questdo 11 explorou a associacido entre os principais beneficios potenciais
considerados pelos confrades em relacdo a cada sistema de certificacdo. Para a
andlise de dados da questdo, os sistemas de certificacdo considerados foram

segmentados conforme segue, na Tabela 18.



TABELA 18. Beneficios potenciais considerados pelos confrades em relagao a cada sistema de certificagao

Indicagdo geografica de

ISO 22000 ISO 14001 APPCC Producéo organica -
origem
Numero % de Numero % de Numero % de Numero % de Numero % de
de respondentes de respondentes de respondentes de respondentes de respondentes

citagcoes” > citagcbes” ** citagcbes” > citagcbes” > citagcbes* >
Garantia de maior
rastreabilidade do 132 86,3 2 1,3 25 18,0 123 81,5 35 23,3
produto
Garantia de maior
inocuidade/seguranga 117 76,5 1 0,7 97 69,8 6 4.0 - -
do produto
Garantia de maior 103 67,3 24 15,7 72 51,8 1 0,7 71 47,3
qualidade do produto
Garantia de maior 98 64,1 28 18,3 ; ; 12 7,9 106 70,7
credibilidade da vinicola
Garantia de maior
saudabilidade do 79 51,6 3 2,0 56 40,3 - - - -
produto
Garantia de maior
autenticidade do produto 9 5.9 ) ) ) ) 16 106 142 94.7
Garantia de maior
responsabilidade 1 0,7 131 85,6 250 - 99 65,6 - -
ambiental da empresa
Garantia de maior
responsabilidade social - - 125 81,7 - - 85 56,3 10 6,7
da empresa
Total 539 - 314 - 250 - 342 - 364 -

Fonte: coleta de dados. Elaborado pela autora.
Legenda: * O respondente podia citar mais de uma resposta. Legenda especifica a cada sistema de certificagdo: ISO 22000: ** Percentual calculado sobre o
numero de respondentes, neste caso 153; ISO 14001: ** Percentual calculado sobre o nimero de respondentes, neste caso 153; APPCC: ** Percentual
calculado sobre o numero de respondentes, neste caso 139; Producao orgénica: ** Percentual calculado sobre o numero de respondentes, neste caso 151;

Indicagao geografica de origem: ** Percentual calculado sobre o nimero de respondentes, neste caso 150.
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Observando os beneficios potenciais considerados em relacédo a ISO 22000,
verifica-se que a garantia de maior rastreabilidade do produto foi citada por
aproximadamente 86% dos respondentes, ja 76,5% dos entrevistados citaram o
beneficio garantia de maior inocuidade/seguranga do produto, aproximadamente
67% dos respondentes citaram como beneficio da ISO 22000 a garantia de maior
qualidade do produto, 64% citaram como beneficio a garantia de maior credibilidade
e aproximadamente 52% dos respondentes citaram o beneficio garantia de maior

saudabilidade do produto.

Analisando os beneficios potenciais considerados pelos respondentes em
relacdo a ISO 14001, verifica-se que o beneficio garantia de maior responsabilidade
ambiental da empresa foi citado por aproximadamente 86% dos respondentes, € o
beneficio garantia de maior responsabilidade social da vinicola foi citado por

aproximadamente 82% dos respondentes.

Observando os beneficios potenciais considerados em relagcdo ao APPCC,
verifica-se que o beneficio garantia de maior inocuidade/seguranga do produto foi
citado por aproximadamente 70% dos respondentes, ja aproximadamente 52% dos
respondentes citaram o beneficio garantia de maior qualidade do produto, e
aproximadamente 40% dos respondentes citaram como beneficio da APPCC a
garantia de maior saudabilidade do produto.

Analisando os beneficios potenciais considerados pelos respondentes em
relacdo a produgdo organica, verifica-se que o beneficio garantia de maior
saudabilidade do produto foi citado por 81,5% dos respondentes, o beneficio
garantia de maior responsabilidade ambiental da empresa foi citado por
aproximadamente 66% dos respondentes, e aproximadamente 56% dos
respondentes citaram o beneficio garantia de maior responsabilidade social da
vinicola. Ja quanto aos os beneficios potenciais considerados em relagcdo a
indicagao geografica de origem, verifica-se que a garantia de maior autenticidade do
produto foi citado pela grande maioria, aproximadamente 95% dos respondentes,
como o principal beneficio para a indicagdo geografica de origem. Mesmo assim,
aproximadamente 71% dos respondentes como outro beneficio para a indicagao
geografica a garantia de maior credibilidade da vinicola, e aproximadamente 47%

dos respondentes citaram a garantia de maior qualidade do produto.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Finalizada a etapa de coleta e analise de dados, sera apresentada a
discussdo dos resultados alinhando-os com os objetivos inicialmente propostos

nesta pesquisa e seguindo a ordem de analise quantitativa dos dados.

O questionario foi respondido por uma amostra de 153 confrades entre os
dias 03 de dezembro de 2012 e 06 de janeiro de 2013. Primeiramente, apresenta-se
o perfil dos respondentes da pesquisa: na maioria, do sexo masculino (65,4%),
preponderantemente na faixa etaria entre 40 e 59 anos (80,1%), possuidores de um
nivel de escolaridade alto (96,1% graduados ou pos-graduados do ensino superior),
com uma renda familiar predominante entre R$ 6.220,00 e R$ 12.440,00 (59,5%)).
Com base no perfil apresentado, pode-se afirmar que os consumidores confrades de
vinhos com estas caracteristicas, representam um publico possuidor de elevado
poder de compra, em funcdo de sua renda familiar, € com maior habilidade critica,
em fungdo de seu elevado grau de instrugdo e envolvimento com o universo
vitivinicola. Trata-se, portanto, de um publico apropriado e capaz de avaliar a
importancia dos sistemas de certificacdo em questdo como indicadores de qualidade

para vinhos finos.

O consumo mensal da maioria dos confrades (75,1%) é de mais de trés
garrafas de vinhos. Pode-se concluir que o consumo dos confrades é muito superior
ao consumo per capita brasileiro, que em 2010 era de 1,79 litros ao ano por
habitante (WINE INSTITUTE, 2010), demonstrando a importéncia dos consumidores
confrades para a vitivinicultura nacional. A maioria (77,8%) dos confrades

participantes consomem vinhos tanto do exterior quanto do Brasil.

Quanto aos fatores que influenciam a escolha de um vinho pelos
consumidores confrades a pesquisa apontou que os fatores mais importantes para
este tipo de publico sao, respectivamente, a qualidade da embalagem, a safra, a(s)
variedade(s) de uva utilizada para elaboragéo do vinho e o pais ou regido de origem
do produto. Entretanto, uma pesquisa realizada com consumidores finais no Brasil
(IBRAVIN, 2001) demonstrou que o sabor, o prego e o tipo do vinho (seco ou suave)
sao os fatores mais importantes para tal publico quando da escolha de um vinho.

Corroborando, uma pesquisa realizada com consumidores australianos por



64

Charters e Pettigrew (2007) observa que a dimens&do de qualidade extrinseca
relaciona-se com a percepc¢ao, prévia ao consumo, da qualidade da matéria-prima,
da qualidade da variedade de uva utilizada e da adequacgédo das técnicas de
producao da matéria-prima e elaboragao do vinho e fatores mercadoldgicos (tipo de
embalagem e rotulo, preco e reputagdo). As contribuicbes destes autores
demonstraram que a importéncia relativa das dimensdes de qualidade difere de
consumidor para consumidor de acordo com seu nivel de envolvimento com o vinho,
ou seja, os mais envolvidos focam dimensdes cognitivas e os menos envolvidos

focam dimensdes mais sensoriais.

Ainda, quanto ao grau de importancia atribuido aos sistemas de certificagdo
abordados, quando adotados por vinicolas que processam vinhos finos, a pesquisa
mostrou que o sistema de certificagdo mais importante e mais conhecido para os
consumidores confrades é a indicagao geografica de origem. De forma convergente,
Falcdo (2008), em sua pesquisa sobre a percepcdo de consumidores confrades
quanto as indicagdes geograficas em vinhos, verificou que 61,6% dos respondentes
considera a indicagao geografica de origem como um indicador de alta ou muito alta

qualidade em vinhos.

Ainda, segundo os consumidores aqui analisados, a indicagdo geografica de
origem confere a garantia de maior autenticidade e qualidade do vinho e garantia de
maior credibilidade da vinicola. Os confrades consideram que a ISO 22000 e o
APPCC podem lhes garantir maior rastreabilidade, credibilidade e saudabilidade,
além de maior inocuidade/seguranga e qualidade do vinho. Quanto a ISO 14001 os
consumidores afirmaram que a certificacdo |hes assegura a garantia de maior

responsabilidade ambiental e social da vinicola.

Enquanto a produgdo orgénica pode proporcionar aos consumidores
participantes a garantia de maior saudabilidade e responsabilidade ambiental e

social da vinicola.

O consumidor analisado busca informacdes sobre os sistemas de certificagcao
considerados, predominantemente, nos sites das organizagdes de certificagao,
sendo que as revistas especializadas e a opinidao de endlogos e outros especialistas
também foram bastante citadas pelos participantes.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

A realizagdo deste estudo oportunizou, através da revisdo bibliografica e da

efetivagao da pesquisa, atingir os objetivos inicialmente propostos.

A valorizagdo aos sistemas de certificagdo para vinhos finos sob a 6tica do
consumidor é pouco estudada no Brasil, sendo que a maior parte do que é
encontrado em estudos relaciona-se com os beneficios somados aos processos
produtivos a partir da implementagdo de sistemas de certificagdo em diversos
segmentos agroalimentares, além de atributos extrinsecos e intrinsecos
relacionados a percepg¢ao do consumidor de alimentos, dentre eles o vinho, quando
da escolha de um produto. Entretanto, poucos estudos registram a valoragéo
atribuida pelos consumidores a sistemas de certificacdo para alimentos e, mais
diminuta ainda, é a constatagcado de estudos relacionados a estes sistemas quando

aplicados a elaboragao de vinhos finos.

A selegdo de um publico com alto grau de envolvimento com vinhos foi
determinante para a assimilagdo das perguntas e clareza e objetividade nas
respostas obtidas. O confrade ou confreira aprecia o conhecimento sobre vinhos e
busca constante atualizag&do a cerca do assunto, sendo um tipo de publico altamente
envolvido com o estudo do vinho e técnicas relacionadas a sua elaboragdo, bem
como seus beneficios potenciais. Tal envolvimento permite que sejam considerados
formadores de opinido e, assim, influenciam os consumidores em geral no
entendimento e na valoragdo de sistemas de certificagdo para vinhos finos e na

escolha destes produtos.

O conhecimento e a compreensdo dos atributos de qualidade sejam
intrinsecos ou extrinsecos, que influem na decisdo de compra do consumidor de
vinhos finos é fator primordial que deve ser avaliado por grupos de produtores
agricolas, organizagdes privadas ou entidades setoriais envolvidas com a
vitivinicultura. Perante a crescente preocupacdo dos consumidores na busca por
alimentos que oferecam qualidade, a utilizagdo de sistemas de certificacdo pelo
setor vitivinicola é uma forma de assegurar atributos de qualidade e valorizagdo dos
vinhos produzidos. Falcdo (2008), pesquisando sobre a percepgao de consumidores
confrades brasileiros sobre indica¢gdes geograficas para vinhos finos, identificou o

nome da vinicola, o pais de origem, a regido produtora € o prego como sendo 0s
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fatores mais influentes no momento da escolha de um vinho fino. Ja pesquisa
realizada pelo IBRAVIN (2001) com consumidores finais em geral apontou resultado
distinto, apontando fatores como sabor prego, a marca e o tipo do vinho (seco ou
suave) como fatores decisivos na escolha por um vinho fino. Tal diferenga de
importancia entre os fatores que influenciam ambos consumidores em suas escolhas
pode ser entendida através dos achados de Charters e Pettigrew (2007) que
demonstram que as dimensdes de qualidade diferem de acordo com o grau de

envolvimento do consumidor com o vinho.

Pode-se concluir, a partir deste estudo, que o consumidor confrade brasileiro
valoriza os sistemas de certificagdo abordados. A pesquisa apontou que os sistemas
de certificagdo considerados ndo sao igualmente valorizados pelos consumidores
confrades quando aplicados para vinhos finos. A indicagdo geografica de origem é o
sistema de certificagcdo mais importante e a produgdo organica é o sistema de
certificacdo menos importante para os participantes. A indicagdo geografica de
origem também se sobressai como o sistema de certificagcdo mais conhecido pelos
entrevistados, destacando-se dos demais sistemas de certificagdo adotados por
vinicolas que processam vinhos finos. Enquanto a ISO 22000 é o sistema de
certificagdo menos conhecido pelos consumidores confrades, porém n&o se
diferenciando significativamente dos demais sistemas, exceto da indicagc&o

geografica de origem.

Quanto as fontes de informacao utilizadas pelos consumidores confrades, os
sites das organizagbes de certificagdo, revistas especializadas e a opinido de
endlogos das vinicolas sdo as fontes mais citadas para o embasamento quanto a
ISO 22000 e ao APPCC. Resultado idéntico foi observado para a busca por
informacdes relacionadas a ISO 14001 onde se verificou a utilizagdo de sites das
organizagbes de certificagdo, revistas especializadas e a opinido de outros
especialistas. Ja as fontes de informagao utilizadas em relagdo a produgao orgéanica
sdo as informagdes contidas nos rotulos, a opinido de amigos e confrades, os sites

das vinicolas e sites das organizagdes de certificagéo.

Enquanto que as informagdes contidas nos rotulos, os sites das vinicolas, a
opinido de amigos, confrades e endlogos das vinicolas s&o as fontes de informagéo

de maior incidéncia relacionadas a indicagao geografica de origem.
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Os consumidores confrades consideram a garantia de maior
inocuidade/seguranga do produto, maior qualidade e maior saudabilidade do produto
como dimensdes de qualidade que os beneficiam quanto ao sistema APPCC e a ISO
22000. Sendo que este ultimo sistema de certificagcdo também remete a garantia de

maior rastreabilidade e maior credibilidade para os consumidores.

Ja para a ISO 14001 e para a produgao orgénica, beneficios como a garantia
de maior responsabilidade ambiental e social da vinicola sdo levados em
consideragcao. Além destas dimensdes, para a produgdo organica também foi

enfatizada a garantia de maior saudabilidade do produto.

A indicagdo geografica de origem reporta a dimensbes como a garantia de
maior autenticidade, garantia de maior credibilidade da vinicola e garantia de maior

qualidade.

Frente aos achados da pesquisa, conclui-se que o conhecimento dos
consumidores confrades brasileiros acerca destes sistemas de certificacido encontra-
se em uma crescente, sendo a indicacdo geografica de origem o sistema de
certificacdo mais conhecido para os participantes. Evidencia-se, também, a
indicacao geografica de origem como o sistema de certificagdo mais valorizado para
vinhos finos pelos consumidores confrades brasileiros, sobressaindo-se dos demais
sistemas de certificacdo abordados.

6.1. Limitagdes da pesquisa

Dentre as limitacbes da pesquisa pode-se citar a restricdo ao consumidor
confrade por tratar-se de um publico que, em geral, detém maior conhecimento
técnico que a maioria dos consumidores finais, 0 que rescinde a verificagdo dos

resultados da valoragdo dos demais consumidores.

Alguns dos fatores pesquisados foram identificados através da literatura,
porém para a efetivacdo da elaboracdo do instrumento de coleta de dados a
contribuicdo de especialistas e a percepc¢ao da pesquisadora e seu orientador foi

essencial.

O detalhamento dos conceitos dos sistemas de qualidades abordados, no
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préoprio questionario disponibilizado aos respondentes, pode ter induzido as

respostas de alguns.

6.2. Pesquisas Futuras

Como sugestéo para pesquisas futuras, sugere-se contemplar consumidores
finais em geral, além de correlagbes entre os dados de perfil e fatores que

influenciam a escolha dos vinhos finos.

Sugere-se também a realizagdo de pesquisas sobre o grau de valorizagao
atribuido pelos consumidores a sistemas de certificagdo em outros segmentos,

buscando reconhecer convergéncias e particularidades.
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APENDICES

APENDICE A. FORMULARIO DE COLETA DE DADOS

Instrugoes para responder ao questionario:

- Este questionario esta sendo aplicado para identificar suas percepg¢des quanto a
certificacdo ISO 22000, APPCC, I1SO 14001, produgdo organica e indicagéo
geografica para vinhos finos.

- Nao existem respostas certas, nem erradas. Sera util na medida que for sincero(a)
em suas respostas.

- O questionario € andénimo.
- Marque apenas uma resposta.

Agradeco sua atencgéao e disponibilidade!

1) Sexo:

)
Masculino ( ) Feminino ( )

2) Idade:

1.( )21 a29anos

2.( )30a39anos

3.( )40 a49anos

4.( )50 a59anos

5.( )60 a69anos

6. ( )70 ou mais

3) Escolaridade:

1. ( ) Ensino Fundamental

2. ( ) Ensino Médio

3. ( ) Graduacgéao

4. ( ) Pos-graduagao

4) Qual a sua renda familiar mensal?
Até R$ 3.110,00 ( )

Entre R$ 3.110,00 e R$ 6.220,00 ( )
Entre R$ 6.220,00 e R$ 9.330,00 ( )
Entre R$ 9.330,00 e R$ 12.440,00 ( )
Entre R$ 12.440,00 e R$ 18.660,00 ( )
Acima de R$ 18.660,00 ( )
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5) Qual a quantidade de vinho que, em média, costumas consumir por més?
Em torno de um calice/copo ( )

Em torno de meia garrafa ( )

Em torno de uma garrafa ( )

Entre uma e trés garrafas ( )

Entre trés e seis garrafas ( )

Mais de seis garrafas ( )

6) Qual a origem dos vinhos que vocé consome?

( ) preponderante do Brasil

() preponderante do Exterior, neste caso: ( )Argentina ( )Chile ()
Europeu () outros

() ambas origens

7) Qual o grau de importancia que vocé atribui a cada fator listado abaixo para
selecionar um vinho que vocé ainda n&o provou?

Grau de importancia

(1) (2) (3) (4) (5)
Muito Baixa Média Alta Muito alta
baixa

O pais ou regidao de origem do
produto

A vinicola que elaborou o produto

A marca do produto (Exemplo:
Salton Desejo, Selegcdo Miolo,
Concha y Toro Gran Reserva,
Aurora Pequenas Partilhas, Boca
Negra Crianza, etc)

A presenca de um selo de
certificacdo de qualidade (ISO,
indicacao geografica, producao
organica, APPCC)

Aindicacdo de especialistas

O prego do produto

As premiagcbes que o vinho
recebeu

A safra

A(s) variedade(s) de uva utilizada
para elaborar o vinho

A qualidade da embalagem
(garrafa de vidro, bag in box,
rolha de cortiga, rolha sintética,
etc)

O local de venda
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8) Qual o grau de importancia que vocé atribui para os seguintes sistemas de
certificagdo, quando adotados por vinicolas que processam vinhos finos? (Para sua
melhor compreensao, abaixo encontram-se conceitos dos sistemas de certificagao
citados nas questdes 8, 9, 10 e 11)

Grau de importancia

(1) () 3) (4) (%)

Muito Baixa Média Alta Muito alta
baixa

ISO 22000

ISO 14001

APPCC

Produgéo organica

Indicac&o geografica de origem

Sistemas de certificacao citados:

ISO 22000 (Norma internacional aplicavel a qualquer organizagdo da cadeia de
alimentos, desenvolvida com base no formato das normas de gestao da ISO)

ISO 14001 (Norma internacional aplicavel a qualquer organizacdo capaz de
proporcionar mecanismos de gestdo focadas no controle dos aspectos e impactos
ambientais e a melhoria de seu desempenho ambiental)

APPCC (ferramenta aplicada por empresas cujos produtos alimenticios apresentam
algum risco de contaminag¢ao microbioldgica, fisica e/ou quimica)

Producédo orgénica (sistema de producdo em que se adotam tecnologias que
otimizem o uso de recursos naturais, socioecondmicos, culturais, objetivando a auto-
sustentagdo no tempo e no espaco, a maximizacao dos beneficios sociais, a
minimizacdo da dependéncia de energias nao renovaveis e a eliminagdo do uso de
agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos, organismos geneticamente
modificados — OGM/transgénicos ou radiagbes ionizantes em qualquer fase do
processo de produgdo, armazenamento e de consumo, e entre 0s mesmos,
privilegiando a preservacdo da saude ambiental e humana, assegurando a
transparéncia em todos os estagios da produgao e da transformacgao)

Indicacdo geografica de origem (ferramenta coletiva de gestdo que, além de
assegurar a qualidade, pode influenciar na avaliagdo dos atributos intrinsecos pela
associacado do conceito com a adog¢ao de um controle de qualidade severo e com
uma maior experiéncia no processo de produgao)

9) Qual o grau de conhecimento que vocé possui sobre os seguintes sistemas de
certificagcao?

Grau de conhecimento

(1) () (3) (4) ()

Muito Baixo Médio Alto Muito alto
baixo

ISO 22000

ISO 14000

APPCC

Producéo organica

Indicac&o geografica de origem
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10) Associe (marcando um X na casa correspondente) as principais fontes de
informacgéo que vocé utiliza em relagdo a cada sistema de certificagdo considerado:

Fontes de informacgao:

Sistemas de certificagao:

ISO 22000 | ISO 14001 APPCC Producao Indicagao
organica geografica
de origem
Revistas especializadas
Jornais
Sites das vinicolas
Opiniao de endlogos das
vinicolas

Sites das organizagdes de
certificagao

Opinido de amigos e confrades

Opinido de outros especialistas

Informacgdes nos roétulos

11) Associe (marcando um X nas casas correspondente) os principais beneficios
potenciais que vocé considera em relagdo a cada sistema de certificagdo (pode-se
marcar o0 mesmo beneficio potencial para mais de um sistema de certificagao):

Beneficios potenciais:

Sistemas de certificagao:

ISO ISO APPCC Producéao Indicagao
22000 14001 organica geografica
de origem
Garantia de maior
responsabilidade ambiental da
empresa
Garantia de maior
inocuidade/seguranga do produto
Garantia de maior

responsabilidade social da vinicola

Garantia de maior qualidade do
produto

Garantia de maior rastreabilidade
do produto

Garantia de maior autenticidade do
produto

Garantia de maior credibilidade da
vinicola

Garantia de maior saudabilidade
do produto

Obrigada por sua participagao!

Atenciosamente,
Cassandra Marcon

(054) 8141-2350
Bidloga, CRBio 075186/03
Mestranda em Agronegdcios - CEPAN - UFRGS
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APENDICE B. MENSAGEM CONVITE PARA PARTICIPAGAO DA PESQUISA

Boa tarde Sr(a),

Sou aluna do Programa de Pés-Graduagdo em Agronegdécios da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul e estou realizando minha dissertagao de mestrado
sobre a valoragao que os consumidores confrades brasileiros atribuem a certificagao
ISO 22000, APPCC, ISO 14001, producao organica e indicagdo geografica para
vinhos finos.

Estou |he escrevendo para perguntar se existe a possibilidade de sua
confraria participar de minha pesquisa, respondendo um questionario cujo link sera
enviado por email aos confrades.

Agradeco desde ja sua atengao. Fico no aguardo.

Atenciosamente,

Cassandra Marcon
Bidloga/Mestranda em Agronegdcios
Fone: (54) 8141-2350
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APENDICE C. MENSAGEM EXPLICATIVA DO METODO DE DESENVOLVIMENTO
DA PESQUISA

Boa tarde Sr(a),

Agradeco sua atengéo e fico feliz em poder contar com a participagdo de sua
confraria.

A metodologia de trabalho de minha dissertacdo dar-se-a através da
aplicagao de um questionario via internet. Estarei enviando um email informando o
link de acesso ao questionario, bem como informacdes necessarias para a
participacdo na pesquisa. Tenho enviado este email ao presidente ou pessoa de
contato para que este repasse aos demais participantes da confraria.

Posso preceder desta forma com sua confraria?
Agradeco e fico no aguardo.

Atenciosamente,

Cassandra Marcon

Bidloga/Mestranda em Agronegdcios

Fone: (54) 8141-2350

Mestranda em Agronegocios - CEPAN - UFRGS
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APENDICE D - MENSAGEM ENCAMINHADA AOS CONFRADES DE VINHO

Prezado(a) Confrade/Confreira,

Esta pesquisa € parte de uma dissertagdo de mestrado, pré-requisito para
titulacdo de mestre em agronegadcios, orientada pelo Prof. Dr. Jean Philippe Palma
Révillion, desenvolvida no Programa de Pdés-Graduagdo em Agronegdécios da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O objetivo deste questionario (cujo link
de acesso esta abaixo) € avaliar o grau de valorizagdo que os consumidores
confrades brasileiros atribuem a certificacdo ISO 22000, APPCC, ISO 14001,
producado organica e indicagédo geografica para vinhos finos.

Os resultados obtidos a partir deste questionario, e ao final desta pesquisa,
possivelmente auxiliardo as empresas vinicolas brasileiras a melhor desenvolverem
suas estratégias de mercado com relagdo a seus consumidores.

Sua participacao criteriosa neste trabalho € imprescindivel para a qualidade
da pesquisa e responder este questionario levara cerca de 10 minutos.

O link de acesso ao questionario é:
http://www.surveymonkey.com/s/FRZYNQ7

Agradeco sua atencgédo e disponibilidade!

Atenciosamente,

Cassandra Marcon

(054) 8141-2350

Bidloga, CRBio 075186/03

Mestranda em Agronegécios - CEPAN - UFRGS
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ANEXO A. LISTA DE CONFRARIAS CONTATADAS OU RESPONDENTES

Numero Confraria E-mail

1 ABS - DF abs@abs-brasilia.com.br

2 ABS - PR* alaorzacardi@yahoo.com.br
3 ABS - SP* abs-sp@abs-sp.com.br
4 AMAVI* amavi.confraria@gmail.com
5 Amigas do Vinho* amigasdovinho@uol.com.br
6 Amigos do Vinho* rinamadureira@hotmail.com
7 Amigos da Cepa renatoduarte05@uol.com.br
8 Amigos do Bom Vinho* francimarls@hotmail.com

9 Bebavinho bebavinho@bebavinho.com
10 BACCUS — Amigos do Vinho de Sao Francisco arionjunior@terra.com.br

Beltrao*

11 Belo Vinho contato@belovinho.com.br
12 CAV-FS* aldeias@uol.com.br

13 CAVIN legrisolia@barbacena.com.br
14 COBAVIN pgrossi@uol.com.br

15 Confraria Amigas dos Vinhos e Espumantes de vinhos.cia@ibest.com.br

Sorocaba*

16 Confraria Castalia lylian@vinhoecultura.com.br
17 Confraria Cristal lizejung@terra.com.br

18 Confraria Curitibana do Vinho wagbueno@onda.com.br

19 Confraria das Mulheres de Bento Gongalves® soniadc@italnet.com.br
20 Confraria De Lantier* jaime.ef@terra.com.br
21 Confraria Dio Bacco ingacvs@terra.com.br
22 Confraria do Camarao Magro d.acylino@globo.com
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Confraria do Pilates*

vanessa@yvinicolageisse.com.br

24 Confraria do Sagu* confrariadosagu@gmail.com
25 Confraria do Status parciménia@gmail.com

26 Confraria do Umbu* decrecenzo@hotmail.com

27 Confraria do Vinho de Bento Gongalves™* adriano@cnpuv.embrapa.br

28 Confraria do Vinho de Cascavel* rottajunior@hotmail.com

29 Confraria dos Adoradores de Baco ciadovinho@ciadovinho.com.br
30 Confraria dos Amantes do Vinho de Santa Cruz* solonp@terra.com.br

31 Confraria dos Convidados Sabios afweb@yahoo.com

32 Confraria dos Endfilos de Santa Cruz do Sul assisleandro.machado@gmail.com
33 Confraria dos Peraltas contato@confrariadosperaltas.com.br
34 Confraria dos Sommeliers de Belo Horizonte carvalhomistral@hotmail.com
35 Confraria dos 100 akcardoso@ig.com.br

36 Confraria Encostas do Arrudas ziviani@demec.ufmg.br

37 Confraria Feminina do Vinho e Espumante* advogadanicia@terra.com.br
38 Confraria Feminina do Vinho do Paralelo 31 nnrefatti@san.psi.br

39 Confraria Feminina Vinho&Estilo Vera.domingues@gmail.com
40 Confraria In Vino Veritas* Igroff@uol.com.br

4 Confraria Vale do Vinho* valedovinho@gmail.com

42 Confraria Villa Felice paulorpomponio@uol.com.br
43 Confraria Vinum Vita* enologia@courmayeur.com.br
44 CONVINUS con.vinus@terra.com.br

45 COPAV caiotrindade@hotmail.com

46 SABVAM* missioneiro@osite.com.br

47 SAVIG savig@onda.com.br

48 SBAV — Blumenau decanter@decanter.com.br

49 SBAV — Minas Gerais secretaria@sbavmg.com.br

50 SBAV - Rio Grande do Sul* sbav@sbav.com.br

51 SOAVI tufi@uai.com.br
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52 SOEDBB mariolibardi@uol.com.br

53 Terendfilos — Amigos do Vinho de Teresdpolis es.vianna@uol.com.br

Legenda: * Confrarias cujos presidentes ou responsaveis retornaram a mensagem convite

para participagdo da pesquisa (Apéndice B). ** Confraria participante do pré-teste.
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ANEXO B. RESULTADOS DE TESTES ESTATISTICOS

Teste de variancia ANOVA questao 7 (Igualdade de médias)

Fontes de variagao SQ g.l MQ  F calculado p-valor F tabelado

Entre grupos 321,15 10 32,12 49,07 0,000 1,84

Dentro dos grupos  1094,25 1672 0,65

Total 1415,40 1682 - - - -

Teste de variancia ANOVA questao 8 (Igualdade de médias)

Fontes de variagédo SQ gl. MQ Fcalculado p-valor F tabelado

Entre grupos 105,03 4 26,26 57,74 0,000 2,38

Dentro dos grupos 345,59 760 0,45

Total 450,62 764 - - - -

Teste de variancia ANOVA questao 9 (Igualdade de médias)

Fontes de variagéo SQ gl.  MQ Fcalculado p-valor F tabelado

Entre grupos 85,77 4 21,44 47,44 0,000 2,38

Dentro dos grupos 343,54 760 0,45

Total 429,31 764 - - - -




