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Abstract

This study is concerned with the wine preferences of consumers at Curacao. The aim of this
research is to write an advice, according to consumers’ wine preferences, for a start-up
organisation which imports and sells wines to restaurants serving locals and non-locals.
Therefore, knowledge about wine preferences of consumers at Curacao and the differences
between both consumer groups (locals and non-locals) is required. A literature study,
explorative interviews and surveys were carried out to obtain information about the consumers’
wine preferences. This research is built around the ‘Food Consumption Value’ (FCV) concept
which not only focuses on the supply side of the market, but also on its demand (consumers)
side. The results show that locals and non-locals do differ statistically significantly in their wine
preference at 7 out of 13 attributes. Both groups differ statistically significantly on the following
attributes: grape variety, information exposure, the frequency of consuming organic wines, the
importance of organic wines, moment of consuming wine and the familiarity with certain
grapes. The other 6 attributes did not have a statistically significant difference between locals
and non-locals and those attributes are: country of origin, maximum price for a glass and a
bottle of wine, information exposure, when consumers would consider ordering organic wine
and a wine being organic.

Keywords: wine preferences, consumers, Curacao, difference locals and non-locals, Food
Consumption Value (FCV)






1. Introduction

This thesis is commissioned by a start-up organisation (PBC) that imports and sells wines to
businesses in the food service industry to serve the consumers’ wishes. The aim of this thesis
is to write an advice for the start-up organisation with information about the wishes of
consumers at Curacao for wine. Since this business sells wines to restaurants serving locals and/
or non-locals it is important to find out if these two groups differ in wine preferences.

A distinction in attributes of food products can be made between intrinsic and extrinsic
attributes. Intrinsic attributes are the ones that involve the physical composition of the product
and they cannot be changed without changing the nature of the product itself. Extrinsic
attributes are product-related, however they are not part of the physical product itself. (Olson
& Jacoby, 1972). Lots of studies are done about the influence of intrinsic and extrinsic attributes
of wines on the consumer’s wine preferences, but none of them are conducted at Curacao.

Intrinsic attributes of wine can be the region of origin, grape variety, wine styles and
vintages. Wine sellers try to differentiate within their assortment with previous mentioned
intrinsic attributes to meet the consumers wishes. For German consumers country of origin and
the region of production were found to be among the most important wine choice criteria
(Schatfele & Hamm, 2017). For the origin of wines a distinction can be made between ‘old
world” wines (like French) and ‘new world’ wines (like Chinese, American and Australian).
Chinese consumers are more willing to buy the ‘old world” wines. Also information exposure
about a wine increased the willingness to buy, so communication plays an important role in
wine marketing (Wang & McClusky, 2010).

Another intrinsic attribute is if a product is organic or not. Research has been done about
this, taking organic wines as a specific topic. Surveys were hold among German consumers and
they revealed positive attitudes towards organic wines in large consumer segments. Also health,
environmental and quality benefits were mentioned often as influencers on purchase decisions.
Attitudes were in line with purchase behaviour for five out of six clusters of consumers
(Schaufele & Hamm, 2017). Another research about organic food showed that the organic-
wellbeing link (consuming organic food increases happiness and pleasure) can be explained by
cognitive processes and elaboration of consumers™ health beliefs, but also by automatic and
emotional processes (Apaolaza, Hartmann, D’Souza & Lépez, 2017). It is found that people
with high purchase frequencies and high wine involvement especially paid attention to
environmental issues (Pomarici, Amato & Vecchio, 2016). In a cross-national study, a consumer
segment of about 35-38% across all countries valued environmentally sustainable wine (Loose
& Lockshin, 2013). So wine with sustainability characteristics has become more relevant to
consumers these days (Schaiifele & Hamm, 2017). Consumers are also willing to pay a higher
price for organic wines (Ay, Chakir, & Marette, 2014; Brugarolas, Martinez-Carrasco,
Bernabéu, & Martinez-Poveda, 2010; Pagliarini, Laureati, & Gaeta, 2013; Wiedmann,
Hennigs, Behrens, & Klarmann, 2014) and rate them with a higher sensory evaluation,
compared to conventional wines (Pagliarini et al., 2013; Wiedmann et al., 2014).

Besides the intrinsic attributes, also the extrinsic attributes are of influence on a
consumers’ purchase decision. German consumers base their wine purchase decisions on the
following extrinsic values: variety of wines in a wine house, price, brand, packaging/ labelling
and quality awards. To segment the German consumers of the wine market the characteristics
demographics, wine consumption behaviour, lifestyle and involvement are used. Consumers’
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purchase decision also varies according to whether wine was chosen for self-consumption,
hosting friends or as a gift (Schaifele & Hamm, 2017). Since this thesis is commissioned by an
organisation which sells wines to businesses in the food service industry consumers who drink
this wine will mostly choose the wines for self-consumption. Especially environmental and
health benefits were relevant for this choice (Schaifele & Hamm, 2017).

In a research done in Spain a difference is found between purchasing wine at a retailer
or at a restaurant; consumers tend to be more price conscious in restaurants. A possible
explanation for this is that prices of quality wines in restaurants are higher than for those wines
in supermarkets. So it is recommended for businesses who sell wine to restaurants to make sure
that consumers have a greater appreciation of their wines. Also wines in restaurants represents
a greater degree of formality than in shops, so businesses should keep this in mind when
designing a marketing strategy (Martinez, et al., 2006).

As mentioned before, price is also a relevant extrinsic attribute. The relationship
between price and utility has a concave curve, indicating that an increase in price is followed
by an increase in utility, up to a certain price level. After that price level the utility will decrease
when the price increases (Nadhem & Miguel, 2007). It has been proven that a higher priced
wine is experienced with a better taste. In a research the same wine has been poured twice: once
with its real price and once with a much higher price. This experiment showed that the higher
price of wine showed the higher biological sensation of pleasure, which was measured by a
brain scan (Mora, 2016).

Thus, there is already a big amount of research about wine preferences, but there is no research
like this done at Curacao. Since wines sold by Premium brands Caribbean will eventually be
sold to consumers (both local and non-local) at Curacao it is important to gain knowledge about
the preferences of this group of consumers. Therefore the main question of this research is:

“What are the wine consuming preferences of locals and non-locals at Curacao and
how do their preferences differ?”

This research question indicates what the Food Consumption Value of wines is (for both locals
and non-locals). To be able to indicate this, three sub questions will be answered. The first sub
question is about the product- and process value; “How do both groups favour the attributes
(price, grape variety, country of origin, organic or not, information exposure) belonging to the
product- and process value? . The second question is built around the location value; “How
do locals and non-locals differ in preferring a certain moment to consume wine? ”. Finally, the
third question is about the emotional value; “To what extent does the influence of familiarity
with certain grapes on wine preference differ between both groups? . Together these questions
discuss all four different values belonging to the ‘Food consumption value’.



2. Theoretical Framework

As previously mentioned, the theoretical concept that will be used in this thesis is called: food
consumption value (FCV) (Dagevos & van Ophem, 2013). The value of food is central to
consumers’ food choices as well as to marketing strategies and public policies. This value is
also seen as very important to the competitiveness and success of businesses. The concept
considers the food consumption value not only to consist of a product value (so a nutritional
value and a value for money), but also to consist of a process value, location value and an
emotional value. By including those values the food consumption value will also look at the
demand side of the market, instead of just focussing on the supply side (Dagevos & van Ophem,
2013).

So, the Food Consumption Value is split into four elements: 1) product value, 2) process value,
3) location value and 4) emotional value. To start with the first element: product value. This
value focusses on the physical product attributes, the price-quality relation of foods and is
therefore all about characteristics of the food product (Dagevos & van Ophem, 2013). To be
specific; the attributes belonging to the product value in this thesis are: price, grape variety,
country of origin and information exposure. Also the label is a mentioned attribute that
influences the wine preference (Kelley, Hyde & Bruwer, 2015). However, this thesis is
commissioned by a company (PBC) that only sells wines to food service companies (like
restaurants). So a label cannot have an (big) influence on consumers’ wine preferences, because
consumers at restaurants mostly are not able to see the label and thus are not able to base their
decision on a wine label. Information exposure is added as attribute of the product value,
because according to Wang & McClusky (2010) information exposure about wines increases
consumers’ willingness to buy.

The process value refers to practices and characteristics of food production processes.
Thus it refers to consumers’ concerns about ecological and societal matters of production of the
product (Dagevos & van Ophem, 2013). The attribute that belongs to the process value and that
is used in this thesis is if a wine is organic. This is an important aspect because according to
Schaifele & Hamm (2017) wine with sustainability characteristics has become more relevant
to consumers these days.

The next element is location value. In short this value is based upon the characteristics
of the setting in which food is purchased or consumed. It consists of physical settings and
experience characteristics (Dagevos & van Ophem, 2013). The moment the wine is consumed
is seen as the location value attribute in this thesis. Also the location itself can be an attribute
that belongs to the location value. Since PBC already decided at what kind of locations they
sell wine, namely companies in the food service industry, it will not be relevant to investigate
at what kind of location consumers prefer to drink wine.

The last element is the emotional value. This value is about the ‘feel goods’ such as
experience with certain products or brands (Dagevos & van Ophem, 2013). Familiarity with
products is also about feelings, so the familiarity with certain grapes is taken as an attribute for
this value.
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3. Method

This study is carried out using multiple research methods. Both qualitative and quantitative
methods are required. The qualitative part consists of a literature study as well as explorative
interviews. The quantitative part consists of a survey.

3.1 QUALITATIVE RESEARCH

The literature study is done to find out more about the preferences on wine of all consumers.
This is also carried out to find out what attributes of wines consumers find important. With this
information the outline for the exploratory interview is made. These interviews were necessary
to check if certain attributes really matter to consumers and to gain new knowledge. Therefore,
a minimum of 8 interviews is required and preferably half of them is conducted with owners/
managers of restaurants who are already customers of Premium Brands Caribbean and half of
them is conducted with consumers (either local or non-local) who drink wine. The interview
guidebook of both interviews can be found in appendix Al and A2.

3.2 QUANTITATIVE RESEARCH

The survey needs to be conducted with at much consumers as possible in the time limit of this
research, because a sample which is too small can lead to inadequate information. However a
too big sample can lead to wasted time, but this research already has limited time, so time will
not be wasted (Ott & Longnecker, 2010, Chapter 5). Respondents need to be at the island, drink
wine more than once a year and have a minimum age of 18. Preferably half of the respondents
is local and half of the respondents non-local. This survey gives more detailed information
about the preferences related to wine consumption and the preferences of both groups can be
compared.

To reach both target groups restaurants are visited and their customers are asked to fill in the
survey; on paper or online. To not only reach people visiting restaurants it is also important to
ask people to fill in the survey at other locations than restaurants. The following people are also
asked to fill in the survey: people who are sitting outside, people who visited a foodies’ fest and
people in a Facebook group named ‘durftevragenCuracao’. The link of the survey is also shared
via e-mail with people working at the University of Curacao (UOC). To make a clear distinction
between locals and non-locals the question ‘are you a local at Curacao?’ is asked. A local is
defined as: someone at Curacao who finds him/ herself a local at Curacao. A non-local is
defined as: someone at Curacao who does not find him/ herself a local at Curacao. The survey
written in both Dutch and English can be found in appendix A3 and A4.
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The survey includes 29 questions. Together all questions cover the four values of the concept
‘Food Consumption Value’:

« 9 questions about the product value: country of origin, price (per glass and per bottle),
information exposure and the attribute grape variety. The attribute grape variety is split into
three survey questions. One question is about the distinction of wines into red, white, rose,
sparkling and fortified wines. The second question is about the distinction of wines into sweet,
medium dry/ medium sweet and dry wines. The last question is more specified, because
respondents were asked to indicate their preferences regarding certain grapes a wine is made
of.

« 1 question about the location value (preferred moment to consume wine)

* 4 questions about the process value (wine being organic or regular produced)

* 9 questions about the emotional value (familiarity with certain grapes)

Also questions are included to ask some personal characteristics (nationality, age, gender,
frequency and amount of wine drinking), in order to check if all variables are equally distributed
amongst locals and non-locals.

Data analysis will be done with frequency tables, which include belonging percentages, and
mostly Pearson chi-square tests (p-value of 0.05). This test is chosen since all data is discreet
and most of it is nominal and because the Pearson chi-square test is able to check if both groups
(locals and non-locals) differ at certain aspects. When more than 20% of the cells have an
expected count less than 5, a chi-square test is not valid. If this is the case, a Fisher’s Exact test
is more suitable (Ott & Longnecker, 2010, Chapter 10). Fisher’s Exact test is a test that can be
too time and memory consuming, so when this is the case a third option is available, namely
the Monte Carlo Exact test (IBM, 2016). The number of samples that has to be filled is 100000’;
the higher, the more accurate the calculated p-value (I.A.C.M. Van der Lans, personal
communication, 9 November 2017).

To make sure the groups locals and non-locals can be compared it is important to check if the
group locals is distributed in the same way within the variables wine consuming frequency,
gender and age as the group non-locals. Wine consuming frequency is distributed into three
categories: 1-11 x per year, 1-3 x per month and 1-7 x per week. Gender is distributed into two
categories: male and female and age is distributed into three categories: 18-35 (young people),
36-65 (middle aged) and >66 (older people). These tests can be done with chi-squares tests.
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4. RESULTS

41 QUALITATIVE RESEARCH

Besides the literature study, which is described in the introduction, eight explorative interviews
were conducted to gain more knowledge about consumers’ wine preference and to be able to
make the survey of the quantitative part. Four of them were conducted with restaurant owners/
managers.

These four restaurants all had locals and non-locals as guests. They also all said white

wine is served most. They see differences between certain groups of customers. One difference
is that locals prefer sweet wines and non-locals do not. Another difference between these groups
is that non-locals choose wine by recognizing a name and locals base their decision on the
suggestion of employers of the restaurant. Another distinction is that women prefer white wines,
while men prefer red wines.
These restaurant managers/ owners also mention that they do not notice consumers asking for
organic wines. The answers on when consumers consume wine mostly were all different; happy
hour, special celebrations, lunch and the evening were mentioned. Restaurants stimulate
consumers to order wine by having happy hours, making day specials with a wine suggestion,
giving the customers the opportunity to taste the wine and displaying their wines. According to
the restaurant managers/ owners consumers do prefer a wine that is made from a grape they
know, and they also base their decision on the country of origin of the wine.

The other four interviews were conducted with consumers. Three of them are local and
female and one of them is a non-local male. Within these interviews is was notable that the
female locals mention sweet wines as tastier and the one male non-local mentions dry wines as
tastier. Most of these consumers say they do not base their decision on the grape the wine is
made of and do not base their decision on the country of origin of the wine. However, one
female local says to choose a wine that is made from a grape she knows, because she then
knows whether she likes the taste of it. These consumers say they would prefer organic wines
if the taste and price are the same as regular produced wines. The moments when they consume
wine most often were the evening and during dinner. Mentioned locations to consume wine are
parties, at home or in a restaurant, but someone also says that she just drinks wine when she
feels like it, which is mostly in the evening. The female locals who participated seem to drink
wine less often per year than the participating male non-local. The transcripts of all conducted
interviews can be found in appendix A5 and A6.
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4.2 QUANTITATIVE RESEARCH

The survey is conducted with 369 consumers in total, from which 233 were local and 136 were
non-local. Gender was divided into 94 males and 275 females. See for more details table 1.
Nationality was divided into many different nationalities, but most of the respondents were
Dutch (see appendix B1).

Table 1. Distribution of respondents in gender and age categories

Male Female

Local Non-local Local Non-local | Total
18-25 2 5 17 15 39
26-35 8 4 40 17 69
36-45 10 8 41 10 69
46-55 14 8 49 22 93
56-65 11 17 24 18 70
65+ 4 3 13 9 29
Total 49 45 184 91 369

It is required to check if the research groups locals and non-locals are equally distributed within
the variables of wine frequency, gender and age. Within the local and non-local group the wine
consuming frequencies are equally distributed (y?= 4.598; p=0.100). Also age is equally
distributed between the local and non-local group (x*= 0.428; p=0.807). The chi-square test
with local & non-local with gender resulted into the Pearson chi-square value of 6.577 and a p-
value of 0.010. This means that gender is different distributed in the local group compared to
the non-local group. Therefore in every test that will be conducted (for comparing locals with
non-locals) gender will be a weight factor. This weight factor makes sure that between both the
local and non-local group the distribution of males and females is equal.

4.2.1 Results for product value

Belonging to the product value are the following attributes: grape variety, country of origin,
price and information exposure.

Little more locals prefer red wine (37.6%) than white wine (34.5%) and most non-locals prefer
white wine (47.6%). For non-locals red wine is second most preferred (35.7%). Rosé is more
preferred by locals (19.4%) compared to non-locals (11.5%). The differences between these
groups are statistically significant (Pearson chi-square value: 14.144; p= 0.007). In table 3 all
data belonging to this distinction can be found.

Table 3. Frequencies and percentages of the preference on wine, weighted by gender

Locals Non-locals

Frequencies | Percentages | Frequencies | Percentages

Red wine 157 37.6 % 81 35.7%

White wine 144 34.5% 108 47.6 %

Rosé 81 194 % 26 115%

Cava/ prosecco / othel 30 72% 10 4.4 %
sparkling wine

Fortified wine 5 1.2 % 2 0.9 %

Total 417 100 % 227 100 %
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Both groups prefer dry wines, however the percentage of consumers preferring dry wines is
higher in the non-local group, namely 57.7% compared to 48.0% in the local group. The
percentage preferring sweet wines in the local group is 24.0% while it is lower in the non-local
group: 16.3%. The same goes for the percentage of medium dry/ medium sweet wines. This
difference is less, because 28.1% of the locals prefers this type of wine, while 26.0% of the non-
locals prefers this wine. The differences between both groups in the preference of amount of
sweetness of wines are statistically significant (Pearson chi-square value: 7.024; p=0.030).
Table 4 contains an overview of previous mentioned percentages.

Table 4. Frequencies and percentages of the preference on wine, weighted by gender

Locals Non-locals
Frequencies | Percentages | Frequencies | Percentages
Dry wines 200 48.0 % 131 57.7 %
Medium dry/ medium sweet wines 117 28.1 % 59 26.0 %
Sweet wines| 100 24.0 % 37 16.3 %
Total 417 100 % 227 100 %

To be more specific about wine it is possible to categorize wines into the different grapes a
wine is made of. For the locals the top three in preference of wine made from certain grapes is
Pinot Grigio (12.7%) and the Merlot (12.5%) and Sauvignon Blanc (12.5%) are tied for a
second place. For the non-locals the same grapes are in the top three, but the order is different:
Sauvignon Blanc (14.0%), Pinot Grigio (12.8%) and Merlot (12.3%). The difference between
locals and non-locals at preferring wine made from certain grapes is statistically significant
with a Pearson chi-square value 49.624 and p=0.000. This significant difference can be
explained by the different order in the top three and other differences (see table 5).

Table 5. Frequencies and percentages of preference of a kind of grape (multiple answers allowed), weighted by
gender

Locals Non-locals
Frequencies| Percentages | Frequencies | Percentages
Pinot Grigio 102 12.7% 50 123 %
Sauvignon Blanc 101 12.5% 57 14.0 %
Merlot 101 125 % 44 10.8 %
Mixed Blend 94 11.7 % 34 8.4%
Chardonnay 75 9.3% 41 10.1 %
Sparkling wine 73 9.1% 29 7.1%
Malbec 70 8.7 % 17 4.2 %
Moscato 63 7.8% 20 4.9 %
Cabernet Sauvignon 50 6.2 % 37 9.1%
Pinot Noir 30 3.7% 22 54 %
Tempranillo 14 1.7% 13 3.2%
Verdejo 10 1.2% 5 1.2%
Other, namely: 15 1.9% 19 4.7 %
I don’t know 7 0.9 % 19 4.7 %
Total 805 100 % 407 100 %
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The product value also includes the attribute country of origin (see table 6). For locals the top
three in preference regarding country of origin of wines is: 1) France (14.7%), 2) Chile (14.0%)
and 3) Italy (13.5%). For non-locals the top three of countries is: 1) France (16.7%), 2) Italy
(12.2%) tied with Chile (12.2%). In both three the option ‘I do not have any preference’ is also
included, because 14.1% of the locals chose this answer option and 12.9% of the non-locals.
So, both groups prefer the same countries and they both include ‘I do not have any preference’
in their top three. The differences between both groups are not statistically significant (Pearson
chi-square value: 19.023; p=0.122). Thus both groups prefer a country belonging to the ‘old
world’ of wines.

Table 6. Frequencies and percentages of preference of a country of origin (multiple answers allowed), weighted
by gender

Locals Non-locals
Frequencies | Percentages | Frequencies | Percentages
France 134 14.7% 74 16.7 %
Chile 127 14.0 % 54 122 %
Italy 123 13.5% 54 122 %
South-Africa 96 10.6 % 46 10.4 %
Argentina 92 10.1 % 43 9.7%
Spain 57 6.3 % 31 7.0%
New Zealand 43 4.7 % 19 4.3 %
Portugal 33 3.6 % 11 2.5 %
Australia 30 3.3% 16 3.6 %
USA 24 2.6 % 17 3.8%
Germany 15 1.7% 8 1.8%
Greece 6 0.7% 5 1.1%
Other, namely: 1 0.1% 8 1.8%
| do not have any preference 128 14.1 % 57 12.9 %
Total 909 100 % 443 100 %

Also the price of wines is an attribute that belongs to the product value. Both locals (27.8%)
and non-locals (35.2%) favour a maximum price of 9-10 NAF for a glass of wine in a
restaurant. Thus with a Pearson chi-square value of 5.587 and a p-value of 0.349 there are no
statistically significant differences within the distribution of the maximum price for a glass of
wine between both groups (see table 7).

Table 7. Frequencies and percentages of maximum price category that is preferred for a glass of wine, weighted
by gender

Locals Non-locals
Frequencies | Percentages | Frequencies | Percentages
3-4 NAF 13 31% 8 3.5%
5-6 NAF 52 125 % 24 10.6 %
7-8 NAF 96 23.0% 42 185 %
9-10 NAF 116 27.8 % 80 352%
11-12 NAF 67 16.1 % 40 17.6 %
> 12 NAF 73 17.5% 33 145 %
Total 417 100 % 227 100 %
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For a bottle of wine a maximum price of 20-50 NAF is favoured by locals, because the price
categories 20-30 and 40-50 are both chosen as preferred by 31.2%. Most non-locals (32.2%)
favour a maximum price for a bottle of wine of 40-50 NAF and the second most favoured
maximum price is 20-30 NAF, which is chosen by 28.2% of the non-locals. The differences
between locals and non-locals according to their maximum prices for a bottle of wine are not
statistically significant different (Pearson chi-square value: 3.299; p=0.654). See table 8 for all
data belonging to the maximum price for a bottle of wine.

Table 8. Frequencies and percentages of maximum price category that is preferred for a bottle of wine,
weighted by gender

Locals Non-locals
Frequencies| Percentages | Frequencies | Percentages
< 20 NAF 36 8.6 % 19 8.4%
20-30 NAF 130 31.2% 64 28.2 %
40-50 NAF 130 31.2% 73 322 %
60-70 NAF 59 14.1 % 43 18.9 %
70-80 NAF 29 7.0% 13 57%
> 80 NAF 33 7.9 % 15 6.6 %
Total 417 100 % 227 100 %

The last attribute that belongs to the product value is information exposure. The result is that
information exposure has an influence on the consumers’ choice. For every comparison more
consumers chose the wine with more information (see table 9). There were no statistically
significant differences between locals and non-locals for preferring information, because for
the first comparison the Pearson chi-square value is 1.857 with a p-value of 0.172, for the
second comparison the Pearson chi-square value is 1.495 with p=0.221 and the third
comparison had a Pearson chi-square value of 3.452 with p=0.327.

Table 9. Frequencies of choice between less and more information about a wine, weighted by gender

Comparison 1 Locals Non-locals
Chose winewith less information 196 94
Chose winewith more information 221 133

Comparison 2
Chose winewith less information 201 98
Chose winewith more information 216 129

Totals

Chose winewith less information

397 (47.6%)

192 (42.3%)

Chose winewith more information

437 (52.4%)

262 (57.7%

Comparison 3 Locals Non-locals
Chosewine with less information and organic 90 44
Chose winewith less information and nororganic 74 44
Chose winewith more information and organic 151 95
Chose winewith more information and non-organic 102 44

Totals
Chose winewith less information | 164 (39.3%) 88 (38.8%)

Chose winewith more information

253 (60.7%)

139 (61.2%)




4.2.2 Results for process value

There is one attribute that belongs to the process value and that is included in the survey. This
attribute is about a wine being organic or not.

The majority of consumers states to hardly never/ never drink organic wines, namely
for locals 58.3% and for non-locals 59.0%. Locals seem to know less about organic wines
compared to non-locals, because 20.9% of the locals state to not know what organic wines are/
not know the answer on the question and 11.0% of the non-locals chose this answer option. The
differences between locals and non-locals is tested and turns out to be statistically significant
with a Pearson chi-square value of 15.157 and a p-value of 0.002. Table 10 contains more data
about this aspect.

Table 10. Frequencies and percentages of answer options on the question ‘how many times do you drink organic
wines?’, weighted by gender

Locals Non-locals
Frequencies | Percentages| Frequencies | Percentages
Hardly never/ never 243 58.3 % 134 59.0 %
Sometimes 81 194 % 59 26.0 %
Most of the times 6 1.4 % 9 4.0 %
Every time 0 0.0% 0 0.0%
I don’t know 87 20.9 % 25 11.0%
wi nes are/
Total 417 100 % 227 100 %

When asked about the importance of organic wines both majorities of locals and non-locals
state to be neutral about this (resp. 28.1%, 32.6%). However, for locals the most and second
most chosen answer option are not far apart; the answer ‘not important at all’ is namely
chosen by 27.6%. Again more locals state to don’t know what organic wines are (17.0%)
compared to non-locals (7.9%). The difference between locals and non-locals according to the
opinion on the importance of wine being organic is statistically significant different with a
Pearson chi-square value of 11.608 and a p-value of 0.041. Table 11 contains more data about
the opinion on the importance of organic wines of locals and non-locals.

Table 11. Frequencies and percentages of answer options on the question ‘To what extent do you find it
important that a wine is organic?’, weighted by gender

Locals Non-locals

Frequencies| Percentages | Frequencies| Percentages

Not important at all 115 27.6 % 60 26.4 %

Not that important 77 18.5% 52 22.9 %

Neutral 117 28.1 % 74 32.6 %

Important 31 74% 19 8.4%

Very important 6 14% 4 1.8%

I don’t know 71 17.0% 18 7.9%
wines are

Total 417 100 % 227 100 %
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Consumers however would be willing to order organic wines more often (instead of regular
produced wines) when the taste is the same or better and when the price is the same or lower
(see table 12). This is the chosen answer option of 32.1% of the locals and 35.7% of the non-
locals. Between both the taste and the price, a better taste seems to be more important than a
lower price, because for both groups the second most mentioned answer is that they claim to
order organic wine more often when the taste is the same or better as the taste of a regular
produced wine. For this aspect there are no statistically significant differences found between
locals and non-locals (Pearson chi-square value: 5.379; p=0.496).

Table 12. Frequencies of answer options on the question ‘When would you consider to order organic wines more
often (instead of regular produced wines)?’, weighted by gender

Locals Non-locals

Frequencies| Percentages | Frequencies| Percentages

| would never consider it 54 12.9% 18 7.9 %

If the price is the same or 55 13.2% 29 12.8 %
lower

If the taste is the same oI 101 24.2 % 63 27.8 %
better

If the price and taste are the 134 321% 81 35.7%
same or better

| would always consider it 16 3.8% 8 3.5%

I don’t know 55 13.2% 26 11.5%
wines are

Other, namely: 2 0.5 % 2 0.9 %

Total 417 100 % 227 100 %

To test whether the above mentioned statements according to organic wines would result from
the option to order organic wine, a question is included which contained four wines and two
of them were organic (which was also stated). The majority of both local and non-local
consumers chose an organic wine (resp. 57.8%, 61.3%). These groups did not show a
statistically significant difference at the preference between the four wine options (Pearson
chi-square value: 3.452; p=0.327). See table 13 for more data about the choices made between
the four wines.

Table 13. Frequencies and percentages on the choice between four wines, weighted by gender

Locals Non-locals

Frequencies | Percentages| Frequencies | Percentages

Chose winewith less 90 21.6 % 44 19.4 %
information and organic

Chose winewith less 74 17.7 % 44 19.4 %
information and non-organic

Chose winewith more 151 36.2 % 95 41.9 %
information and organic

Chose winewith more 102 245 % 44 19.4 %
information and non-organic

Total organic wine 241 57.8 % 139 61.3 %

Total non-organic wine 176 42.2 % 88 38.8 %

Total 417 100 % 227 100 %
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4.2.3 Results for location value

The attribute that is chosen to belong to the location value is the moment when consumers
consume wine. For locals the moment when wine is consumed most often is in the evening
(33.6%) which is not far apart from during dinner (31.9%). For non-locals the order is the other
way around, so the moment when wine is consumed most often is during dinner (43.6%) and
the second moment is in the evening (33.5%). Other notable differences are that more locals
drink wine during happy hour (12.7%) and at special celebrations (9.8%) compared to non-
locals (resp. 4.4%, 5.3%). The differences between both groups regarding the moment when
wine is consumed most often are statistically significant different (Fisher’s Exact value,
calculated with a Monte Carlo test: 24.706; p=0.000). Table 14 contains more data about the
moment wine is consumed most often.

Table 14. Frequencies and percentages of moment when wine is consumed most often, weighted by gender

Locals Non-locals
Frequencies| Percentages | Frequencies | Percentages
In the evening 140 33.6 % 76 33.5%
During dinner 133 31.9 % 99 43.6 %
During happy hour 53 12.7 % 10 4.4 %
At a special celebration 41 9.8 % 12 5.3 %
At a party/ festival 35 8.4 % 19 8.4 %
In the afternoon 13 3.1% 9 4.0%
At a cultural event 2 0.5% 0 0.0 %
During lunch 0 0.0 % 0 0.0%
Other, namely: 0 0.0% 2 0.9%

visiting a local winery

Total 417 100 % 227 100 %

4.3.4 Results for emotional value

The emotional value consists of the attribute ‘familiarity with grapes’. The majority of the local
and non-local consumers (resp. 89.9%, 94.2%) preferred the known grape over the unknown
grape. This preference was stronger by the non-locals and is also statistically significant
different (Pearson chi-square value: 7.153; p=0.007). So consumers prefer to order a grape they
know, instead of an unknown grape (see table 15).

Table 15. Frequencies and percentages of choice between known and unknown grape (multiple questions),
weighted by gender

Locals Non-locals
Frequencies| Percentages Frequencies | Percentages
Chose known grape 674 89.9 % 455 94.2 %
Chose for the unknown 76 10.1 % 28 5.8%
grape
Total 750 100 % 483 100 %
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5. Conclusion

This thesis is commissioned by a start-up organisation to gain more insight into the wine
preferences of consumers at Curacao. Since consumers can be either local or non-local the
difference between both groups needed to be tested. The main question has been stated as: What
are the wine consuming preferences of locals and non-locals at Curacao and how do their
preferences differ?. To come to a conclusion on the main-question, it is split into a product
value, process value, location value and an emotional value of wine consumption.

The results according to the product value are divided into multiple attributes; grape variety,
country of origin, price and information exposure.

Locals prefer red wine most, however white wine is the second most preferred wine and

chosen by almost the same number of locals. Non-locals prefer white wine. Rosé is more
preferred by locals than non-locals. According to the explorative interviews conducted with
restaurants managers/ owners, in general white wine was most served.
Both groups prefer dry wines the most, however more locals prefer sweet and medium sweet/
medium dry wines compared to non-locals. These differences between locals and non-locals
are also in line with the explorative interviews, because in these interviews it has been
mentioned several times that more locals like sweet wines, compared to non-locals. To be more
specific about the type of wine it is possible to categorize wines into the different grapes a wine
is made of. Locals and non-locals have the same top three according to preferred grapes,
however the order is different. This top three consists of the grapes: Pinot Grigio, Merlot and
Sauvignon Blanc.

Both groups prefer wines from a country belonging to the ‘old world’ of wines most;
namely France. Another ‘old world’ country that is in both top three is Italy. Chile is also
included in the top three of both groups. This is in line with Wang & McClusky (2010) who
stated that also Chinese consumers were more willing to buy ‘old world” wines. For both groups
the answer ‘I do not have any preference’ is also included in their top three.

The attribute price is split into the maximum price for a glass of wine and the maximum
price for a bottle of wine. For a glass of wine both groups prefer a maximum price of 9-10 NAF.
For a bottle of wine most non-locals have a maximum price of 40-50 NAF and most locals a
price of 20-50 NAF, because the price categories 20-30 and 40-50 NAF are both chosen by an
equal number of locals.

For every comparison most consumers chose the wine that displayed more information.
In the literature is described that also Chinese consumers are more willing to buy when more
information is exposed (Wang & McClusky, 2010).

Besides a product value, the Food Consumption Value also consists of a process value.
The attribute belonging to this value is if a wine is organic or not. Both groups hardly never/
never drink organic wines. More locals seem to know less about what organic wines are
compared to non-locals. When asked about the importance of organic wines most locals claim
to be neutral about it and almost the same number of locals finds it not important at all. Non-
locals are mostly neutral about this. Both groups are more willing to order organic wines
(instead of regular produced wines) when the price is the same/ lower and the taste is the same/
better. Between both taste and price, a better taste is more important. Furthermore, between the
option ‘non-organic wine’ and ‘organic wine’ the majority of both groups chose an organic
wine. This is in line with what Schéaufele & Hamm (2017) stated; namely that large German
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consumer segments showed positive attitudes towards organic wines. Also the explorative
interviews were in line with previous results, because consumers stated to order organic wine
when the taste is the same/ better and the price is the same/ lower than regular produced wines.

The location value consists of the attribute ‘moment when consumers consume wine’.
For locals the preferred moments were in the evening and during dinner, because they were
chosen by almost the same number of locals. The majority of non-locals chose during dinner
and their second most preferred moment is in the evening. More locals prefer happy hour and
special celebrations compared to non-locals. In the explorative interviews with consumers
dinner and the evening are also most mentioned moments to consume wine.

Another value is the emotional value, which included the attribute ‘familiarity with
certain grapes’. Both groups showed a preference for the known grape, however this preference
was stronger for the non-locals. This difference is also mentioned while conducting the
explorative interviews, because one restaurant stated that more non-locals chose wine by
recognizing a name.

Since the aim of this thesis is to write an advice for the start-up organisation with information
about the wishes of consumers at Curacao according to wines, the written advice (in Dutch) can
be found in appendix B2.
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6. Discussion and suggestions for further research

This research also has some shortcomings. First, only 91 respondents were male (see Table 1)
and gender is used as a weight factor for every attribute; however it cannot be guaranteed that
these males represent all wine consuming males above an age of 18. Another shortcoming is
within the used analyses methods. Once a chi-square test could not be conducted and the
Fisher’s Exact test was too time/ memory consuming, so a Monte Carlo approach was used.
However, this approach can be less exact than the Fisher’s Exact test. This resulted into
statistically significant differences, while this might would not be the outcome of a Fisher’s
Exact test. Another shortcoming is that this research investigated the wishes of consumers,
while actual wine consumption behaviour is not measured. There can be a difference in what
consumers say they would do and what they really do. Furthermore, not every respondent who
filled in the survey has to consume wine on Curacao. Non-locals maybe filled in the survey
thinking about their wine consuming preferences at the country where they consider themselves
to be local.

A suggestion for further research is to improve previous mentioned shortcomings. So, research
into actual wine consumption behaviour would be a good addition to check if consumers
consume what they state to prefer. As mentioned before this thesis is commissioned by a start-
up organisation which sells wines to restaurants. Thus, another suggestion for further research
IS to do more research into the wishes of restaurant owners/ managers according to wines to sell
in their restaurants. For this organisation it is also relevant to do a research into the wine market
that already exists. This way the organisation can gain insight into the competition that exists
on the island.
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Appendix A

A1. GUIDEBOOK EXPLORATIVE INTERVIEWS RESTAURANT OWNERS/
MANAGERS

Introductie:

- Naam noemen - van Wageningen Universiteit, stage hier bij een wijnimporteur

- doel: oriénteren op het gebied van wijn van de kant van horecazaken

- Noemen onderzoek voor WUR

- U levert een bijdrage aan mijn onderzoek

- Onderzoek duur: ongeveer 10 minuten

- Structuur: wijn consumptie, biologische wijnen, plek en moment wijn drinken, druif en land
- toestemming vragen voor opnemen, uitsluitend voor onderzoeksdoeleinden

Introductievragen:

- Hoeveel flessen wijn worden er ongeveer geschonken per week?
keywords: glazen, flessen, dozen

- Welke soorten wijn worden hier geschonken?
keywords: soort, duurzaamheid, merk, oorsprong druif

- Wat voor wijn wordt hier het meest geschonken?
keywords: soort, duurzaamheid, merk, oorsprong, druif, glas, fles

Onderwerp: wijn consumptie

- In hoeverre is er verschil te zien in de verschillende doelgroepen wat betreft het bestellen
van verschillende soorten wijn?
keywords: soort, duurzaamheid, merk, oorsprong, druif, glas, fles, toeristen, locals

- Hoeveel vragen jullie voor een glas en/ of fles wijn hier?
keywords: glas, gulden, euro, dollar, per fles

- In hoeverre vindt u het belangrijk dat de wijnen die u hier schenkt niet ook verkrijgbaar zijn
in de supermarkt?
keywords: verschil prijs, exclusiviteit

Onderwerp: biologische wijnen

- In hoeverre vinden uw klanten het belangrijk dat een wijn biologisch is?
keywords: biologisch, organic, druiven, telen, productie

- Wat zou u overhalen om alleen nog maar biologische wijnen te schenken hier?
keywords: prijs, gezondheid, omgeving, smaak, milieu

Onderwerp: plek en moment

-Hoe denkt u dat uw klanten hier worden gestimuleerd om (meer) wijn te bestellen?
keywords: sfeer, horeca, bar, restaurant, lunchroom, happy hour, acties

- Tijdens wat voor momenten wordt er het vaakst wijn geschonken?
keywords: diner, lunch, in gezelschap, borrel, feest, happy hour
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Onderwerp: druif en land

- In hoeverre kiezen uw klanten vaker voor een wijn van een druif die ze al kennen?
keywords: merknaam, reputatie, herkenning, al eerder geconsumeerd

- In hoeverre hebben uw klantenvoorkeur voor wijnen die geoogst zijn in landen waar ze
bekend mee zijn?
keywords: herkenning, reputatie, al eerder geconsumeerd

Slot:

- Onderwerpen: wijn consumptie, biologische wijnen, plek en moment wijn drinken, druif en
land

- Nog toevoegingen? Nog tips?

- Algemene gegevens vragen: soort horeca, publiek

- toestemming vragen te mogen citeren, uitsluitend voor onderzoeksdoeleinden

- Hartelijk dank voor uw tijd!
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Az. GUIDEBOOK EXPLORATIVE INTERVIEWS CONSUMERS

Introductie:

- Naam noemen - van Wageningen Universiteit, stage hier bij een wijnimporteur

- doel: oriénteren op het gebied van wijn van de kant van horecazaken

A meteen vragen of hij/ zij wel eens wijn drinkt

- Noemen onderzoek voor WUR

- U levert een bijdrage aan mijn onderzoek

- Onderzoeks duur: ongeveer 10 minuten

- Structuur: wijn consumptie, biologische wijnen, plek en moment wijn drinken, druif en land
- toestemming vragen voor opnemen, uitsluitend voor onderzoeksdoeleinden

Introductievragen:

- Hoe vaak per week drinkt u gemiddeld genomen wijn?
keywords: aantal dagen in de week, portiegrootte (aantal glazen),

- Wat voor wijn drinkt u meestal?
keywords: soort, duurzaamheid, merk, oorsprong, druif

Onderwerp: wijn consumptie

- Hoe zou u een wijn omschrijven die u beoordeelt als lekker?
keywords: soort, duurzaamheid, merk, oorsprong, druif, smaak, zoet, droog, kleur

- Wat zou u maximaal willen betalen voor een glas wijn in een restaurant? Hierbij mag u
ervan uit gaan dat u de wijn lekker vindt.
keywords: glas, gulden, euro, dollar, per fles

Onderwerp: biologische wijnen

- In hoeverre is het voor u belangrijk dat wijn biologisch is?
keywords: biologisch, organic, druiven, telen, productie

-Wat zou u overhalen om vaker een regulier geproduceerd glas wijn te vervangen door een
biologische wijn?
keywords: prijs, gezondheid, omgeving, smaak, milieu

Onderwerp: plek en moment

-Hoe ziet de ideale locatie er voor u uit wat betreft het drinken van een glaasje wijn?
keywords: sfeer, horeca, bar, restaurant, lunchroom

- Tijdens wat voor momenten drinkt u graag een glas wijn?
keywords: diner, lunch, in gezelschap, borrel, feest

Onderwerp: druif en land

- In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te bestellen van een of meerdere druiven
die u al kent?
keywords: merknaam, reputatie, herkenning, al eerder geconsumeerd
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- In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen waarvan de druiven zijn geoogst in landen waar u
bekend mee bent?
keywords: herkenning, reputatie, al eerder geconsumeerd

Slot:

- Onderwerpen: wijn consumptie, biologische wijnen, plek en moment wijn drinken, druif en
land

- Nog toevoegingen? Nog tips?

- Algemene gegevens vragen: leeftijd, hoogst genoten opleiding, nationaliteit, waar
woonachtig

- toestemming vragen te mogen citeren, uitsluitend voor onderzoeksdoeleinden

- Hartelijk dank voor uw tijd!
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A3. SURVEY IN DUTCH

Bij voorbaat dank voor het invullen van deze vragenlijst. Deze vragenlijst is onderdeel van mijn
onderzoek naar de voorkeuren van consumenten voor wijn, wat weer onderdeel is van mijn
stage hier; bij Premium Brands Caribbean. Het onderzoek is ook onderdeel van afstuderen in
de richting 'Bedrijfs- en consumentenwetenschappen'.

Het invullen zal ongeveer 6 minuten van uw tijd vragen.
De gegevens die u invult zijn anoniem en zullen uitsluitend voor onderzoeksdoeleinden worden

gebruikt. Door het invullen van de vragenlijst geeft u toestemming om uw data (anoniem) te
gebruiken.

Q1 Hoe vaak drinkt u wijn?
" Minder dan 1 keer per jaar

(" 1-4 keer per jaar

" 4-11 keer per jaar
" 1 keer per maand
" 2-3 keer per maand
" 1 keer per week

" 2-6 keer per week
" Dagelijks

AWanneer u heeft gekozen voor Ominder dan 1 keer
doelgroep, u mag stoppen met het invullen van de vragenlijst

Q2 Bent u een local op Curacao?
" Ja, dat ben ik

" Nee, dat ben ik niet

Q3 Wanneer u wijn drinkt, hoeveel glazen drinkt u dan gemiddeld tijdens dat moment?
" 1-2 glazen

" 3-4 glazen
" 4-6 glazen
" > 6 glazen
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Q4 Op welk moment drinkt u het vaakst wijn?
" Tijdens de lunch

" In de middag

" Tijdens happy hour

" Tijdens het avondeten

" Op een feest / festival

" Bij speciale gelegenheden (bruiloft, speciale verjaardagen etc.)
" Bij culturele gelegenheden (kunstexpositie, concert etc.)

" In de avond (dus niet tijdens het avondeten of op een feest)

7 Anders, namelifK: ......cccooeeeeriei i,

Q5 Maak de volgende zin af zodat deze het best uw situatie beschrijft: wanneer ik wijn drink,
drink ik meestal......

" Rode wijn

" Witte wijn

" Rosé

" Cava/ Prosecco / andere bubbel wijn
" Versterkte wijn (zoals port en sherry)

Q6 Maak de volgende zin af zodat deze het best uw situatie beschrijft: wanneer ik wijn drink,
drink ik meestal......

(" Zoete wijn
" Half droge / half zoete wijn
" Droge wijn

Q7 Maak de volgende zin af zodat deze het best uw situatie beschrijft: wanneer ik wijn drink,
drink ik meestal......

opmerking: meerdere antwoorden mogelijk; maar probeer zo min mogelijk vakjes te
selecteren

[] Pinot Grigio (wit)

[] Moscato (wit)

[] Sauvignon Blanc (wit)

[_] Chardonnay (wit)

[ ] Verdejo (wit)

(] Merlot (rood)

[] Cabernet Sauvignon (rood)

[] Malbec (rood)

[ ] Pinot Noir (rood)

[ ] Tempranillo (rood)

[] Wijn met meerdere soorten druiven (zoals rosé; white zinfandel, etc.)
] Bubbelwijn (zoals cava en prosecco)

[JAnders, namelijk:ééeéeéecéeéeéeéec.
[ ] Ik weet het niet / het maakt mij niet uit
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Q8 Wat is de maximale prijs die u zou willen betalen voor een glas wijn in een restaurant?

opmerking: u mag ervan uitgaan dat u de wijn lekker vindt.
opmerking: ga ervan uit dat 1 NAF ongeveer 0,50 euro / dollar is

" 3-4 NAF

" 5-6 NAF
' 7-8 NAF

" 9-10 NAF
' 11-12 NAF

> 12 NAF

Q9 Wat is de maximale prijs die u zou willen betalen voor een fles wijn in een restaurant?
opmerking: u mag ervan uitgaan dat u de wijn lekker vindt
opmerking: ga ervan uit dat 1 NAF ongeveer 0,50 euro / dollar is

" <20 NAF
" 20-30 NAF
" 40-50 NAF
" 60-70 NAF
" 70-80 NAF
" > 80 NAF

Q10 Hoe vaak drinkt u biologische wijn?

" Bijna nooit / nooit

" Soms

" Meestal

" Altiid

" |k weet niet wat biologische wijnen zijn / weet ik niet

Q11 Hoe belangrijk vindt u het dat wijn biologisch is?

" Helemaal niet belangrijk

" Niet zo belangrijk

" Neutraal

" Belangrijk

" Heel belangrijk

" |k weet niet wat biologische wijnen zijn
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Q12 Wanneer zou u ervoor kiezen om vaker biologische wijn te bestellen (in plaats van
regulier geproduceerde wijn)?

" Ik zou daar nooit voor kiezen

" Als de prijs hetzelfde of lager is

" Als de smaak hetzelfde of beter is

" Als de prijs en smaak hetzelfde of beter zijn
" |k zou daar altijd voor kiezen

" |k weet niet wat biologische wijnen zijn

Q13 Als u voorkeur heeft voor wijnen die geproduceerd zijn in bepaalde landen; vink dan
alstublieft het land/ de landen van uw voorkeur aan:

opmerking: als u heeft gekozen voor 'ik heb geen voorkeur' vink dan alstublieft geen andere
hokjes aan

[ ] ltalie

[] Frankrijk

[ ] Spanje

] Duitsland

[]uUsA

[ ] Argentinié

(] Chili

[] Zuid-Afrika

[ ] Australié

[ ] Nieuw-Zeeland

[] Portugal

[ ] Griekenland

[JAnder s, namel i jk: ééééééeééééeéeéeéeceeéecé

[] Ik heb geen voorkeur

Q14 Hieronder staan een aantal druivensoorten genoemd. Vink alstublieft de hokjes aan met
de druiven waar u van heeft gehoord of waarvan u de wijn heeft geproefd.
opmerking: meerdere antwoorden mogelijk

[] Cabernet Sauvignon
[ ] Malbec

[ ] Merlot

[] Syrah

[] Pinot Grigio

[ ] Moscato

[] Sauvignon Blanc
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Q15 Welke van deze twee rode wijnen zou u eerder bestellen?

S . | ,
AQUI AQUI

CABERNET SAUVIGNON MALBEC
2015 2015
r MENDOZA | ARGENTINA r MENDOZAM ARGENTINA

Q16 Welke van deze twee rode wijnen zou u eerder bestellen?

Y | L |
AQUI AQUI

MALBEC SYRAH
e 2015 i 2015
MENDOZA ARGENTINA MENDOZA | ARGENTINA
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Q17 Welke van deze twee rode wijnen zou u eerder bestellen?

b L2
AQUI AQUI

T SYyraH o CABERNET SAUVIGNON

2015 2015

MENDOZA | ARGENTINA
MENDOZA | ARGENTINA !

Q18 Welke van deze twee rode wijnen zou u eerder bestellen?




Q20 Welke van deze twee witte wijnen zou u eerder bestellen?

o4 & X3
& e &5

OAK LEAE OAK LEAE

@ i B Y =R W r'

¥ N ETFT AN BE

PINOT GRIGIO SAUVIGNON BLANC

Q21 Welke van deze twee witte wijnen zou u eerder bestellen?
| @ f.! = %
& 4 & g
ate i-

OAK LEAF OAK LEAE

I ¥i®nm) vy 8 FEDN i PINOT GRIGILO
MOSCATO

Q22 Welke van deze twee witte wijnen zou u eerder bestellen?

& 4 @ $

OAK LEAF OAK LEAE

Yi & v & FBR FINETaARDRE

' k.
MOSCATO SAUVIGNON BLANC
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Q23 Welke van deze twee witte wijnen zou u eerder bestellen?

Carmen reserva - Chardonnay -
niet biologisch - Chili

r

Caliterra reserve i Chardonnay i niet biologisch i Chili -
De druiven zijn verbouwd op een wijngaard in de
Casablanca Vallei. Ze groeien op een kleien bodem en
zZijn georiénteerd op het noorden.

Q24 Welke van deze twee witte wijnen zou u eerder bestellen?

Domaine Bousquet i biologisch i reserve -
Argentinié. Wijngaarden liggen in Gualtallary op een hoogte
van 1200 meter, wat één van de hoogste punten in Mendoza

IS.

. BOUSQUET
G

Errazuriz - Chardonnay - biologisch -
reserve i Argentinié.
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Q25 Welke van deze vier witte wijnen zou u eerder bestellen (kies er één)?

Carmen reserve i Chardonnay i niet biologisch
Chili.

Caliterra reserve - Chardonnay
i niet biologsich- Chili. De druiven
zijn verbouwd op een wijngaard in
de Casablanca Vallei. Ze groeien op een kleien
bodem en zijn georiénteerd op het noorden.

Domaine Bousquet i biologisch i reserve -
Argentinié. Wijngaarden liggen in Gualtallary op
een hoogte van 1200 meter, wat één van de
hoogte punten van Mendoza is.

. BOUSQUET

Errazuriz - Chardonnay - biologisch -
reserve - Agrentinié

Bijna klaar! Alleen nog maar drie algemene vragen.
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Q26 Wat is uw geslacht?
" Man

" Vrouw
" Geen antwoord

Q27 Wat is uw leeftijd?
" 18-25
" 26-35
" 36-45
" 46-55
" 56-65
" 66-75
" 76-85
" >85

Q28 Wat is uw nationaliteit?

Q29 Heeft u nog vragen / opmerkingen / notities ? Laat ze alstublieft hieronder achter.

Masha Danki voor het invullen van de vragenlijst!
U heeft mij er enorm mee geholpen
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A4. SURVEY IN ENGLISH

Thanks in advance for participating in this survey. The survey is part of my research about
wine preferences of consumers, which is part of my internship here at the island, at Premium

Brands Caribbean. This thesis will bring me one step closer to graduating from the bachelor
'‘Management and Consumer studies'.

Filling in the survey takes approximately 6 minutes of your time.
Your data will be anonymous and will only be used for this research.

By filing in the survey you give the permission to use the data (anonymously).

Q1 How many times do you drink wine?
" Less than once a year

" 1-4 times a year
" 4-11 times a year
¢~ Once a month

" 2-3 times a month
" Once a week

" 2-6 times a week
" every day

AWhen choosing 060l ess than once a yeard you
you can stop filling in the survey here.

Q2 Are you a local at Curacao?
" Yes lam

" No | am not

Q3 At the moment you drink wine, how many glasses do you consume on average?
" 1-2 glasses

" 3-4 glasses
" 4-6 glasses
" > 6 glasses
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Q4 At what moment do you drink wine most often?

" During lunch

" In the afternoon

" During happy hour

" During dinner

" At a party/ festival

" At a special celebration (like a wedding, fancy

" At a cultural event (like an art exhibition, concert

" In the evening (so in the evening, but not at a party or during

7 Other, namely: ...,

Q5 Complete the following sentence to make it best describe your situation: When | drink
wine, | usually drink......

" Red wine

" White wine

" Rose

" Cava / prosecco / other sparkling wine
" Fortified wine (such as port and sherry)

Q6 Complete the following sentence to make it best describe your situation: When | drink
wine, | usually drink....

" Sweet wines
" Medium dry / medium sweet
" Dry wines

Q7 Complete the following sentence to make it best describe your situation: When | drink
wine, | usually drink....

note: multiple answers are allowed; but check as less boxes as possible
[] Pinot Grigio (white)

[] Moscato (white)

[[] Sauvignon Blanc (white)

[_] Chardonnay (white)

[] Verdejo (white)

(] Merlot (red)

[] Cabernet Sauvignon (red)

[ ] Malbec (red)

] Pinot Noir (red)

[ ] Tempranillo (red)

[ ] Mixed blend (like rosé; white zinfandel, etc.)

[ ] Sparkling wine (like cava, prosecco)

[JOther, namely: éééeééecééécéééécéé.
[JI donét know / | donét mind
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Q8 What is the maximum price you are willing to pay for a glass of wine in a restaurant?
note: you can assume that you like this wine
note: assume that 1 NAF is about 0,50 Euro / Dollar

" 3-4 NAF

" 5-6 NAF
' 7-8 NAF

" 9-10 NAF
' 11-12 NAF

> 12 NAF

Q9 What is the maximum price you are willing to pay for a bottle of wine in a restaurant?
note: you can assume that you like this wine
note: assume that 1 NAF is about 0,50 Euro / Dollar

" <20 NAF
" 20-30 NAF
" 40-50 NAF
" 60-70 NAF
" 70-80 NAF
" > 80 NAF

Q10 How many times do you drink organic wines?

" Hardly never / never

" Sometimes

" Most of the times

" Everytime

" | don't know what organic wines are / 1 don't know

Q11 To what extent do you find it important that a wine is organic?

" Not important at all

" Not that important

" Neutral

" Important

" Very important

" | don't know what organic wines are



Q12 When would you consider ordering organic wines more often (instead of regular
produced wines)?

" 1would never consider it

" If the price is the same or lower

" If the tatse is the same or better

" If the price and taste are the same or better
" | would always consider it

" | don't know what organic wines are

Q13 If you have any preferences for wine produced in certain countries; please select the
country(/ies) of your preference:

note: if you selected 'l do not have any preference' please do not tick another box
L] Italy

[] France

[] Spain

[ ] Germany

[]usA

[ ] Argentina

L] Chile

[ ] South Africa

[ ] Australia

[ ] New Zealand

[] Portugal

[ ] Greece

[J]Ot her , namel y: ééééééééééeééeéeééeécé

[] I do not have any preference

Q14 Below are some grapes mentioned. Please check the boxes with the grapes you have
heard of or that you have tasted the wine made of it.
note: multiple answers allowed

[] Cabernet Sauvignon
[ ] Malbec

(] Merlot

[ ] Syrah

[] Pinot Grigio

[ ] Moscato

[] Sauvignon Blanc
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Q15 Which of these two red wines would you be more willing to order?

L) L |
AQUI AQUI

CABERNET SAUVIGNON MALBEC
2015 2015
rh MENDOZA | ARGENTINA r MeEMNDOZA ARGENTINA

Q16 Which of these two red wines would you be more willing to order?

¥ | a2 |
AQUI AQUI

MALBEC SYrRAH
e~ 2015 i 2015
MENDOZA ARGENTINA MEMNDOZA | ARGENTINA

44



Q17 Which of these two red wines would you be more willing to order?

a2 L)
AQUI AQUI

SYRAH CABERNET SAUVIGNON
e 2015 [ 2015
MENDOZA | ARGENTINA MENDOZA | ARGENTINA

Q18 Which of these two red wines would you be more willing to order?




Q20 Which of these two white wines would you be more willing to order?
e P
; i
& & & 4

OAK LEAE OAK LEAE-E

@ i B Y =R W r'
¥ N ETFT AN BE

PINOT GRIGIO SAUVIGNON BLANC

Q21 Which of these two white wines would you be more willing to order?

&S - &8
& & @ﬂ%

OAK LEAF OAK LEAE

¥imi vyaFBEDN
. MOSCATO C FINOT GRIGIO

Q22 Which of these two white wines would you be more willing to order?

&S il
& & i i

OAK LEAF OAK LEAE

¥Yiwmi «unFBEB YINLVLTYTARRE

i i
MOSCATO SAUVIGNON BLANC
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Q23 Which of these two white wines would you be more willing to order?

Carmen reserva - Chardonnay - Caliterra reserve i Chardonnay i not organic i Chile -
not organic - Chile The grapes are harvested at a vineyard in the Casablanca

Valley. They are growing in clay soil and they are faced

to the north.

CALITERRA
- by, 4

Q24 Which of these two white wines would you be more willing to order?

Domaine Bousquet i organic i reserve - Errazuriz - Chardonnay - organic -
Argentina. Vineyards at Gualtallary at a height of reserve i Argentina.

1200 meter, which is one of the highest point of Mendoza

. BOUSQUET
& S




Q25 Which one of these four white wines would you be more willing to order?

Carmen reserve i Chardonnay i not organic
Chile.

Caliterra reserve - Chardonnay
Not organic - Chile. The grapes
are harvested at a vineyard in the
Casablanca valley. They are
growing in clay soil and they are
faced to the north.

CALITERRA

Domaine Bousquet
Errazurizi Chardonnay 1
organic - reserve - Argentina.
Vineyards in Gualtallary at a
height of 1200 meter, which is
one of the highest points

of Mendoza

. BOUSQUET

Chardonnay -
organic -
Reserve - Argentina

Almost at the end! Only three general questions will follow.
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Q26 What is your gender?
" Man

" Woman
" No answer

Q27 What is your age?
" 18-25
" 26-35
" 36-45
" 46-55
" 56-65
" 66-75
" 76-85
" >85

Q28 What is your nationality?

Q29 Do you have any questions / remarks / notes? Please write them below.

Masha Danki for filling in this survey!
You have helped me a lot 3)
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As. TRANSCIPT EXPLORATIVE INTERVIEWS RESTAURANT OWNERS/ MANAGERS

Ab5.1 Restaurant manager — locals and non-locals

Introductievragen

Hoeveel flessen wijn worden er ongeveer geschonken per week?
Dat verschilt echt heel erg per week denk ik, ik zou hier zo geen schatting voor kunnen maken.

Welke soorten wijn worden hier geschonken?
Zoete witte wijn, Sauvignon Blanc, Merlot, zoete rode wijn en zo af en toe wisselingen met
extra wijnen. Alle wijnen komen uit Spanje, Nieuw-Zeeland, Argentinié of Italié.

Wat voor wijn wordt hier het meest geschonken?
Ongeveer 30% rode wijn, 60% witte wijn en dan nog 10% rosé. Aan de locals vaker de
zoetere variant en aan de toeristen vaker de drogere variant.

Onderwerp: wijn consumptie

In hoeverre is er verschil te zien in de verschillende doelgroepen wat betreft het bestellen van
verschillende soorten wijn?

Best duidelijk, veel locals houden meer van de zoete wijnen, terwijl de toeristen meer van de
droge varianten houden.

Hoeveel vragen jullie voor een glas en/ of fles wijn hier?

Voor een fles ongeveer 65/ 69 Antilliaanse gulden en voor een glas 12 Antilliaanse gulden. In
happy hour kost een glas 6 Antilliaanse gulden. Het is lastig, want we willen wel graag wijn
verkopen, maar we willen er natuurlijk ook wel wat aan verdienen.

In hoeverre vindt u het belangrijk dat de wijnen die u hier schenkt niet ook verkrijgbaar zijn in
de supermarkt?

Heel belangrijk, als de gasten hier een wijn op de kaart zien staan die in een supermarkt 12
Antilliaanse gulden kost verwachten ze al geen hoge kwaliteit meer.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre vinden uw klanten het belangrijk dat een wijn biologisch is?
Ik wist eigenlijk nog helemaal niet van biologische wijnen af, ik had er nog nooit echt over
nagedacht.

Wat zou u overhalen om alleen nog maar biologische wijnen te schenken hier?
Wanneer de klanten de wijn lekker vinden.

Onderwerp: plek en moment

Hoe denkt u dat uw klanten hier worden gestimuleerd om (meer) wijn te bestellen?
Tijdens happy hour wordt er het meeste wijn gedronken, de wijn hier wordt dan voor de helft
van de prijs aangeboden.

Tijdens wat voor momenten wordt er het vaakst wijn geschonken?
Happy hour en buiten happy hour om het meeste tijdens het diner.
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Onderwerp: druif en land

In hoeverre kiezen uw klanten vaker voor een wijn van een druif die ze al kennen?
Eigenlijk vind ik het belangrijker om het eerst te proeven, de druif maakt me dan niet zo veel
uit.

In hoeverre hebben uw klantenvoorkeur voor wijnen die geoogst zijn in landen waar ze
bekend mee zijn?

We proberen wijnen uit verschillende landen aan te bieden, zodat iedere klant wat heeft. Zo
hebben we wijnen uit Spanje, Italié, Argentinié en Nieuw-Zeeland. Op deze manier hebben we
van alles wat.

A5.2 Owner of restaurant — locals and non-locals

Introductievragen

Hoeveel flessen wijn worden er ongeveer geschonken per week?
Dat verschilt heel erg per week. Het kan zo van drie flessen tot tien flessen variéren. Verder
schenken we per glas zo 'n tien tot twaalf L aan wijn.

Welke soorten wijn worden hier geschonken?
Rood, Rosé en wit allemaal. Alle wijnen komen uit Italié of uit Chili. Dit omdat de wijnen uit
Chili nog erg lijken op de wijnen uit Italié.

Wat voor wijn wordt hier het meest geschonken?
Het meeste witte wijn en prosecco. Rosé het allerminst, maar zelf maak ik ook geen reclame
VOOr rosé.

Onderwerp: wijn consumptie

In hoeverre is er verschil te zien in de verschillende doelgroepen wat betreft het bestellen van
verschillende soorten wijn?

Amerikanen hier weten bijvoorbeeld niks van wijnen af. Over het algemeen gaan toeristen
gewoon voor de naam die ze herkennen en de locals meer voor de suggesties die wij geven.

Hoeveel vragen jullie voor een glas en/ of fles wijn hier?
Per glas vragen wij 7/ 7,50 gulden. De wat duurdere wijnen kosten dan 10 gulden.

In hoeverre vindt u het belangrijk dat de wijnen die u hier schenkt niet ook verkrijgbaar zijn in
de supermarkt?

Ik wil geen wijnen verkopen die ook in de supermarkt te koop zijn. De klanten hier zien dan
een wijn op de kaart staan die voor veel minder in de supermarkt staat. Mensen snappen niet
waarom het in een restaurant duurder is en vergelijken meteen de prijzen.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre vinden uw klanten het belangrijk dat een wijn biologisch is?
Eigenlijk niet, de meeste klanten hebben geen kennis van wijn, dus dan vragen ze dit ook niet
uit zichzelf.

Wat zou u overhalen om alleen nog maar biologische wijnen te schenken hier?
Dat hangt af van wat mijn klanten willen en dat hangt er weer van af wat er ‘in’ is.
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Onderwerp: plek en moment

Hoe denkt u dat uw klanten hier worden gestimuleerd om (meer) wijn te bestellen?
Door vooral de klanten de wijn te laten proeven.

Tijdens wat voor momenten wordt er het vaakst wijn geschonken?
Vooral in de avond. Mensen hoeven dan niet meer te werken. Ook tijdens de Punda Vibes
wordt veel wijn bestelt.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre kiezen uw klanten vaker voor een wijn van een druif die ze al kennen?
Toeristen herkennen een wijn naam en willen die dan meteen.

In hoeverre hebben uw klantenvoorkeur voor wijnen die geoogst zijn in landen waar ze
bekend mee zijn?

Italiaanse wijnen. Dit is natuurlijk ook een Italiaans restaurant. Ook klanten willen graag
Italiaanse wijn hier, of omdat ze weten dat dit goede wijnen zijn, of omdat ze er een keer van
hebben gehoord.

A5.3 Restaurant manager — lunchroom/ restaurant — locals and non-locals

Introductievragen

Hoeveel flessen wijn worden er ongeveer geschonken per week?
Ik denk zo 'n vier tot vijf flessen per week.

Welke soorten wijn worden hier geschonken?

Alle 3 de Radio Boca wijnen, dus de Tempranilo, Verdejo en Rosado. Verder ook de white
Zinfadell, Moscato, Chardonnay, Sauvignon Blanc, Nero d’avola, Grillo, Merlot. Eigenlijk
alle bekenden dus sowieso wel.

Wat voor wijn wordt hier het meest geschonken?
Witte wijn of de moscato of rosé.

Onderwerp: wijn consumptie

In hoeverre is er verschil te zien in de verschillende doelgroepen wat betreft het bestellen van
verschillende soorten wijn?
Vrouwen drinken vaker witte wijn, dus een Pinot Grigio en mannen kiezen vaker een Merlot.

Hoeveel vragen jullie voor een glas en/ of fles wijn hier?
Een glas hier is 8 gulden en een fles tussen de 32,50 en 49,95 gulden.

In hoeverre vindt u het belangrijk dat de wijnen die u hier schenkt niet ook verkrijgbaar zijn in
de supermarkt?

We proberen in een wat lagere prijsklasse hier te zitten, maar je moet toch wel een paar
wijnen hebben die je niet in de supermarkt hebt. Voor de mensen die graag wat meer willen.
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Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre vinden uw klanten het belangrijk dat een wijn biologisch is?
Niet echt eigenlijk. Men hier houdt niet van verandering en houdt zich graag vast aan wat er
al is. Als er dan wat nieuws komt wordt dit via mond-op-mond reclame doorgegeven.

Wat zou u overhalen om alleen nog maar biologische wijnen te schenken hier?
Niet dus.

Onderwerp: plek en moment

Hoe denkt u dat uw klanten hier worden gestimuleerd om (meer) wijn te bestellen?
De wijnen staan hier uitgestald op de bar. Natuurlijk werkt happy hour ook mee en we hebben
daghap specials waar een wijn tip bij hoort.

Tijdens wat voor momenten wordt er het vaakst wijn geschonken?
Vooral tussen half 1 en half 2, dus bij de lunch en verder na half 7.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre kiezen uw klanten vaker voor een wijn van een druif die ze al kennen?
Ja, ik merk dat de klanten hier dat ook belangrijk vinden. Maar als er dan eentje even niet op
voorraad is en wij zelf een suggestie doen dan staan ze daar ook wel voor open.

In hoeverre hebben uw klantenvoorkeur voor wijnen die geoogst zijn in landen waar ze
bekend mee zijn?

Nee niet echt, ons concept is ook ‘luxury on a budget’, dus we proberen wat goedkoper te zijn.
Mensen weten dit ook wel, dus onze klanten zullen ook niet vragen naar een speciale wijn uit
een speciaal land.

A5.4 Owner of breakfast/ lunchroom — local young professionals/ non-locals

Introductievragen

Hoeveel flessen wijn worden er ongeveer geschonken per week?
Daar kan ik geen antwoord op geven, aangezien wij hier alleen op events schenken.

Welke soorten wijn worden hier geschonken?
Biologische wijnen (Grillo en Nero d’avola) en Radio Boca (Verdejo, Tempranillo, Rosado)

Wat voor wijn wordt hier het meest geschonken?
De Radio Boca Verdejo.

Onderwerp: wijn consumptie

In hoeverre is er verschil te zien in de verschillende doelgroepen wat betreft het bestellen van
verschillende soorten wijn?
Wij hebben hier vooral lokale young professionals

Hoeveel vragen jullie voor een glas en/ of fles wijn hier?
Een glas kost 9 NAF.
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In hoeverre vindt u het belangrijk dat de wijnen die u hier schenkt niet ook verkrijgbaar zijn in
de supermarkt?
Belangrijk, we houden van exclusieve producten, ook voor de klantenbinding.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre vinden uw klanten het belangrijk dat een wijn biologisch is?
Onze doelgroep vindt dit wel een belangrijk onderdeel.

Wat zou u overhalen om alleen nog maar biologische wijnen te schenken hier?
Als de prijs en smaak beter is dan de gebruikelijke wijn

Onderwerp: plek en moment

Hoe denkt u dat uw klanten hier worden gestimuleerd om (meer) wijn te bestellen?
In verband met de lunchroom is dat voor ons een beetje lastig, kan bijvoorbeeld door acties
beter gestimuleerd worden.

Tijdens wat voor momenten wordt er het vaakst wijn geschonken?
Tijdens een privé borrel.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te schenken van een druif die u al kent?
Ik proef sowieso voordat ik inschenk, maar een bekende druifsoort zou me wel overhalen om
de fles in te kopen.

In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen die geoogst zijn in landen waar u bekend mee bent?
Ik heb niet veel met de afkomst van de wijnen.
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A6. TRANSCIPT EXPLORATIVE INTERVIEWS CONSUMERS
A6.1 Female — local (Curacao) — mbo — about 40 years old

Introductievragen

Hoe vaak per week drinkt u gemiddeld genomen wijn?
Eigenlijk drink ik niet zo vaak wijn, denk maar één, twee of drie keer per jaar.

Wat voor wijn drinkt u meestal?
Als ik wijn drink dan is het altijd zoete rode wijn.

Onderwerp: wijn consumptie

Hoe zou u een wijn omschrijven die u beoordeelt als lekker?
Als de wijn maar zoet genoeg is vind ik hem lekker.

Wat zou u maximaal willen betalen voor een glas wijn in een restaurant? Hierbij mag u ervan
uit gaan dat u de wijn lekker vindt.
Geen idee, ik drink wijn alleen maar thuis.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre is het voor u belangrijk dat wijn biologisch is?
Ik vind het heel goed, want wijn en eten moet tegenwoordig allemaal biologisch zijn. Dat is
het best hé. Zelf vind ik dat ook beter.

Wat zou u overhalen om vaker een regulier geproduceerd glas wijn te vervangen door een
biologische wijn?
Ja, ik zou dat wel beslissen, als de smaak maar net zo goed is.

Onderwerp: plek en moment

Hoe ziet de ideale locatie er voor u uit wat betreft het drinken van een glaasje wijn?
Ik drink echt alleen maar thuis wijn, ik kan echt alleen maar thuis drinken.

Tijdens wat voor momenten drinkt u graag een glas wijn?
Gewoon s avonds even lekker buiten onder de boom zitten met mijn man. Voor een
romantisch moment dus.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te bestellen van een of meerdere druiven die
u al kent?
Nee, als het biologisch is vind ik het al goed.

In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen waarvan de druiven zijn geoogst in landen waar u
bekend mee bent?
Nee, daar let ik echt niet op. Als ik hem maar lekker vind.
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A6.2 Male — non-local (Dutch) —wo — 25 years old

Introductievragen

Hoe vaak per week drinkt u gemiddeld genomen wijn?
Ik denk ongeveer één tot twee keer in de maand en dan meestal één tot twee glazen.

Wat voor wijn drinkt u meestal?
Altijd rode wijn, die wat droger is.

Onderwerp: wijn consumptie

Hoe zou u een wijn omschrijven die u beoordeelt als lekker?

Ik vind dat een wijn lekker smaakt als het niet te zoet is, mag ook wel een sterke smaak
hebben. Een beetje fruitig en een beetje droog. Vind het ook belangrijk dat het geen hele
lange of bittere nasmaak heeft. Dus dat het niet te lang in je mond blijft zitten of je een droge
mond erna krijgt.

Wat zou u maximaal willen betalen voor een glas wijn in een restaurant? Hierbij mag u ervan
uit gaan dat u de wijn lekker vindt.
Maximaal 3,50 euro, dus dat is ongeveer 8 gulden.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre is het voor u belangrijk dat wijn biologisch is?

Niet heel belangrijk, maar vind het wel een pré als het biologisch is. Dus ik zou wijn niet
direct afwijzen als het niet biologisch is, maar ik vind het wel extra goed als het wel
biologisch is.

Wat zou u overhalen om vaker een regulier geproduceerd glas wijn te vervangen door een
biologische wijn?

Dat het niet veel duurder moet zijn, dus de prijs. Dat de wijn ook even lekker is en
toegankelijkheid. Het moet natuurlijk ook makkelijk bereikbaar zijn, dus makkelijk te kopen.

Onderwerp: plek en moment

Hoe ziet de ideale locatie er voor u uit wat betreft het drinken van een glaasje wijn?
In een restaurant zou ik het wel drinken, maar thuis ook wel bij het avondeten. Dus wel in een
setting van een diner.

Tijdens wat voor momenten drinkt u graag een glas wijn?
Tijdens het diner dus, maar bijvoorbeeld ook met wat chiquere aangelegenheden, zoals een
concert, bruiloft of een chiquere verjaardag. En vooral ook wel in gezelschap.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te bestellen van een of meerdere druiven die
u al kent?

Dat doet mij niet zo veel. Ik vind het vaak ook leuk om nieuwe dingen te proberen, dus dingen
die ik niet ken.

In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen waarvan de druiven zijn geoogst in landen waar u
bekend mee bent?

Maakt me niet zo veel uit, maar toch liever een exotische locatie. De laatste tijd heb ik ook
wel meer de neiging gehad naar Chileense of Zuid-Afrikaanse wijn, dus de nieuwere locaties.
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A6.3 Female — local (Curacao) — mbo — about 50 years old

Introductievragen

Hoe vaak per week drinkt u gemiddeld genomen wijn?
Niet zo vaak hoor, ongeveer één tot twee keer per maand.

Wat voor wijn drinkt u meestal?
Altijd white Zinfandel en Moscato

Onderwerp: wijn consumptie

Hoe zou u een wijn omschrijven die u beoordeelt als lekker?
Een zoete wijn, bijvoorbeeld van Barefoot vind ik de wijnen lekker.

Wat zou u maximaal willen betalen voor een glas wijn in een restaurant? Hierbij mag u ervan
uit gaan dat u de wijn lekker vindt.

Zo’n 5 gulden per glas. Misschien ook nog wel 6 gulden. Een fles in de supermarkt daarvan is
vaak maar zo’n 12 gulden, dus dan maken ze er al wel genoeg winst op.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre is het voor u belangrijk dat wijn biologisch is?
Ik heb het eigenlijk nog nooit geproefd, wat is biologische wijn dan eigenlijk? Ik zou het wel
eens willen proberen.

Wat zou u overhalen om vaker een regulier geproduceerd glas wijn te vervangen door een
biologische wijn?
Op speciale gelegenheden vind ik een biologische wijn wel meer passen.

Onderwerp: plek en moment

Hoe ziet de ideale locatie er voor u uit wat betreft het drinken van een glaasje wijn?
In een mooi en deftig restaurant of op feesten als trouwpartijen.

Tijdens wat voor momenten drinkt u graag een glas wijn?
Op gelegenheden als doopsels, heilige communie en trouwpartijen.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te bestellen van een of meerdere druiven die
u al kent?
Als ik de wijn herken wil ik die vaak wel, omdat ik weet dat de smaak goed is.

In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen waarvan de druiven zijn geoogst in landen waar u
bekend mee bent?
Wijnen uit Portugal vind ik wel lekker.
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A6.4 Female — local (Curacao) - mbo — about 40 years old

Introductievragen

Hoe vaak per week drinkt u gemiddeld genomen wijn?

Pfoe, als ik een schatting zou moeten maken dan ongeveer tien keer per jaar. Maar eigenlijk
weet ik het echt niet.

Wat voor wijn drinkt u meestal?

Moscato vind ik lekker. Eigenlijk alle witte wijnen wel, zowel zoete als droge.

Onderwerp: wijn consumptie

Hoe zou u een wijn omschrijven die u beoordeelt als lekker?
Ik kies meestal gewoon ééntje uit de wijnen die er zijn, dus ik denk er nooit zo veel over na.

Wat zou u maximaal willen betalen voor een glas wijn in een restaurant? Hierbij mag u ervan
uit gaan dat u de wijn lekker vindt.
5 gulden.

Onderwerp: biologische wijnen

In hoeverre is het voor u belangrijk dat wijn biologisch is?
Het lijkt me wel gezond, maar wat is het verschil eigenlijk?

Wat zou u overhalen om vaker een regulier geproduceerd glas wijn te vervangen door een
biologische wijn?

Als beide wijnen er zouden zijn kies ik dan toch wel de biologische, als de smaak maar wel
hetzelfde is.

Onderwerp: plek en moment

Hoe ziet de ideale locatie er voor u uit wat betreft het drinken van een glaasje wijn?
Altijd ergens anders eigenlijk, hangt er gewoon vanaf of ik zin heb om wijn te drinken.

Tijdens wat voor momenten drinkt u graag een glas wijn?
Bij het uiteten gaan of tijdens feestjes.

Onderwerp: druif en land

In hoeverre denkt u sneller bereid te zijn om wijn te bestellen van een of meerdere druiven die
u al kent?
Ik let daar niet op, kijk gewoon welke wijnen er zijn.

In hoeverre heeft u voorkeur voor wijnen waarvan de druiven zijn geoogst in landen waar u
bekend mee bent?
Dat maakt me helemaal niet uit.
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Appendix B

Bi1. TABLE NATIONALITIES

Table 2. Frequencies of nationalities of respondents

Nationality

Frequencies

Local

Non-local

Total

American

0
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Brazilian
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Bulgarian
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Canadian

Colombian

Dutch
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Japanese

Luxembourgish

Surinamese

Swiss
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Total

233

136

369
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B2. ADVICE FOR PREMIUM BRANDS CARIBBEAN (IN DUTCH)

Om tot onderstaande resultaten te komen heb ik onder andere gebruik gemaakt van oriénterende
interviews met 4 klanten van PBC en 4 consumenten. Daarnaast heb ik ook een (kleinschalig)
literatuuronderzoek gedaan, deze beide onderzoeksmethodes resulteerde in genoeg kennis om
een relevante vragenlijst te maken. De vragenlijst is ingevuld door 369 consumenten hier op
Curacao die allemaal meer dan eens per jaar wijn dronken. De leidraad van het onderzoek was
om verschillen tussen ‘locals’ en ‘non-locals’ te achterhalen. Het is dan ook gebleken dat deze
groepen inderdaad op verscheidene gebieden verschillen omtrent hun voorkeuren van wijn.

Resultaatl:

Het viel op dat non-locals meer van witte wijn houden en locals bijna evenveel van witte als
van rode wijn houden. Verder vinden locals rosé lekkerder dan de non-locals. Beide groepen
vinden droge wijn het lekkerst, maar het percentage locals dat van zoete wijn (/ halfdroge wijn)
houdt is hoger dan het percentage non-locals dat van zoete wijn houdt.

Bijbehorend advies Wanneer bekend is dat er op een evenement veel non-locals zijn/ een
restaurant veel niet-lokale klanten heeft is het dus verstandig om genoeg witte wijn op voorraad
te hebben (ook genoeg rode wijn, maar wat minder), aangezien deze het meest geprefereerd is.
Voor evenementen met non-locals geldt dat de rode en witte wijn allebei bijna evenveel
geprefereerd zijn, dus beiden moeten genoeg op voorraad zijn. Rosé is bij beiden de nummer
drie, echter zal er wel meer van nodig zijn op plekken met veel locals dan op plekken met veel
non-locals. Dit gaat ook op voor zoete wijnen, aangezien er relatief meer locals dan non-locals
zijn die zoete (/ halfdroge) wijnen lekker vinden.

Resultaat 2:

Beide groepen hebben voorkeur voor bepaalde druiven; locals prefereren Pinot Grigio, Merlot
en Sauvignon Blanc het meest. Non-locals prefereren ook deze drie druiven, maar zij hebben
net wat vaker voorkeur voor de Sauvignon Blanc dan voor de Pinot Grigio. Moscato en Malbec
zijn meer geprefereerd door locals en een Cabernet Sauvignon is meer geprefereerd door non-
locals. Beide groepen kiezen vaker voor een druivensoort die ze bekend voorkomt, dan eentje
die ze niet kennen. Deze voorkeur is wat sterker bij non-locals. Ook is bekend dat er meer wordt
gekozen voor een wijn waarbij wat extra informatie wordt aangeboden, dan één zonder deze
informatie.

Bijbehorend advies: Wetende dat een Pinot Grigio, Merlot en Sauvignon Blanc bij beiden
groepen in de top drie staan is het dan ook handig deze wijnen altijd aan te kunnen bieden aan
locals. Non-locals hebben echter wel een kleine voorkeur voor Sauvignon Blanc boven Pinot
Grigio en bij locals is deze voorkeur andersom en nog kleiner. Handig is om deze wijnen aan
te bieden ook omdat bekend is dat consumenten sneller kiezen voor een wijn waarvan ze de
druivensoort kennen. Echter is het ook een optie om bij een wijn van een onbekendere
druivensoort extra informatie aan te bieden en/ of deze druivensoort te vergelijken met een
bekendere druivensoort. Dit aangezien consumenten dus sneller een wijn kiezen van een
bekende druivensoort en ook eentje met meer informatie.

Resultaa 3:

Ook wat betreft de landen waar wijnen vandaan komen hebben beide groepen wel bepaalde
voorkeuren. Beide groepen hebben de landen Frankrijk, Chili en Italié in de top drie staan. Ook
hebben zij beiden in hun top drie het antwoord ‘ik heb geen voorkeur’ staan.
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Bijbehorend adviesAangezien in de top drie van landen waar de wijnen vandaan komen van
zowel locals als non-locals de landen Frankrijk, Italié en Chili voorkomen zou ik kunnen
aanraden voornamelijk te focussen op wijnen die hier vandaan komen. Echter is er ook ruimte
VOor wWijnen uit andere landen aangezien 1) ‘ik heb geen voorkeur’ ook is opgenomen in de top
drie van beide groepen en 2) extra informatie ook helpt bij het kiezen van die wijn.

Resultaat 4:

Wat betreft de maximale prijs die beide groepen zouden willen betalen voor een glas wijn in
een restaurant kiezen ze beiden 9-10 NAF. Wat betreft een fles wijn ligt de maximumprijs van
non-locals een beetje hoger, zij kiezen namelijk voor 40-50 NAF en locals kiezen evenveel voor
20-30 NAF als voor 40-50 NAF, oftewel gemiddeld voor 30-40 NAF.

Bijbehorend adviesGezien bovenstaande prijzen is het dus slim om voornamelijk wijnen aan
te bieden die binnen deze prijsklassen vallen. Afhankelijk van de winstfactor die een restaurant
wil en de verschillende doelgroepen kan dan de ideale verkoopprijs worden berekend voor PBC.
Bij een winstfactor van een restaurant van 3,5 en een gemiddelde maximale prijs van 35 voor
locals zou PBC dan dus een wijn moeten verkopen van max. 10 gulden per fles. Voor de
restaurants met non-locals geldt dan een maximale verkoopprijs van ongeveer 13 gulden per
fles. Er kan ook worden aangeraden aan restaurants om hun wijn prijs per glas sowieso niet
hoger te doen dan 9-10 NAF, aangezien de meeste consumenten het hoger dan 9-10 NAF te
duur vinden.

Resultaat 5:

Uit het onderzoek is gebleken dat veel consumenten nog nooit/ bijna nooit biologische wijnen
hebben gedronken en dat vooral veel locals niet weten wat biologische wijnen precies zijn.
Beiden groepen geven aan neutraal te zijn wat betreft de vraag of ze het belangrijk vinden om
biologische wijn te drinken in plaats van de regulier geproduceerde wijn. Wel geven bijna
evenveel locals aan het niet belangrijk te vinden als hier neutraal in te zijn. Beide groepen willen
wel hun ‘normale’ wijn vervangen door een biologische wijn wanneer de smaak beter en de
prijs lager is. De smaak schijnt hierin ook belangrijker te zijn dan de prijs. Ook kiezen beide
groepen vaker voor een biologische wijn wanneer deze keuze hen wordt aangeboden.
Bijbehorend alvies: Aan te raden is dat PBC doorgaat met het verkopen van biologische
wijnen, aangezien consumenten bij de keuze tussen een niet biologische en een biologische
wijn het vaakst kiezen voor de biologische wijn. Hierbij is het wel belangrijk dat er extra
informatie wordt verleend omtrent biologische wijnen, omdat hier nog veel onwetendheid over
is (voornamelijk onder de locals). Ook is het noodzakelijk dat de smaak hetzelfde/ beter is dan
die van niet-biologische wijn en is het belangrijk dat de prijs hetzelfde of lager is dan die van
niet-biologische wijn.

Resultaat 6:

Wat betreft het moment waarop consumenten het vaakst wijn drinken geven locals aan dit het
vaakst te doen in de avond en bijna even vaak tijdens het diner. Non-locals geven echter een
duidelijke voorkeur voor tijdens het diner aan. Opvallend is ook dat locals vaker happy hour en
speciale evenementen kiezen als moment waarop zij het vaakst wijn drinken.

Bijbehorend adviesAangezien de meeste wijn dus wordt gedronken tijdens het diner of later
op de avond zijn plekken die open zijn tijdens deze tijdstippen dus het relevantst voor PBC om
wijnen aan te verkopen.
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