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REsumoO

Objetivos: Este estudo teve por base a compreensdo do comportamento
do consumidor face a influéncia dos atributos presentes, na infencdo de
compra, de um vinho.

Metodologia: A recolha de dados teve por base a realizacdo de um
inquérito online, com a finalidade de ftestar as hipdteses do estudo
delineado, permitindo compreender os aftributos relevantes que
influenciam no processo de escolha e compra de um vinho. A investigacdo
contou com uma amostra valida de 369 inquiridos.

Resultados e principais conclusoes:

O presente estudo levou a concluir que existem dois grupos de
consumidores, 0s experientes e os NGo experientes, com diferencas entres
eles no que concerne as preferéncias dos atributos nos hdbitos de consumo
e de compra de vinho. Denotou-se a presenca de diferencas de género
entre estes dois grupos, ressaltando o sexo feminino como aquele que
valoriza mais atributos ao invés do sexo masculino. Numa abordagem geral
o0 consumidor portugués de vinhos tem preferéncia pelo vinho tinto e pelo
vinho branco. A frequéncia de compra de garrafas por més varia entre 1 a
3 garrafas. A maior parte compra vinhos em supermercados, diretamente
aos produtores e em feiras de vinhos, consumindo, preferencialmente, com

a amigos e/ou familiares e em ocasides especiais.
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No que concerne ao local de consumo a maior parte dd preferéncia ao
consumo de vinho em casa, nos restaurantes e em festas e celebracodes.
Limitagoes: Apresenta-se uma limitacdo no estudo, no que concerne a
amostra, sendo esta constituida por inquiridos, que ndo se consideram
especialistas neste setor, 0 que pode enviesar os resultados.
Palavras-chave: Vinho, Comportamento do consumidor, Consumidores
experientes, Consumidores ndo experientes, Rotulo, Marca, Denominacdo

de origem, Preco.
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ABSTRACT

Objectives: This study was based on the understanding of consumer
behavior in view of the influence of attributes present in the purchase of
wine

Methodology: Data collection was based on an online survey, with the
purpose of testing the hypotheses of the study outlined, allowing to
understand the relevant attributes that influence the process of choosing
and buying a bottle of wine. The investigation had a sample of 369
respondents.

Results and main conclusions: The present study led to the conclusion that
there are two groups of consumers, the experienced and the non-
experienced, with differences between them in terms of attribute
preferences in consumption and wine buying habits. The presence of
gender differences between these two groups was noted, highlighting the
female gender as the one that values more attributes than the male gender.
In a general approach, the Portuguese wine consumer prefers red and white
wine. The frequency of buying bofttles per month ranges from 1 to 3 bofttles.
Most buy wines in supermarkets, directly from producers and at wine fairs,
consuming, preferably, with friends and/or family and on special occasions.
With regard to the place of consumption, most prefer the consumption of

wine at home, in restaurants and at parties and celebrations.
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Limitations: There is a limitation in the study, with regard to the sample, which
is made up of respondents, who do not consider themselves specialists in this
sector, which may bias the results.

Keywords: Wine, Consumer behavior, Experienced consumers, Non-

experienced consumers, Label, Brand, Appellation of origin, Price.
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ipam:
INTRODUCAO

Um dos maiores desafios do marketing tem-se baseado na compreensdo
do consumidor num todo, com o propdsito de entender determinadas
escolhas perante um produto ao invés de outro (Horska, Bercik,
Krasnodebski, Matysik-Pejas, & Bakayova, 2016).

Cada vez mais, as empresas tém registado um aumento na
competitividade concorrencial e, por conseguinte, os consumidores tém
vindo a alterar os seus desejos e necessidades face aos produtos (Horska et
al., 2016; Lai, 2019; Michael R Solomon, 2017). Deste modo, compreender o
estudo comportamental do consumidor torna-se imperativo para que as
empresas se possam ajustar ao mercado, podendo assim conhecer melhor
0 seu publico-alvo e satisfazer as suas necessidades.

No dmbito deste estudo, o nosso pais estd associado ¢ producdo de
diferentes bens, entre eles o vinho, que tem vindo a ganhar um grande
destaque, estando enraizado na nossa cultura. Portugal, possui diferentes
dreas geogrdficas, de norte a sul do pais, o que possibilita variedades de
uvas distintas, com caracteristicas Unicas e diversificadas, tornando assim
esta experiéncia de consumo enriquecedora para o consumidor,
oferecendo vinhos para todos os gostos (Ferreira, 2016). Porém, essa oferta
massificada dificulta a escolha consciente do consumidor, uma vez que,
existem demasiadas marcas e informacdes ao seu alcance, tornando assim

imperativo a percecdo do consumidor neste mercado, bem como a

Mafalda Costa Campos
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mudanca nos novos hdbitos de consumo de vinho, que estdo a ser
enraizados na cultura portuguesa.

Portugal tem um lugar de destaque global tanto ao nivel da indUstria
vitivinicola como no mercado de consumo de vinho. Segundo a
Organizacdo Internacional da Vinha e dos Vinhos (OIV), em 2021, Portugal
foi o décimo maior produtor de vinhos a nivel global, com uma producdo
total anual de 7,3mhL, detendo a nona maior drea nacional total de vinhas,
mais de 194 mil hectares. A nivel de consumo, a OIV aponta que Portugal
foi o maior consumidor per capita de vinho em 2021, com uma média de
51,9 litros per capita (tendo em conta a populacdo nacional total, por pais
no mundo, com mais de 15 anos) (Roca, 2022).

Este setor, generaliza-se como um instrumento de socializacdo,
transmitindo-se como um simbolo de prestigio e cultura de um pais,
oferecendo experiéncias que geram valor ao consumidor e influenciam o
comportamento e a ponderacdo na infencdo compra (Lockshin & Corsi,
2012; Pappalardo, Chinnici, Selvaggi, & Pecorino, 2020).

O objetivo desta investigacdo € compreender quais os atributos presentes
no Vinho que influenciam a intencdo de compra do consumidor. Por
conseguinte, foram determinados os objetivos especificos, delineados para
o estudo, com base no objetivo geral mencionado, entre eles, espera-se
compreender como os atributos denominacdo de origem, preco, marca e
rotulo, influenciaom a intfencdo de compra; identificar diferencas

significativas, naqueles fatores, na intencdo de compra de consumidores

Mafalda Costa Campos
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experientes e ndo experientes; e por fim, identificar diferencas de género
na valorizacdo de cada fator.

Este estudo vai contribuir para que os profissionais de marketing ajustem as
suas estratégias através da percecdo abrangente do comportamento do
consumidor perante o processo de escolha, compra e consumo de vinho,
de maneira a perceber quais os atributos valorizados durante o processo de

tomada de decisdo de compra para o consumidor.
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1. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serd apresentado um enquadramento tedrico referente ao
tema que serve como base do estudo.

Numa primeira parte, apresenta-se o comportamento do consumidor
abordado de forma geral, contextualizando-o através das varidveis
explicativas do comportamento do consumidor e do processo de tomada
de decisdo de compra.

Numa segunda parte deste mesmo capitulo, é efetuada uma abordagem
ao comportamento do consumidor numa dimensdo mais especifica,
referente ao tema em questdo, o vinho. Serd, também, mencionado o
comportamento do consumidor de vinho, as varidveis explicativas do
comportamento de compra de vinho e a influéncia dos atributos do

produto no comportamento do consumidor de vinho.

1.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, segundo Solomon (2019) tem
como objetivo primordial a compreensdo comportamental dos
consumidores, desde o processo de selecdo e compra, até ao uso dos
produtos ou dos servicos, com base nas necessidades e desejos de cada
consumidor ou de grupos de consumidores, sendo este tfodo um processo
continuo e que, tem vindo a ser estudado ao longo dos anos (Solomon,

2019).
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Entende-se que, um consumidor se carateriza por ser um individuo ou uma
enfidade que perante uma necessidade adquire produtos, bens e servicos
para cumprir o seu desejo de satisfacdo (Henry, 1987).

E de realcar que se trata de um estudo que abrange vdrias disciplinas de
conhecimento pertencente as dreas sociais, nomeadamente a psicologia,
sociologia, antropologia e economia, fraduzindo-se num estudo
interdisciplinar. Assim, pretende-se que através destas dreas de estudo se
consiga perceber o que €, ou Ndo, necessdrio para um consumidor em
especifico, bem como avaliar as necessidades que levam a escolha de um
bem, tendo em conta a finalidade de satisfacdo do cliente (Brakus, Schmitt,
& Zhang, 2014; Henry, 1987).

Pode assim dizer-se que, antes de se delinearem estratégias de marketing
deverd ser importante ter em conta o conhecimento geral dos
consumidores, bem como, o seu comportamento perante uma situacdo. As
empresas devem conhecer o seu publico alvo e os seus critérios de compra
antes de qualquer projecdo no mercado.

Cada vez mais, as empresas vitivinicolas, tém necessidade de conhecer os
seus clientes, através da andlise e compreensdo comportamental de
compra e consumo de vinho, com a finalidade de manter ou ascender as
suas posicdes no mercado, tendo em conta a constante evolucdo neste
setor, assim como a mudanca nos novos hdbitos de consumo de vinho que

tém vindo a ser enraizados na cultura portuguesa (Lai, 2019).
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Deste modo, torna-se pertinente abordar os fatores influenciadores do
modelo de comportamento do consumidor, tendo assim que ser
estabelecida uma divisdo entre fatores explicativos internos e externos
(Lindon, Jacques, Lévy, Dionisio, & Rodrigures, 2009).

No que concerne aos fatores explicativos internos, este trata-se de proferir
as varidveis explicativas individuais que influenciam o comportamento dos
consumidores tendo em conta trés topicos distintos, que serdo abordados
mais adiante: percecdo; motivacdo; atitudes e crencas (Lindon et al., 2009)
No mesmo seguimento, e posteriormente a andlise dos fatores explicativos
internos serdo enunciados os fatores explicativos externos, uma vez que o
consumidor age em prol dos comportamentos vivenciados em grupo,
como também, sdo estas influéncias externas que afetam a natureza das
influéncias internas (Mothersbaugh & Hawkins, 2016). Assim sendo, é
predominante esta abordagem para falar sobre os fatores culturais e os

fatores sociais predominantes.

1.1.1.  FATORES EXPLICATIVOS INTERNOS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE
COMPRA

No que concerne aos fatores explicativos internos, este trata-se de proferir

as variaveis explicativas individuais, de cariz psicoldgico, que influenciam o

comportamento dos consumidores tendo em conta trés topicos distintos:

percecdo; motivacdo e atitudes e crencas.
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1.1.1.1. PERCEGAO

Pode-se entender que a percecdo é todo o processo, consciente ou
inconsciente, em que as sensacoes extraidas perante um determinado
momento, sdo selecionadas, organizadas e interpretadas pelo individuo
influenciando a sua aprendizagem, bem como a obtencdo de informacdo
(Lindon et al., 2009). Isto &, toda a informacdo obfida pelos estimulos
sensoriais (visdo, olfato, tato, paladar e audicdo) chegam ao cérebro,
através da estimulagcdo fisica dos orgdos sensoriqis, posteriormente
tfransformados em informacdo e armazenados, determinando como o
consumidor ird responder aos produtos e servicos existentes no mercado |
Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2013).

Por conseguinte, nem todos os individuos conseguem captar os mesmos
estimulos e, por essa razdo, € evidente esclarecer a existéncia de dois
conceitos que estdo relacionados com a questdo da sensibilidade de
percecdo perante um certo estimulo: limiar absoluto e limiar diferencial
(Schacter, Gilbert, Wegner, & Hood, 2016; Solomon, 2019). O limiar absoluto
remete para a quantidade minima de energia que um estimulo necessita
para provocar uma determinada sensacdo no individuo e ser notado,
dependendo sempre do meio envolvente e da capacidade de
adaptacdo por parte de quem o estd a sentir. Relativamente ao limiar
diferencial, este envolve as capacidades intrinsecas aos sistemas sensoriais

com o intuito de perceber se existem alteracdes num determinado estimulo,
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e deste modo a criacdo da lei de Weber visa estabelecer a diferenca de
percetibilidade entre dois estimulos (Schacter et al., 2016).

Hawkins, Morhersbaugh e Best (2019) afirmam que a intensidade de um
determinado estimulo poderd aumentar a capacidade de atencdo, e
deste modo o processo de atencdo passa a partir do momento em que o
estimulo é recebido criando uma sensacdo, que serd processada pelo
cérebro (Hawkins et al., 2019).

Nesta mesma linha de pensamento, Solomon (2017) refere-se a atencdo
como uma atividade focada num sé estimulo, onde a sociedade neutraliza
demasiada informacdo acabando por sofrer uma sobrecarga sensorial
devido ¢ dificuldade de processamento. Isto deve-se a atencdo seletiva de
cada consumidor, pois cada vez mais procuram responder a atencdo
através das suas necessidades e daquilo que querem no momento. Por
outro lado, se um estimulo ndo transmite algo desejdvel a tendéncia é
ignora-lo e apenas dar especial atencdo aquilo que é de facto do interesse
ao consumidor (Solomon et al., 2013; Solomon, 2017).

No que concerte & interpretacdo, este conceito traduz-se no processo de
atribuicdo de significados aos estimulos, podendo estes variar de pessoa
para pessoa. Este processo de interpretacdo estd relacionado com as
vivéncias e experiéncias passadas que determinam a escolha de um certo
produto ou marca (Michael R. Solomon, 2019).

Em suma, de uma forma sintetizada, a maneira como cada pessoa age

perante uma determinada situacdo, muito tem a ver com a percecdo que
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cada um tem perante determinada situacdo, pois pode variar de pessoda

para pessoa (Solomon, 2019).

1.1.1.2. MOTIVACAO

A motivacdo fraduz-se na razGo comportamental ocorrendo,
essencialmente, quando surge uma vontade e uma necessidade de
colocar algo em prdatica (Mothersbaugh & Hawkins, 2016). A necessidade,
por outras palavras, pode ser utilitdria, ou seja, € algo com fins benéficos,
funcionais ou praticos, ou, heddnica quando envolve uma necessidade
experimental remetendo para respostas emocionais e prazerosas perante
um produto (Solomon, 2019).

Maslow apresenta a pirdmide hierarquizada das necessidades, sendo esta
composta por cinco niveis distintos de importdncia, comecando pelas mais
bdsicas ascendendo para as menos bdsicas (Dubrin, 2019).

A partir desta teoria comportamental, pretende-se que o consumidor
satisfaca as suas necessidades passando de um patamar para outro, sem
qualquer tipo de frustracdo, comecando pelas fisioldgicas como o a fome,
a sede, o sexo, entre outras, passando para o patamar seguinte da
necessidade de seguranca, como a familia, tfrabalho e salde.

Posto isto, o terceiro patamar centra-se nas necessidades sociais apostando
no sentimento de pertenca e de relacionamento com o outro. No quarto
patamar edifica-se a necessidade de estima, uma necessidade de

reconhecimento e de diferenciacdo que o individuo necessita
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possibilitando alguns comportamentos de autoconfianca. Por fim, a
necessidade de auto realizacdo, como o nome indica, potencia ao
consumidor o seu estado maximo de realizacdo (Dubrin, 2019; Schiffman &
Kanuk, 2010).

Esta hierarquia apresenta algumas limitagcdes, porém, para os profissionais
de marketing surge como vantajosa no senfido em que, se adapta
facilmente & segmentacdo do mercado e ao desenvolvimento da
comunicacdo que é pretendida satisfazendo cada um dos niveis das
necessidades dos consumidores (Schiffman & Wisenblit, 2015).

A motivacdo de compra estd relacionada com a capacidade de o
produto conseguir corresponder as necessidades do consumidor (Hawkins

et al., 2019).

1.1.1.3. ATITUDES E CRENCAS

Uma atitude baseia-se na maneira como o individuo pensa, sente e age em
detrimento de algo (Mothersbaugh & Hawkins, 2016; Solomon, 2017).

Para Solomon (2019) uma atitude, tendo por base o comportamento do
consumidor, é definida como uma avaliagcdo geral de um determinado
produto que foi formado ao longo do tempo que, por sua vez, ficou
armazenado na memoria e que futuramente teremos uma opinido formada
sobre 0 mesmo. Mais concretamente, subsiste a formacdo de crencas, ou

seja, a associacdo a produtos, servicos ou marcas que permanecem Nnad
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memoria dos consumidores e que mais tarde serdo relembradas numa
determinada situacdo temporal.

Porém, salienta-se que uma atitude depende de dois fatores: a intensidade
e as avaliagcdes das crencas, em que as crencas poderdo ser influenciadas
pela situacdo em que o produto foi usado ou por influéncias externas como
a persuasdo da opinido, bem como de carateristicas tais como o preco,
regido, saude, entre outros (Solomon, 2019).

Kotler e Keller (2012) proferem que a idade e estagio do ciclo de vida, a
ocupacdo e as circunst@necias econdmicas, a personalidade e a
autoimagem, o estfilo de vida, bem como, os valores dos individuos sdo
carateristicas que influenciam as decisdes dos consumidores € que tem
impacto na vida de cada um.

O individuo ao longo da vida vai desenvolvendo um autoconceito de si
mesmo, daquilo que pensa e daquilo que sente. Contudo, o consumidor
terd um estilo de vida com base no seu autoconceito, ou seja, como vive,
0 que compra e como usa determinado produto, como sente e pensa em
detrimento da sua escolha (Mothersbaugh & Hawkins, 2016).

Tendo em conta a profissdo e as circunst@ncias econdmicas € aqui que se
observa o poder de aquisicdo dos consumidores, bem como, o seu padrdo
de consumo (Kotler & Keller, 2012).

Em suma, a aprendizagem do individuo representa um papel importante na

formacdo do comportamento de cada consumidor, atribuindo-lhes
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atitudes e crencas que serdo desenvolvidas no seu processo cognitivo

(Solomon, 2019).

1.2. FATORES EXPLICATIVOS EXTERNOS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE
COMPRA

Posteriormente G andlise dos fatores explicativos internos abordamos os

fatores explicativos externos. O consumidor age consoante o seu meio

cultural envolvente determinando assim, 0s seus padrdes de

comportamento.

1.2.1.1. FATORES CULTURAIS

Os fatores culturais tém um peso muito importante na influéncia dos
comportamentos do consumidor, influenciando as suas estratégias e
pensamentos, sendo esta resultante de uma aprendizagem continua ao
longo da vida (Ramya & Ali, 2016; Shavitt & Cho, 2016).

Essa aprendizagem culmina na aquisicdo de valores e padroes de
comportamento com base no seu envolvente, como por exemplo a familia,
a escola ou 0os meios que lhes estdo mais proximos. Quer isto dizer que, toda
esta aprendizagem adquirida ird influenciar o seu padrdo de consumo,
bem como, o padrdo de tomada de decisdo de compra de um dado
produto (Ramya & Ali, 2016).

Porém a cultura pode dividir-se em sub-culturas. Estas caraterizam-se por ser

um segmento mais detalhado dos membros, tendo em conta varidveis
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demogrdficas e socioculturais, entre elas destacam-se a nacionalidade, a
religido, aidade, o sexo, aregido, entre outras (Schiffman & Wisenblit, 2015).
A cultura, a subcultura e classe social sdo conhecidas por terem profundas
influéncias no comportamento das pessoas, sendo que sAo, poderosos
condutores na formacdo de atitudes, crencas e valores (Kotler & Armstrong,
2013).

Na mesma linha de pensamento, Kotler (2001), argumenta que a cultura é
um determinante fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa, tendo influéncia no comportamento de compra.

Shavitt e Cho (2014), salienfam a influéncia da cultura na reacdo dos
consumidores aos precos, as imagens de marca, e d comunicacdo.

Do mesmo modo, Kotler e Armstrong (2013) observaram que as pessoas
numa determinada sociedade tém certas crencas e valores que tendem a
resistir & mudanca. Isto explica o porqué de certos comportamentos de
consumo serem dificeis de mudar, uma vez desenvolvidos.

Durmaz, Cekik, e ORUC, (2011)apontam que, para as empresas poderem
obter sucesso no mercado internacional devem incluir na sua estratégia a
capacidade de ultrapassar as grandes fronteiras culturais e econdmicas,
olhando ndo s6 para a concorréncia internacional no mercado, mas
também para as diferentes crencas tradicionais, preferéncias, hdbitos e

costumes, que sdo necessdrias para serem compreendidas.
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Do mesmo modo, Liewere e Odia (2012), observam que a cultura influencia
o comportamento do consumidor na satisfacdo das necessidades das

pessoas dentro de uma sociedade, fornecendo normas e regras.

1.2.1.2. FATORES SOCIAIS

O comportamento do consumidor € influenciado por grupos presentes na
sociedade, determinando os padrdes de comportamento, pois a procura
pela aceitacdo é um fator crucial na tomada de decisdo de um
consumidor. Deste modo, salientam-se trés fatores sociais que influenciam o
comportamento, sendo estes, primeiramente, a familia, os grupos de
referéncia e, por fim, o status (Ramya & Ali, 2016).

No gque concerne ao fator Familia este refere que as preferéncias de cada
consumidor sdo fortemente influenciadas pelos pais, irMmdos e outros
membros da familia. Posteriormente, os Grupos de referéncia sGo os grupos
que tém potencial para formar uma atitude ou comportamento de um
consumidor. O impacto dos grupos de referéncia varia entre produtos e
marcas. Os grupos de referéncia também podem incluir os lideres de
opinido, ou seja, pessoas que influenciam os outros devido a sua habilidade
comunicacional e conhecimento. Por fim, o Status, que se traduz na
possibilidade de cada pessoa possuir papéis e estatutos diferentes na
sociedade, dependendo dos grupos, clubes, familia, organizacdo, entre
outros, a que pertence. A percecdo social € um afributo muito importante

que influencia o comportamento de compra de um individuo.
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A procura por pessoas que compartiihem os mesmos gostos e interesses por
um produto/servico ou a capacidade de influenciar essas escolhas sdo
fatores determinantes que acabam por demonstrar a importdncia que a
influéncia dos grupos sociais fem na decisdo de escolha de um produto

(Solomon et al., 2013).

1.3. PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

Para procedermos ao processo de tomada de decisdo € necessdrio ter em
conta quatro etapas importantes que servirdo como base de estudo e
compreensdo do consumidor. Segundo Solomon (2017) o autor verifica o
reconhecimento do problema, a procura de informacdes, a avaliacdo das
alternativas e, por fim, a decisdo de compra e escolha do produto, como
alavancas para compreender como determinado produto/servico é
preferivel ao invés de outro por um consumidor e, posteriormente, perceber
o seu comportamento pds compra (Mothersbaugh & Hawkins, 2016;

Michael R Solomon, 2017).

Figura 1- Processo de tomada de decisao

» » » »

Fonte: Solomon, 2017
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Por norma, as decisdes podem exigir um grande esforco ou serem tomadas

de forma inconsciente, por uma questdo de hdbito (Solomon et al., 2013).

Nesse proposito, existe uma vasta oferta de produtos/marcas, no mercado,

semelhantes que podem dificultar a escolha do consumidor.

Para alguns consumidores, o ato de compra pode traduzir-se num ato

inseguro, procurando a reducdo de riscos na procura de informacdes

(Larentis, JUnior, Bertolini, da Silva, & Reche, 2019).

Solomon (2017), propde a categorizacdo do processo de tomada de

decisdo com base na qualidade de esforco envolvida neste processo, da

seguinte forma:

1) Tomada de decisdo habitual: este ponto refere-se as escolhas com
pouco ou nenhum esforco consciente, em que o envolvimento do
consumidor é bastante reduzido com o produto;

2) Solucdo limitada do problema: as decisdes feitas pelo consumidor sdo
de forma simples e manifesta-se a inexisténcia na procura de
informacodes e da avaliacdo de alternativas;

3) Solugcdo ampliada do problema: o consumidor procura o mdaximo de
informacdes ao seu dispor, isto acontece devido ao elevado risco e

envolvimento.

1.3.1. JORNADA DE COMPRA

No que concerne ¢ tomada de decisdo de compra, esta surge quando hd

a necessidade de atender a um problema (Schiffman & Kanuk, 2010). A
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partir desse momento, o individuo procura todas as informacdes
necessdrias, iniciando assim uma procura pela sua memoria reavivando
experiéncias que jd teve, bem como, procura através dos grupos externos
e de outros meios, algumas formas de atender ao que necessita (Solomon
et al., 2013).

Sem a existéncia de um problema ndo existe a necessidade de haver uma
decisdo. Porém, se o consumidor se deparar com a discrepdncia entre o
estado desejado, aquilo que quer sentirno momento, e o estado real aquilo
que ele percebe que sao os seus sentimentos e a sua situacdo no momento
presente, existe entdo a necessidade de reconhecer este problema
(Mothersbaugh & Hawkins, 2016).

Tendo por base o reconhecimento do problema, o consumidor ird procurar
encontrar uma solucdo para o resolver. Esta procura tende a ter em conta
uma decisdo razodvel (Solomon, 2017).

Para Schiffman e Kanuk (2010) esta procura de informacdo poderd ter
como suporte o conjunto de experiéncias que o individuo incorpora na sud
memoria, a longo prazo, servindo para determinar uma escolha. Porém, na
inexisténcia dessas experiéncias o consumidor terd que ir procurar toda a
informacdo de que precisa no seu ambiente exterior e Nnos grupos que o
rodeiam, como a familia, os amigos, entre outros. Assim sendo, quanto
maior € a experiéncia vivida pelo consumidor menor serd a necessidade de

procura e influéncia externa.
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Contudo, Solomon et al.,, (2013) defendem que até mesmo aqgueles que
conservam algo na sua memoria e que estdo mais atentos ao mercado
necessitam complementar esse conhecimento com opinido externa, tais
como, amigos, familiares, anincios, entre outros mecanismos que o ajudem
com toda a informacdo necessdria, como por exemplo, nomes de
marcas/precos ou pela imitacdo de que quem os rodeia. Os autores,
Mothersbaugh e Hawkins (2016) reforcam a mesma ideia acrescentando
que as fontes experimentais como o teste do produto sGo essenciais na
escolha do produto.

Observamos um mercado que apresenta cada vez mais opcdes distintas e
uma oferta cada vez maior. Torna-se, entdo, crucial para o consumidor ter
que avaliar todas as alternativas que terd em mente, pois existe cada vez
mais marcas e mais produtos, onde as alternativas sdo infimas, o que torna
uma escolha dificil para o consumidor (Solomon, 2019). Ao ter infimas
escolhas pode encontrar-se sobrecarregado, o que pode conduzir G
algumas preferéncias com um grau de insatisfacdo maior (Mothersbaugh &
Hawkins, 2016).

Apods a sua avaliacdo é importante determinar a escolha final do produto
diante de tanta oferta. Esta escolha acontece apds serem ultrapassadas
todas a etapas anteriormente mencionadas (Solomon, 2019).

Solomon (2019) afirma que o Ultimo passo do processo, ou seja, O Processo
pos-compra, se traduz na satisfacdo do individuo ao experimentar um dado

produto/servico, e se este consegue satisfazer as expectativas.
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1.4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

Torna-se importante entender como os consumidores agem perante a
escolha, a compra e, posteriormente, o consumo de um vinho, uma vez
que, a mudanca nos hdbitos de consumo e o crescimento do mercado da
vitivinicultura indicam, uma pressdo para as empresas se atualizarem na sua
comercializacdo tendo em conta os fatores que levam a esta determinada
escolha (Lai, 2019).

Denota-se que um consumidor experiente nesta drea € aquele que
conhece o produto e faz recorrentemente compras, sendo que, por outro
lado, o consumidor inexperiente € aquele que possui pouca informacdo
sobre o produto e, por isso, as suas compras sdo esporddicas (Escandon-
Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

Nesse sentido, Lockshin e Spawton, (2001) destacam dois segmentos, os que
estdo envolvidos com o vinho e 0os que ndo estdo envolvidos. Quer isto dizer,
que individuos altamente envolvidos tendem a relacionar-se com o produto
como parte do seu estilo de vida, querendo apreender diariamente novos
conhecimentos sobre esta drea, estando sempre a par de todos os
acontecimentos e tendéncias. Por outro lado, os ndo especialistas ou, 0s
que tém pouco envolvimento com o produto, sdo muitas vezes
influenciados pelas opinides exteriores e ndo demoram muito tempo nas
suas decisdes de compra, pois ndo ddo primazia a todos os atributos

referentes ao vinho, pois apenas procuram o que é satisfatdrio para a sua
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escolha. Rahman e Reynolds (2015), acrescentam que © maior
envolvimento do consumidor potencia a motivacdo para a procura de
mais informacoes.

O estilo de vida, a cultura e as tradicoes, também, influenciom o
comportamento de compra entre os paises e a importGncia que o0s
consumidores ddo as carateristicas do vinho (Corduas, Cinquanta, & levoli,
2013).

Para cada consumidor, o grau de percecdo relativamente as carateristicas
do vinho ¢ diferente tendo em conta as suas necessidades atuais, os seus
valores, a sua renda, a posicdo social a que se insere, e as informacodes
detalhadas na embalagem que acabam porinfluenciar no ato de compra,
uma vez que, provar o vinho antes da compra ndo € uma atividade possivel
em todos os pontos de venda, tendo que recorrer a outros fatores, como o

rotulo e a garrafa. (Lai, 2019; Lockshin, Jarvis, d'Hauteville, & Perrouty, 2006).

1.5. ATRIBUTOS DO PRODUTO QUE INFLUENCIAM NA INTENGAO DE COMPRA DE UM
VINHO

O vinho é um produto que apresenta uma pandplia de carateristicas
distintas e confusas para o consumidor, sendo muitas vezes considerada a
escolha de um vinho uma atividade dificli e desconfortdvel,

independentemente do seu grau de conhecimento sobre o produto

(Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019; Olsen, Thompson, & Clarke, 2016).
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Corduas et al., (2013), referem a denominacdo de origem, o0 preco e a
marca como atributos essenciais e determinantes que influenciam a
intencdo de compra, acrescentando ainda, que a as informacdes no rotulo
e o design presentes no corpo da garrafa fambém sdo importantes na
escolha de um vinho. Por outro lado, Lai ( 2019) acrescenta fatores como, a
recomendacdo, a variedade da uva, a origem do vinho, a marca, os
prémios/medalhas e a prova de vinho anteriormente experienciada como
fatores importante que os consumidores tém em consideracdo.

Como j& pronunciado, o setor dos vinhos apresenta informacdes adicionais
como atributos extrinsecos como a denomina¢cdo de origem, O preco, d
marca e o rétulo, que afetam a forma como os atributos intrinsecos como
o gosto e a percecdo da qualidade atuam sobre o consumidor
(D'Alessandro & Pecotich, 2013).

Essas informacdes geralmente estdo expostas no rotulo do produto, que
muitas vezes, servem como orientfacdo para a decisdo de compra. Poréem,
os consumidores podem fazer generalizacdes incorretas com base nos
rotulos, facto este explicado pelo conceito de efeito "halo”. Mais
concretamente, este efeito carateriza-se pela possibilidade do consumidor
julgar um dos atributos que constam no rétulo, e este, interferir na avaliagcdo
dos restantes atributos, que por sua vez, poderdo ser mais importantes,

condicionando a escolha final (Lu, Rahman, & Geng-Qing Chi, 2016).
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Verifica-se, segundo Lockshin, Jarvis, d'Hauteville, e Perrouty (2006) que os
afributos tém a sua devida relevancia, consoante as situacdes de consumo

a que sAo expostos.

1.5.1. O EFEITO DENOMINAGAO DE ORIGEM NA DECISAO DE COMPRA DE UM VINHO

Na Europa, segundo Lai (2019), a denominacdo de origem & um dos
atributos de escolha dos consumidores no processo de decisdo. Mais
concretamente, os autores Famularo, Bruwer e li (2010) referem que o
conhecimento de uma regido agrega valor ao vinho e ainda defende, ser
pertinente que sejam criadas estratégias para a importé&ncia do conceito
de regido e de identidade de um vinho.

Para consumidores com pouca experiéncia de consumo € pouco
conhecimento prévio, a denominacdo de origem torna-se num fator
influente na decisé@do de compra (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019).
Os consumidores ndo especialistas, segundo o0 mesmo autor anteriormente
referido, valorizam este atributo considerando-o como suficiente na sua
infencdo de compra através da obtencdo de informacdes genéricas sobre
a qualidade do vinho.

Existe pouco esforco por parte dos consumidores na procura de
informacdes prévias e, desse modo, tal como acontece no efeito causado
pela marca, a denominacdo de origem pode ser vista como um ponto
chave na escolha, uma vez que € um fator primdrio na selecdo de um vinho

(Lockshin et al., 2006).
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1.5.2. O EFEITO PRECO NA DECISAO DE COMPRA DE UM VINHO

Lai (2019) enuncia que os consumidores experientes sGo aqueles que optam
por uma escolha de vinho com base em altos precos pois esperam que,
vinhos mais caros aparentem uma maior qualidade. Por outro lado,
também existem os clientes sofisticados, em que para eles o preco é
irelevante, mas a qualidade manifesta-se sempre presente, optando pela
escolha segura e repetida, categorizando-os como “favoritos”, pois j& os
conhecem. Aqueles que procuram precos baixos, compram muito vinho,
pelo que a autora refere que bebem apenas durante os fins-de-semana ou
em ocasioes especificas.

Quando ndo existe informacdo suficiente ou quando esta ndo agrada o
consumidor, o fator preco torna-se relevante na avaliacdo do produto,
sendo utilizado principalmente como indicador de qualidade e de
referéncia inicial.

Outreville e Le Fur (2020), mencionam gque o preco € uma varidvel utilizada
pelos produtores para revelarem qualidade nos seus produtos, porém, os
produtores ndo veem sé o preco como o Unico fator influenciador de
qualidade, utilizando outros critérios como o design da garrafa, o rotulo e a
publicidade.

Oczkowski (2001) defende que a reputacdo do produtor, a denominacdo
de origem, a variedade de castas e o ano da colheita séo fatores que estdo

relacionados com o fator preco.
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Por norma, o que o consumidor estd disponivel a pagar por uma garrafa
pode estar relacionado com a ocasido e o momento a que o vinho serd
consumido (Lockshin & Corsi, 2012).

Tendo em conta o fatoridade, no consumidor de vinho, os autores Hirche e
Bruwer (2016) ressaltam que o consumidor mais jovem dd mais importéncia
ao preco como fator decisivo, enquanto que, para o consumidor mais

velho, tem como forte referéncia de escolha o pais de origem.

1.5.3. O EFEITO MARCA NA DECISAO DE COMPRA DE UM VINHO

A marca é vista com um fator importante para o marketing, sendo que € o
reflexo do produtor. O fornecimento de informacdes, a facilidade no
processo de tomada de decisdo, o processo de reconhecimento da marca
na mente dos consumidores, e a confianca e lealdade d marca sdo fatores
importantes na relacdo marca/consumidor (Guris, Metin, & Caglayan,
2007).

A uma mesma marca pode ser atfribuida personalidades diferentes, sendo
que as marcas sdo vistas como produtos aumentados (Mooij & Hofstede,
2011).

No mundo dos vinhos, o nome da marca surge como “substituto” face a
outros atributos, de forma a lidarem com futuros riscos (Lockshin et al., 2006).
Assim, a partir do momento em que o consumidor cria uma determinada

familiaridade com a marca, todos os atributos extrinsecos acabam por ter
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menos peso ha sua escolha, apresentando um destaque de peso na

intencdo de compra (D’Alessandro & Pecotich, 2013).

1.5.4. O EFEITO ROTULO NA DECISAO DE COMPRA DE UM VINHO

Para os consumidores a escolha de um vinho ndo é tarefa facil. Nesse
sentido, o rotulo da garrafa, é fundamental para o consumidor, uma vez
que, € nele que estd toda a informacdo Util sobre o produto, que servird
como ferramenta no momento de escolha e, posteriormente, de compra
(Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019). Nesse sentido, como o rotulo é
dos primeiros atributos a chamar a atencdo, torna-se imperativo que a as
carateristicas visiveis no rotulo sejam aftrativas e bastante comunicativas
(Barber, Ismail, & Dodd, 2014).

Um consumidor especialista em vinhos 1€ as informacdes mais detalhadas
no rotulo de forma diferente dos ndo especialistas, pois estes procuram fazer
uma compra mais rdpida ao invés dos especialistas que optam por realizar
uma compra mais demorada valorizando, também, outros atributos. O
autor refere que a informacdo nutricional presente no contra-rétulo da
garrafa muitas vezes € negligenciada. Contudo € Util para os entendedores
de vinhos, mais no sexo feminino, que a procuram como sendo um atributo
de qualidade do vinho, (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

Além disso, o rétulo é fundamental pois estabelece aidentidade do produto
no processo de venda dando dicas sobre o conteldo que estd no interior

da garrafa. Essas informacdes baseiam-se em regras especiais de
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rotulagem, determinando a designacdo do produto; o volume nominal;
teor alcodlico; nUmero de lote; ano da colheita; indicacdo dos ingredientes
alergénicos; indicacdo de proveniéncia; e identificacdo do engarrafador
(Corduas et al., 2013).

Nem sempre os consumidores sGo capazes de conhecer a vasta pandplia
de vinhos que estdo disponiveis no mercado, pois muitas vezes se veem na
impossibilidade de fazerem uma prova, antes de comprar o produto. Entdo,
prevé-se relevante que as suas escolhas devam ter em conta as
informacdes disponiveis no rotulo da garrafa (Lockshin et al., 2006). Assim
sendo, o rotulo pode desempenhar um papel importante no processo de
escolha pois potencia respostas e mudancas emocionais na fase de

aprovacdo do produto (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

1.6. SITUACOES DE CONSUMO

O processo de tomada de decisdo tem em conta tanto o comportamento
do consumidor, bem como, as situacdes de consumo que levam um
determinado individuo a fazer a sua escolha (Hirche & Bruwer, 2016).

Alguns autores agruparam as diferentes ocasides de consumo em trés
grupos: (1) formal e informal; (2) nas refeicdées ou sem refeicdes; (3) com
outras pessoas ou sozinho. Nessa mesma linha condutora, o autor aponta
para oito ocasides de consumo de vinho, sendo elas, consumo de vinho em
casa numa refeicdo; vinho consumido num restaurante; vinho consumido

em ambiente casual; vinho para ocasido especial; consumo de vinho
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sozinho para relaxar; consumo de vinho num bar; consumo de vinho num
espetdculo; e por fim, vinho num evento desportivo (Thach, 2012).

O envolvimento do consumidor de vinho pode ser refletido na sua compra
regular e consistente. Quer isto dizer que, a partir dos hdbitos de consumo
pode-se detetar o grau de envolvimento de um individuo (Rohman &
Reynolds, 2015).

O consumidor mais envolvido com este produto tende a beber mais vinho
e a gastar mais dinheiro, podendo comprd-lo em adegas e restaurantes.
Preferencialmente, o autor refere, que o vinho tinto € uma das preferéncias
deste consumidor. Ressalta ainda, que os compradores de baixo
envolvimento com o produto tendem a comprd-lo para oferecer como
presente, ao contrdrio do consumidor mais envolvido que opta na compra
de consumo proprio. (Hirche & Bruwer, 2016).

No que concerne a uma situacdo de compra de um vinho como presente,
o afributo denominacdo de origem, rétulo, avaliacdes de especialistas e
promocoes No preco e valor de gasto por garrafa, aumentam no grau de

importancia no processo de escolha (Hirche & Bruwer, 2016)

1.7. CONSUMIDORES ESPECIALISTAS OU MAIS ENVOLVIDOS COM O VINHO

Por norma, o consumidor experiente & aquele que apresenta uma
autoconfianca no processo de tomada de decisdo de compra de um
vinho, tendo a capacidade de confiar nas suas proprias experiéncias e

observacdes que vai fazendo ao longo da sua jornada de compra, bem
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como gosta de saber e aprender sempre mais sobre esta temdatica
(Lockshin & Spawton, 2001; Olsen et al., 2016).

A denominacdo de origem € um dos atributos que estes consumidores ddo
importéncia. Porém, consideram outros atributos com o mesmo grau de
importdncia, ao contrario dos ndo especialistas (Escandon-Barbosa & Rialp-
Criado, 2019).

Ressalta-se a importdncia que a informacdo nutricional tem neste tipo de
consumidores pois € considerada uma fonte de informacdo acerca da
qualidade do vinho. Para as mulheres especialistas, a informacdo contida
no rotulo, € um dos fatores que incentiva aintfencdo de compra. (Escandon-
Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

Este consumidor ndo se deixa intimidar no processo de escolha, sendo que
para ele experimentar vinhos novos € uma das suas habilidades, ao
confrario dos ndo especialistas, que optam de imediato pelo preco como
uma certeza de qualidade (Olsen et al., 2016). Porém, o especialista opta
pela compra de vinhos caros que tenham uma qualidade mais alta ao invés
dos mais baratos, fazendo compras repetidas e dos seus vinhos preferidos
(Lai, 2019). Hirche e Bruwer (2016), dGo o seu parecer relativamente ao
atributo regido e ao atributo marca afirmando que estes consumidores,
juntamento com o atributo preco, tém preferéncia pela compra de vinho
desconhecida, o que fundamenta a questdo do desejo da aprendizagem

constante nesta dreaq.
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1.8. CONSUMIDORES NAO ESPECIALISTAS OU MENOS ENVOLVIDOS COM O VINHO

Ao confrdrio dos consumidores especialistas, estes apresentam uma
autoconfianca reduzida no que concerne a tomada de decisdo de
compra de um vinho, uma vez que, procurando informagdes Uteis, para a
reducdo de risco no ato de compra (Olsen et al., 2016).

Para estes consumidores, os autores Escandon-Barbosa e Rialp-Criado
(2019), afirmam que a denominacdo de origem € um dos poucos atributos
utilizados por quem ambiciona fazer compras répidas e para quem observa
poucos atributos no vinho, sendo este atributo suficiente para aumentar a
sua infencdo de compra. Para estes consumidores conhecer o local de
onde o vinho provém é suficiente.

A informacdo nutricional exposta no rétulo, € um dos fatores com menor
peso na intencdo de compra, porém € de destacar o peso que este
atributo pode ter no sexo feminino (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado,
2019).

Relativamente ao preco, este fator em momentos de situacdo de risco
torna-se num fator de qualidade (Olsen et al., 2016).

Fatores influenciadores como o nome da marca e o pais de origem tém

destague na escolha do produto (D’Alessandro & Pecotich, 2013).
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A presente investigacdo tem como fator primordial o setor dos vinhos e a sua
relacdo com os atributos que influenciom o consumidor na intencdo de
compra.

Nesse sentido, o objetivo geral do estudo serd compreender quais os atributos
presentes no Vinho que influenciom a intencdo de compra do consumidor.
Por conseguinte, foram determinados os objetivos especificos, delineados
para o estudo, com base no objetivo geral mencionado, entre eles, espera-
se compreender se fatores como a denominacdo de origem, o preco, a
marca e o rotulo influenciam a intencdo de compra; identificar diferencas
significativas, naqueles fatores, na infencdo de compra de consumidores
experientes e ndo experientes; e por fim, identificar diferencas de género na

valorizacdo de cada fator.

e Compreender quais os atributos presentes no Vinho que influenciam a
infencdo de compra do consumidor.

*Compreender se fatores como a denominacdo de origem, o preco, a
marca e o rétulo influenciam a intencdo de compra

e|dentificar diferencas significativas, naqueles fatores, na intencdo de
compra de consumidores experientes e ndo experientes.

*|dentificar diferencas de género na valorizacdo de cada fator.

Figura 2: Objetivos da Investigagao

Fonte: Elaboracdo propria
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2.1. METODOS DE INVESTIGACAO

Para a execucdo do estudo proposto em resposta ao objetivo geral e
objetivos especificos, serd utilizado o método quantitativo que permite
obter um maior nUmero respostas, de forma a recolher informacodes
detalhadas sobre interesses, atributos e comportamentos que o consumidor
tenha acerca de um vinho e, consequentemente, compreender os motivos
de compra (Creswell, 2018).

Segundo o mesmo autor, as estratégias quantitativas envolvem pesquisas
por levantamento de dados por meio de inquéritos, que fornecem uma
descricdo numérica das tendéncias, atitudes, interesses, entre outros
fatores, de uma populacdo em geral, com o objetivo de estudar uma
amostra da populacdo.

Nesse propodsito com base no autor, verifica-se a necessidade de tracar
uma amostra, que surge no dmbito de selecionar o “sub-grupo” da
populacdo que possui caracteristicas semelhantes para a implementacdo
de um determinado estudo (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017). A técnica de
amostragem utilizada é do tipo ndo probabilistica por conveniéncia.

Neste caso o presente estudo € composto por individuos portugueses, do

sexo masculino e feminino, maiores de 18 anos, que comprem vinho.
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2.2. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Com base na revisdo de literatura efetuada foram definidas as seguintes
hipoteses:

Hipotese 1: Os rotulos dos vinhos desempenham um papel significativo na
intencdo de compra do consumidor, quando comparado com outros
fatores (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

Hipotese 2: A denominacdo de origem é um fator influente na decisdo de
compra do vinho (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019).

Hipotese 3: A influéncia da informacdo nutricional na intengcdo de compra
€ maior nas mulheres do que nos homens (Escandon-Barbosa & Rialp-
Criado, 2019).

Hipotese 4: Os consumidores ndo especialistas scdo mais influenciados por
fatores de destaque como a marca e a origem (D'Alessandro & Pecotich,

2013).

2.3. TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

No seguinte capitulo serdo abordadas as técnicas de recolha de dados
utilizadas para a execucdo deste estudo, fazendo uma andlise detalhada

do questiondrio online.
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2.3.1. ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

No desenvolvimento do questiondrio, realizou-se um pré teste a 15 pessoas,
de forma a garantir uma conformidade por parte dos inquiridos, e nesse
sentido, ndo houve necessidade de novas alteracoes.

E de notar, que todas as questdes serviram Unica e exclusivamente de forma
anénima e confidencial, para fins de tratamento de dados estatisticos
exploratoérios.

Numa primeira parte, o questiondrio tende a perceber qual o perfil do
inquirido e se este compra o produto de estudo, o vinho, iniciando-se com
a pergunta “compra vinho?2". Deste modo, esta pergunta ird garantir que
todas as questdes seguidamente efetuadas serdo respondidas unicamente
por pessoas que comprem vinho, garantindo a eficdcia do estudo. Posto
isto, nas seguintes questdes pretende-se analisar a frequéncia de compra
de garrafas de vinho pelo consumidor, o local de compra, as fontes de
informacdo a que frequentemente recorrem, as ocasides de consumo,
locais de consumo, o seu conhecimento sobre vinhos, os fatores que
influenciam as suas intfencdes de compra, o valor que estd disposto a pagar
por garrafa, e por fim, compreender, através de perguntas fechadas, quais
as suas percecoes de acordo com a temdtica em estudo.

Foram feitas algumas questdes de cardter exploratdrio para obter um maior

conhecimento sobre o consumidor em questdo.
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Deste modo, pretende-se que através deste questiondrio se perceba quais
os atributos que influenciam os inquiridos na sua intencdo de compra.
Segue-se o0 qQuadro resumo que menciona os objetivos especificos

juntamente com as hipdteses atribuidas a casa objetivo.

Compreender se fatores como a denominacdo de origem,
0 preco, a marca e o rétulo influenciam H1 + H2
aintencéo de compra.

Identificar diferencas significativas, naqueles fatores,
na intencdo de compra de consumidores experientes H4
e ndo experientes.

Identificar diferencas de género na valorizagcdo de cada
Fator.
Tabela 1 - Objetivos especificos e hipéteses de estudo

H3

Fonte: Elaboracdo propria

2.3.2. DIVULGACAO DO QUESTIONARIO

O questiondrio foi partiihado no dia 13 de Abril de 2022, tendo estado
disponivel durante um periodo de 6 dias. A sua divulgacdo foi feita através
do meio online permitindo assim uma partilha maior, facilitando uma maior
rapidez na obtencdo e recolha de respostas (Converse, Wolfe, Huang, &
Oswald, 2008).

Foi utilizada a plataforma do Google forms e posteriormente a sua partilha
foi feita através do Instagram, facebook e whatsapp, de forma a agilizar o

envio do respetivo inquérito.
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2.4. POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra et al., (2017), trata-se de uma populacdo aqueles que
possuem um conjunto semelhante de carateristicas, sendo que para atfingir
resultados crediveis € necessdrio a definicdo da populacdo alvo para a
investigacdo, com o objetivo de extrapolar os resultados que a amostra
representa com a menor margem de erro possivel.

Dado o objetivo da investigacdo, a populacdo delineada para o estudo
centra-se em pessoas que vivem em Portugal, do sexo feminino e masculino,
maiores de 18 anos que comprem vinho.

Optou-se pela distribuicdo online com base num inquérito, tratando-se de
uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. De um
modo geral, esta técnica de amostragem permite que os inquiridos
convidem outros consumidores da sua rede a se juntarem a este estudo

(Schensul & LeCompte, 2013).
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3. APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo contém os resultados obtidos através do questiondrio
elaborado no dmbito do presente estudo. Segue-se a categorizacdo da
amostra e posteriormente a andlise dos resulfados decorrentes do inquérito,

através do Software SPSS Statistics vs28 ®.

3.1. CARATERIZACAO DA AMOSTRA

O qguestiondrio contou com 382 respostas, das quais 369 apenas sdo validas,
uma vez que, 12 inquiridos responderam que ndo compram vinho. Deste
modo, apenas os inquiridos que responderam que compram vinho sdo
relevantes para a discussdo dos resultados.

Como se pode verificar, a tabela 2, representa a caraterizacdo
sociodemogrdfica da amostra. Denota-se a predomindncia do sexo
masculino 58,8% face ao sexo feminino 41,2%, podendo-se constatar que
temos uma amostra de um consumidor/comprador de  vinho

maioritariamente do sexo masculino.

Masculino 58,8
Feminino 41,2
18-30 43,6
31-40 7.9
41-50 15,2
51-60 23
61-70 9.8
Mais de 70 0,5
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Solteiro
Casado
Divorciado
Viuvo

Ensino bdsico
Ensino Secunddrio
Ensino Superior

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Estudante

Reformado

Desempregado

Menos de 750€
>750€ - 1500€
>1500€ - 3000€
>3000€ - 5000€
>5000€

Lisboa
Porto
Setubal
Coimbra
Santarém
Aveiro
Guarda
Leiria

Faro
Braga
Portalegre
Braganca
Viseu
Castelo Branco
Evora

Tabela 2 - Caraterizagdo Sociodemogrdafica da amostra

Fonte: Elaboracdo propria

Segundo a variavel idade, esta varia entre os 18 e os mais de 70 anos, uma
vez que, o consumo de dlcool em Portugal sé é permitido a maiores de 18
anos. Assim sendo, destaca-se com maior percentagem de resposta os

inquiridos entre os 18 e os 30 anos de idade com 43,6%; em seguida 0s

Mafalda Costa Campos
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50,9
36,9
11,4
0.8

0.8
19.8
79,4

56,1
19.8
16,8
5.4
1,9

5,1
27,7
37.9
17,6
13,6

73.3
9.8
4,6
2,2
1,9
1,6
1,6
1,4
1,1
0.8
0.5
0.3
0.3
0.3
0.3
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inquiridos entre os 51 e os 60 anos de idade com 23% das respostas, o que
indica que a maior parte dos inquiridos que iremos fratar estdo
compreendidos entre os 18 e os 30 anos de idade.

No que concerne ao estado civil dos inquiridos compradores de vinho sdo
solteiros (50,9%), sendo que, logo de seguida com uma pequena diferenca
se encontfram 0s consumidores casados (36,9%). A percentagem dos
inquiridos divorciados apresenta ser menor face aos solteiros e casados
(11,4%) bem como, a percentagem de viuvos (0,8%).

Em termos de andlise referente as habilitagcdes académicas dos inquiridos a
maior percentagem refere-se aos inquiridos com o ensino superior (79,4%),
seguindo-se o ensino secunddario (19,8%) e, com uma percentagem minima
os inquiridos de ensino bdasico (0,8%).

Relativamente G situacdo  profissional, constatou-se com  maior
percentagem os compradores de vinho que trabalham por conta de
outrem (56,1%), em seguida os compradores que frabalham por conta
propria (19,8%). Porém, muito proxima da percentagem dos que trabalham
por conta propria encontram-se os estudantes compradores de vinho
(16,8%). SGo apresentados como percentagens mais reduzidas de
respostas, os reformados (5,4%) e os desempregados (1,9%).

A respeito do rendimento liquido mensal do agregado familiar, a categoria
dos 1500€ a 3000€ por més apresenta um maior nUmero de respostas
(37,9%), seguindo-se a categoria dos 750€ e 1500€ (27,7%). A percentagem

mais baixa centra-se num rendimento inferior a 700€ (5,1%). Quer isto dizer

Mafalda Costa Campos



56

[ J
Marketing
Leads
Business

que, estamos perante um comprador de vinho com um rendimento liquido
mensal entre os 1500€ e os 3000€.

A distribuicdo de respostas abrange os distritos de Norte a Sul de Portugal,
tendo uma maior incidéncia de respostas no distrito de Lisboa (73,3%), em
seguida o porto (9,8%), sendo que, Braganca, Viseu, Castelo Branco e Evora
apresentam percentagens de respostas ao inquérito com um valor mais
baixo (0,3%).

Em suma, a amostra da investigacdo é constituida maioritariamente pelo
sexo masculino, com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos de
idade. A maioria sdo solteiros com ensino superior e trabalham por conta
de outrem. Possuem um rendimento liquido mensal entre os 1500€ e os 3000€

e, uma grande parte dos inquiridos, sdo do distrito de Lisboa.

3.2. TIPO DE VINHO QUE COSTUMA COMPRAR

No que diz respeito ao tipo de vinho que o consumidor costuma comprar
apresentado na tabela 3, o vinho tinto (80,3%) e o vinho branco (68,5%) sdo
0s mais optados pelo consumidor. Posteriormente, o vinho rosé (25,5%),
vinho verde (22%), o vinho espumante (16,3%) e o vinho do Porto (13,1%)
apresentam percentagens um pouco mais reduzidas sendo que uma parte

dos inquiridos ndo apresenta tanta preferéncia por esta pandplia de vinhos.
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Vinho Tinto 80,3
Vinho Branco 68,5
Vinho Rosé 25,5
Vinho Verde 22

Vinho Espumante 16,3
Vinho do Porto 13,1

Tabela 3 - Tipo de vinho que costuma comprar

Fonte: Elaboracdo propria

3.3. FREQUENCIA DE COMPRA DE GARRAFAS

Relativamente a frequéncia de compra de garrafas por més, segundo a
tabela 4, denota-se uma maior percentagem de compra entre 1 a 3
garrafas por més (62,7%). Porém, 3 a 6 garrafas por més representam 27,6%
dos inquiridos que compram garrafas de vinho, e os restantes 9,7% a mais
de 7 garrafas por més.

Assim sendo, conclui-se que a amostra ndo é constituida por compradores

muito frequentes de vinho.

Entre 1 a 3 por més 62,7
Entre 3 a 6 por més 27,6
Mais de 7 por més 9.7

Tabela 4 - Frequéncia de compra de garrafas por més

Fonte: Elaboracdo propria

3.4. LOCAL DE COMPRA DE VINHO

No que concerne ao local da compra de um vinho, visivel na tabela 5, os

inquiridos deram maior preferéncia d compra em Supermercados (96,6%).
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Porém, a compra em garrafeiras (37,1%), diretamente aos produtores (32%)
e as feiras de vinhos (26,8%) também tem peso apresentando percentagens
relativamente altas. Por fim, as plataformas online (12,5%) sdo a Ultima

escolha na preferéncia de local de compra.

Supermercados 96,6
Garrafeiras 37,1
Diretamente aos Produtores 32

Feiras de Vinhos 26,8
Online 12,5

Tabela 5 - Local de compra de vinho

Fonte: Elaboracdo propria

3.5. OCASIOES DE CONSUMO DE VINHO

Neste ponto, denota-se, segundo a tabela 6, que o consumo de vinhos é
maioritariamente feito com amigos (87,4%) e, em familia (81,6%). Porém, um
pouco mais de metade referiu as ocasides especiais (51,2%) como uma das
ocasidoes de consumo que témreleva@ncia para o consumidor. Beber sozinho
(26,8%) e com colegas de frabalho (31,2%) foram as opcdes que 0s

consumidores deram menos preferéncia.

Com amigos 87.4
Em familia 81,6
Ocasides especiais 51,2
Com colegas de trabalho 31,2
Sozinho 26,8

Tabela 6 - Ocasioes de consumo de vinho

Fonte: Elaboracdo propria
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3.6. MOTIVOS DE CONSUMO DE VINHO

Neste topico, sdo referidos os motivos que levam ao consumo de vinho por
parte dos inquiridos. Nesse sentido, a tabela 7, mostra que os inquiridos ddo
uma extrema importdncia a beber por gosto (86,1%), a partiha entre
amigos (69,6%) e a questdo da felicidade “faz-me sentir feliz” (58,9%). Por
outro lado, a questdo da saude (10,4%) e da auto-estima (3,3%) foram os

motivos menos apontados pelos inquiridos, ndo dando tanta importdncia.

Por gosto 86,1
Partilha entre amigos 69,6
Faz-me sentir feliz 58,9
Faz-me sentir relaxado 24,7
E Romantico 20,9
Nas refeicoes € um hdbito 18,2
Melhora o meu humor 17.9
Faz bem & saude 10,4
Auto-estima 3.3

Tabela 7 - Motivos de consumo de vinho

Fonte: Elaboracdo propria

3.7. LOCAL DE CONSUMO DE VINHO

De acordo com as respostas obtidas, a tabela 8, apresenta os inquiridos
que ddo preferéncia ao consumo de vinho em casa (88,6%), em
restaurantes (84,6%) e em festas e celebracdes (71,4%). Os bares (19,7%) sGo
os locais a que os consumidores ndo apresentam uma escolha preferencial

por um copo de vinho.
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Casa 88,6
Restaurantes 84,6
Festas/Celebracdes 71,4
Bares 19,7

Tabela 8 - Local de consumo

Fonte: Elaboracdo propria

3.8. FONTES DE INFORMAGCAO

Este ponto aborda as fontes de informacdo a que os inquiridos recorrem
para procederem a compra. Nesse sentido, segundo a tabela 9, os
inquiridos ddo especial importdncia as opinides da familia e amigos (95,4%).
Contudo, as acdes de degustacdo (35,5%), e as revistas e livros (35,2%) sGo
outras fontes a que os inquiridos recorrem por vezes. Como Ultimo recurso,
os influencers (10,8%) que acabam por ndo ter um grande impacto na

procura por parte dos inquiridos quando procuram saber informacdes sobre

0s vinhos.
Familia e/ou amigos 95,4
Acdes degustacdo 35,5
Revistas/Livros 35,2
Publicidade 26,6
Redes sociais 24,7
Televisdo 12,7
Influencers 10,8

Tabela 9 - Fontes de informagdo

Fonte: Elaboracdo propria.
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3.9. GRAU DE DIFICULDADE NO ATO DE COMPRA DE UM VINHO

Respetivamente ao grau de dificuldade no ato de compra de um vinho, foi
colocada uma escala de 5 =Muito Facil a 1= Extremamente dificil. Deste
modo, segundo a tabela 10, o ato de compra para a maior parte dos
inquiridos apresenta um grau de dificuldade moderado (53,9%), seguindo-

se de fdcil (32,5%). E de notar, que para estes compradores de vinho @

opcdo “extremamente dificil” (1,4%) ndo tem relevancia.
Moderado 53,9
Facil 32,5
Muito facil 6,5
Muito dificil 5,7
Extremamente dificil 1,4

Tabela 10 - Grau de dificuldade no ato de compra de um vinho

Fonte: Elaboracdo propria

3.10. GRAU DE CONHECIMENTO SOBRE VINHO

Relativamente ao conhecimento de vinhos, foi mencionado de 1 a 5 o grau
de conhecimento acerca de vinho, sendo que 1= Nulo e 5= Muito bom.

Para a maior parte dos inquiridos, segundo a tabela 11, o seu grau de
conhecimento é considerado médio (50,1%), mas também, fraco (33,6%).
Em contrapartida, “Muito bom” conhecimento (1,4%) foi das opcdes menos

mencionadas pelos inquiridos.
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Médio 50,1
Fraco 33,6
Bom 12,5
Nulo 2,4
Muito bom 1.4

Tabela 11 - Grau de conhecimento sobre vinho
Fonte: Elaboracdo propria

Neste sentido, a tabela 12, representa a média de respostas relativamente
ao grau de concorddncia das seguintes afiimacdes, de cardter
exploratério, de acordo com o grau de conhecimento de vinho,
verificando-se que os inquiridos responderam, em média, que 0s amigos e
familiares recorrem ao inquirido pedindo recomendacdes (M=2,44) e
considerar-se um expert em vinhos (M=1,95).

Permite-nos concluir que, os inquiridos deste estudo, ndo se consideram uns
especialistas em vinhos. Nesse sentido, denota-se a presenca de uma

amostra que contem pessoas com um grau de conhecimento de vinhos

reduzido.
Os meus amigos e familiares pedem-me recomendacdes 2,44
Considero-me expert em vinhos 1,95

Tabela 12 - Grau de concorddncia face ao grau de conhecimento

Fonte: Elaboracdo propria
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3.11. FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA

Ao nivel dos fatores que podem influenciar a intencdo de compra denotou-
se, segundo a tabela 13, que a relacdo qualidade/preco (M=4,3); ter
experimentado antes (M=4,24); o preco (M=4,19); alguém recomendou
(M=4,12) e a denominacdo de origem (M=4) sGo os fatores que influenciam
mais na escolha do consumidor de vinho. Por outro lado, os fatores que
influenciam menos na intencdo de compra sdo o design da garrafa

(M=2,99); a publicidade (M=2,66) e, por Ultimo, a informacdo nutricional

(M=2,36).

Relacdo qualidade/preco 4,3
Ter experimentado antes 4,24
Preco 4,19
Alguém recomendou 4,12
Denominacdo de Origem 4

Marca 3.76
Casta 3,72
Aroma 3,72
Promocdo no ponto de venda 3,61
Produtor 3,53
Ano da Colheita 3,52
Rotulo 3,32
Medalhas 3,17
Design da garrafa 2,99
Publicidade 2,66
Informacdo Nutricional 2,36

Tabela 13 - Fatores que influenciam a compra

Fonte: Elaboracdo propria
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Assim sendo, para uma maior compreensdo dos fatores que influenciam a
compra do consumidor, a tabela 14, possui a respostas de cardter
exploratdério, face aos fatores que influenciam a compra pelos inquiridos.
Denota-se que fatores como a origem portuguesa (M=4,18), a
recomendacdo de amigos (M=4,07) e o conhecimento de marca (M=3,36)
apresentam um maior grau de concorddncia.

E visivel que o fator recomendacdo de amigos (M=4,07) tem um peso muito
maior que a publicidade (M=2,21). Na questdo da leitura do rotulo (M=2,61)
e da informacdo nutricional mencionada antes da compra (M=1,84) estes

ndo apresentam grande relev@ncia estatistica.

Prefiro comprar vinhos de origem portuguesa 4,18
A recomendacdo de amigos influencia a minha intencdo de 4,07
compra

Conhecer a marca é fator suficiente na minha decisdo de 3.36
compra

Vinhos mais caros apresentam maior qualidade 2,74
Leio atentamente toda a informacdo que estd no rétulo 2,61
A marca é mais importante que o preco ou a origem 2,54
Recordo-me de ver publicidade de vinhos 2,54

Considero que um vinho de maior qualidade tem um rétulo mais 2,41
atfrativo
A publicidade de vinhos influencia a minha intencdo de compra = 2,21

Verifico a informacdo nutricional antes de comprar 1,84

Prefiro comprar vinhos estrangeiros 1.75
Tabela 14 - Grau de concordancia das seguintes afirmagoes face aos fatores que

influenciam a compra.

Fonte: Elaboracdo propria
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3.12. GRAU DE CONCORDANCIA DAS SEGUINTES AFIRMACOES — EMOCOES ASSOCIADAS
AO CONSUMO DE VINHO

A tabela 15, representa uma andlise de cardter exploratdrio referente s
emocoes associadas ao consumo de vinho. Percebe-se que as emocoes
sGo consideradas importantes para o consumidor (M=3,63) e que a principal
emocdo que impacta o inquirido é sentir-se feliz (M=3,55). E de notar, que
ndo se verifica significGncia estatistica na opcdo “quando bebo vinho sinto-
me calmo” (M=2,95) uma vez que o fator feliz (M=3,55) contém muito mais

peso na resposta.

As emocdes sdo importantes no setor alimentar 3,63
Quando bebo vinho sinto-me feliz 3,55
Quando bebo vinho sinto-me calmo 2,95
Quando bebo vinho sinto-me nervoso 1,63
Quando bebo vinho sinto-me triste 1,59

Tabela 15 - Grau de concorddncia das seguintes afirmagoes face ds emogoes
associadas ao consumo de vinho

Fonte: Elaboracdo propria

3.13. CONSUMO DE VINHO COMO EXPERIENCIA

Na tabela 16, pode verificar-se que para os inquiridos beber vinho (M=4,19)
e experimentar algo diferente (M=3,45) € uma experiéncia agraddvel no

Seu consumao.
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Para mim beber vinho € uma experiéncia agraddvel 4,19
Para mim beber vinho é experimentar vinhos diferentes 3,45
Tabela 16 - Grau de concordancia das seguintes afirmagoes face ao consumo de vinho

como experiéncia

Fonte: Elaboracdo propria

3.14. VALIDACAO DAS HIPOTESES

Objetivo 1: Compreender se fatores como a denominagao de origem, o
preco, a marca e o rétulo influenciam a intengdo de compra.

Tendo em conta as seguintes hipdteses:

hipdtese 1: Os rétulos dos vinhos desempenham um papel significativo na
intencdo de compra do consumidor, quando comparado com outros
fatores.

Hipotese 2: A denominacdo de origem € um fator influente na decisdo de
compra do vinho.

Este sub-capitulo pretende testar as hipdteses 1 e 2, de modo a saber a sua
validacdo. Neste sentido com base no sub-capitulo 3.11, tabela 13,
relativamente aos fatores que influenciam a compra, denota-se que a
relacdo qualidade/preco (M=4,3) e ter experiéncias anteriores (M=4,24) tém
um peso maior face aos outros fatores mencionados no inquérito, sendo os
critérios mais importantes no processo de intencdo de compra.

Retratando os dois fatores que as hipdteses sustentam, entende-se que a
denominacdo de origem apresenta um valor de 4. Porém, o rétulo ndo

demostra ter tanta importdncia (M=3.32), quando comparado com outros
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fatores como o preco (M=4,19), a denominacdo de origem (M=4), e a
marca (M=3,76). Assim sendo, esta hipdtese apresenta-se como
parcialmente rejeitada, uma vez que os rotulos ndo apresentam ser um dos

fatores que mais influenciom a intencdo de compra do consumidor.

Objetivo 2 - Identificar diferengas significativas, naqueles fatores, na
intencdo de compra de consumidores experientes e ndo experientes.
Tendo em conta a seguinte hipotese:

Hipotese 4: Os consumidores ndo especialistas scdo mais influenciados por
fatores de destaque como a marca e a origem.

Este ponto pretende validar a hipdtese 4, mencionada anteriormente no
estudo.

Analisando as diferencas de respostas entre os inquiridos face aos fatores
que mais influenciam a intencdo de compra de vinho e ao nivel de
conhecimento sobre vinho verificou-se através do teste ANOVA com teste
Post-hoc bonferroni, que existem diferencas estatisticas significativas nos
seguintes fatores:

denominacdo de origem (<,001), preco (0,001), produtor (<0,001), casta
(<0,001), aroma (<0,001), design da garrafa (0,039) e ano da colheita

(<,001), como se pode verificar na tabela 17.
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Denominacdo de origem <,001
Preco 0,001
Produtor <,001
Casta <,001
Aroma <,001
Design da garrafa 0,039
Ano da colheita <,001

Tabela 17 - Teste Anova - entre fatores que influenciam a compra e grau de conhecimento
de vinho

Fonte: Elaboracdo propria

Segundo a tabela 1, do anexo, pode verificar-se que quanto mais
conhecedor de vinho se considera o inquirido, mais importédncia dd ao
atributo denominacdo de origem (p=<,001) na infencdo de compra de um
vinho.

No que concerne ao atributo preco(p=0,001), segundo a tabela 2, do
anexo, observa-se que os inquiridos com um grau de conhecimento fraco
dd&o mais importdncia ao fator preco no processo de infencdo de compra
do que aqueles que consideram ter um grau de conhecimento médio.
Relativamente & tabela 3, do anexo, constata-se que quanto mais
especialista for, mais valoriza o produtor na infencdo de compra de um
vinho (p=<,001).

Nesta mesma linha de pensamento também se encontra o atributo casta
(p=<,001), segundo a tabela 4, do anexo, e o atributo aroma (p=<,001),
segundo a tabela 5, do anexo, uma vez que d medida que o grau de

conhecimento aumenta também é visivel observar que o atributo casta e
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aroma tém mais importéncia no processo de compra, para aqueles que
dizem saber conhecer um vinho.

De acordo com a tabela 6, do anexo, o design da garrafa (p=0,03%) € mais
valorizado pelos inquiridos ndo especialistas do que por aqueles que tém
um grau de conhecimento maior.

Por fim, o atributo ano de colheita, como se pode verificar na tabela 7, do
anexo, afirma que a medida que o grau de conhecimento vai aumentando
os inquiridos optam pelo fator ano de colheita (p=<,001) como um ponto
de valorizacdo na sua escolha de compra.

Ressalta-se que o atributo rétulo (p=,173); marca (p=,885); informacdo
nutricional (p=,932); promocdo no ponto de venda (p=,553);
recomendacdo de alguéem (p=,183); medalhas (p=,424); ter experimentado
antes (p=,070); publicidade (p=,617) e relacdo qualidade/preco (p=,350),
ndo apresentaram diferencas estatisticas entre especialistas e ndo
especialistas, consoante o seu grau de conhecimento.

De um ponto de vista geral, confiirma-se que existem diferencas
significativas entre os experientes e os ndo experientes. Os inquiridos que
consideram ter um grau de conhecimento maior valorizam atributos como
a denominacdo de origem, o produtor, a casta, o aroma e, por fim o ano
de colheita. Por outro lado, os que consideram ter um grau de
conhecimento menor acerca de vinho valorizam o mais o atributo preco e

o design da garrafa.
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Em suma, pode verificar-se rejeitada a hipdtese 4, uma vez que 0s
consumidores ndo experientes ddo preferéncia ao atributo preco e ao
design da garrafa ao invés de outros fatores. Porém, no atributo marca ndo
se verificam diferencas estatisticas significativas entre o grau de

conhecimento sobre o vinho no que diz respeito a este atributo.

Objetivo 3- Identificar diferencas de género na valorizagdo de cada fator.
Hipotese 3 - A influéncia da informacdo nutricional na intencdo de compra é
maior nas mulheres do que Nnos homens.

Para validar o objetivo 3 e a hipdtese 3, foi realizado um T-test para a
comparagcdo de médias entre os fatores que tém importéncia, e
posteriormente tentar compreender onde € que existem diferencas
estatisticas significativas.

Existem diferencas entre o sexo feminino e masculino em resposta aos

fatores que influenciaom a decisdo de compra.

Mafalda Costa Campos



71

[ J
Marketing
Leads
Business

Rotulos <,001
Denominacdo de origem 0,049
Marca 0,024
Informacdo nutricional 0,002
Design da garrafa <,001
Promocdo no ponto de venda 0,045
Alguém recomendou 0,003
Medalhas 0,02
Ter experimentado antes 0,027
Publicidade <,001
Relacdo qualidade/preco 0,004

Tabela 18 - T-test: fatores que influenciam a decisdo de compra

Fonte: Elaboracdo propria

A tabela 18, representa os resultados com significncia unilateral face as
respostas dos inquiridos a cerca das suas preferéncias de acordo com os
fatores que influenciam a decisdo de compra, tanto no sexo masculino
como feminino. Fatores como o rétulo (p=<,001), a denominacdo de origem
(0=0,049), marca (0,024), Informacdo nutricional (0,002), design da garrafa
(<,001), promocdo no ponto de venda (0,045), alguém recomendou (0,003),
medalhas (0,02), ter experimentado antes (0,027), publicidade (<,001) e, por
fim, relacdo qualidade/preco (0,004), marcam uma diferenca existente
entre o sexo masculino e o sexo feminino.

Desse modo, segundo a seguinte tabela, pretende-se observar onde se

encontram essas diferencas significativas entre o sexo feminino e masculino.
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Erro de
Desvio média
Ne) N Média Padrdo padrdo
Rétulos Feminino 152 3,55 1,066 0,086
Masculino 217 3,16 1,193 0,081
Denominacdo de origem Feminino 152 4,11 0,79 0,064
Masculino 217 3,93 1,114 0,076
Vilelgele]| Feminino 152 3,88 0.8 0,065
Masculino 217 3,68 1,026 0,07
Informacdo Nutricional Feminino 152 2,57 1,155 0,094
Masculino 217 2,22 1,108 0,075
Design da garrafqa] Feminino 152 3,24 1,003 0,081
Masculino 217 2,82 1,118 0,076
Promoc¢do no ponto de
venda] Feminino 152 3.72 1,05 0,085
Masculino 217 3,53 1,143 0,078
Alguém recomendou Feminino 152 4,26 0,656 0,053
Masculino 217 4,03 0,844 0,057
Medalhas Feminino 152 3,31 1,093 0,089
Masculino 217 3,07 1,101 0,075
Ter experimentado antes Feminino 152 4,35 0.8 0,065
Masculino 217 4,17 0,92 0,062
Publicidade Feminino 152 2,89 1,037 0,084
Masculino 217 2,5 1,032 0,07
Relacdo qualidade/preco  Iiaslialiale) 152 4,44 0,668 0,054
Masculino 217 4,21 0,202 0,061

Tabela 19 - T-test: Diferengas entre o sexo feminino e masculino de acordo com os fatores
que influenciam a decisdo de compra de um vinho.
Fonte: Elaboracdo propria

Verifica-se que o sexo feminino valoriza mais estes fatores na intencdo de
compra de um vinho, ao invés do sexo masculino. O Rotulo (M=3,55), a
denominacdo de origem (M=4,11), marca (M= 3,88), informacdo nutricional
(M= 2,57), design da garrafa ( M= 3,24), promoc¢do no ponto de venda (M=
3,72), alguém recomendou (M= 4,26), medalhas (M=3,31), fer

experimentado antes (M= 4,35), Publicidade (M=2,89), e por fim, relacdo
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qualidade/preco (M=4,44), sGo os fatores que denotaram diferencas entre
o sexo feminino e masculino.

E de ressaltar, que fatores como o preco, produtor, casta, aroma, e ano de
colheita, ndo apresentaram diferencas significativas entre o sexo feminino
e masculino.

Neste sentido, a hipdtese 3, encontra-se validada mostrando que existem
diferencas significativas entre o sexo feminino e masculino como estipulado
no objetivo 3, e posteriormente denota-se que a informagdo nutricional €
maior nas mulheres (M=2,57) do que nos homens (M= 2,22), tendo assim um

peso maior na sua decisdo de compra.
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4. CONCLUSOES

4.1 CONCLUSOES E DISCUSSAO DE DADOS

O principal objetivo deste estudo foi compreender quais os atributos
presentes no Vinho que influenciam a intencdo de compra do consumidor.
Para tal, foram testadas 4 hipdteses de estudo para responder aos objetivos
especificos da investigacdo.

Objetivo 1 - compreender se fatores como a denominag¢do de origem, o
preco, a marca e o rétulo influenciam a intengdo de compra.

Para responder a este objetivo, foram testadas:

H1 e H2: Os rétulos dos vinhos desempenham um papel significativo na
intencdo de compra do consumidor, quando comparado com outros
fatores/ A denominacdo de origem & um fator influente na deciséo de
compra do vinho.

As hipdteses encontram-se parcialmente rejeitadas, uma vez que, fatores
como a qualidade/preco e ter experimentado antes sdo mais importantes
no processo de intencdo e decisdo de compra. Sendo que, relativamente
aos atributos constatados nas hipdteses delineadas, a denominacdo de
origem e o rotulo ndo apresentam ser fatores de primeira escolha na
infencdo de compra de vinho. Deste modo, indo ao encontro das
conclusdes do estudo do autor Escandon-Barbosa & Rialp-Criado (2019), os

atributos denominacdo de origem e rofulos ndo apresentam tanta
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importdncia no processo de intencdo de compra de um vinho, como
referido no seu artigo.

Objetivo 2- Identificar diferencas significativas, naqueles fatores, na
intencdo de compra de consumidores experientes e ndo experientes.

Para responder ao objetivo 2, foi testada a seguinte hipodtese:

H4: Os consumidores ndo especialistas sdo mais influenciados por fatores de
destaque como a marca e a origem.

A hipotese 4 mostrou-se rejeitada, uma vez que, verificou-se que ©s
consumidores ndo especialistas ddo mais valor ao atributo preco e ao
design da garrafa, ao invés do que os autores, D'Alessandro e Pecotich
(2013), defendiam na literatura.

Nesse mesmo ponto de vista, denotou-se que o atributo origem, segundo
Escandon-Barbosa e Rialp-Criado (2019) era mais valorizado por aqueles
que afirmam entender mais sobre o tema, sendo que, consoante o seu grau
de envolvimento e conhecimento aumente, o peso do atributo serd mais
valorizado. O mesmo acontece com o fator marca que ndo apresentou
diferencas estatisticas significativas o que ndo se verificou uma diferenca
na escolha do produto entre os especialistas e os ndo especialistas.

Como ressaltam, Olsen et al., (2016) na literatura, o fator preco torna-se um
fator de qualidade em situacdes de risco. Para aqueles que ndo conhecem
e tém pouca experiéncia tém nesta drea o fator preco acaba por ser um
atributo valorizado no processo de infencdo de compra, optando por uma

escolha segura. O mesmo constata Lai (2019), que na falta de informacdo
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o fator preco torna-se relevante na avaliacdo do produto, sendo utilizado
principalmente como indicador de qualidade e de referéncia inicial.
De outro lado, o atributo marca é visto com um fator importante para o

marketing, em que o fornecimento de informacdes acerca do produto e
produtor, d facilidade no processo de tomada de decisdo, o processo de

reconhecimento da marca e a confianca e lealdade a marca sdo
mecanismos relevantes na relacdo marca/consumidor, como constatam
Guris, Metin, e Caglayan, (2007), na revisdo de literatura. Porém, no que
concerne ao grau de conhecimento sobre o vinho ndo apresentou
diferencas estatisticas entre os especialistas e ndo especialistas, consoante
a sua valorizacdo no processo de infencdo de compra.

Objetivo 3 - Identificar diferengcas de género na valorizagdo de cada fator
Para responder ao objetivo 3, foi testada a seguinte hipodtese:

H3: A influéncia da informacdo nutricional na intfencdo de compra € maior
nas mulheres do que nos homen:s.

A hipotese verificou-se dada como vdlida, mostrando que existem
diferencas significativas enfre o sexo feminino e masculino. Constatou-se
que o sexo feminino valoriza mais, No seu processo de infencdo de compra,
fatores como o rétulo, a denominacdo de origem, a marca, a informacdo
nutricional, o design da garrafa, a promocdo no ponto de venda, a
recomendacdo de alguém, as medalhas, ter experimentado antes, a
publicidade e a relacdo qualidade/preco. Verifica-se ainda, em funcdo

com o objetivo pretendido, que a informacdo nutricional € maior nas
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mulheres (M=2,57) do que nos homens (M= 2,22), tendo assim um peso maior
na sua decisdo de compra. Nesse sentido, fazendo um paralelismo com a
literatura anteriormente mencionada, segundo os autores Escandon-
Barbosa e Rialp-Criado (2019), estes afirmam que a informacdo nutricional
mencionada no rétulo, € um dos fatores que apresenta menor peso no
processo de intencdo de compra de um vinho, porém destacam a
importdncia que este fator tem nas mulheres.

Numa abordagem geral o consumidor portugués de vinhos tem preferéncia
pelo vinho tinto e pelo vinho branco ao invés do vinho rosé, vinho verde,
vinho espumante e vinho do porto anteriormente mencionado no estudo
exploratdério. A frequéncia de compra de garrafas por més varia entre 1 a 3
garrafas justificando assim, que se apresenta uma amostra por
compradores pouco recorrentes de vinho. A maior parte compra vinhos em
supermercados, diretamente cos produtores e em feiras de vinhos,
consumindo, preferencialmente, com a amigos e/ou familiares e em
ocasides especiais.

Abordando a temdtica dos motivos que levam o consumidor a consumir
este tipo de produtos, conclui-se que a maior parte bebe por gosto, pela
partiiha entre amigos que este tipo de produto acaba por permitir, como
também, o fator felicidade potencializado no ato de beber vinho.

No que concerne ao local de consumo a maior parte dd preferéncia ao

consumo de vinho em casa, nos restaurantes e em festas e celebracoes.
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Para o consumidor, a maior fonte de informacdo a que recorre € a familia
e 0s amigos quando necessita de algum conselho ou de informacdo
adicional para o processo de decisdo de compra. No entanto, as acdes de
degustacdo, e as revistas e os livros tém, também, um impacto na sua
escolha.

Como mencionado ao longo da revisdo da literatura, autores como
Escandon-Barbosa e Rialp-Criado (2019) e Lockshin e Spawton (2001)
destacaram 2 segmentos, aqueles que estdo envolvidos com o produto e
aqgueles que ndo estdo, por outras palavras, os consumidores experientes e
0s ndo experientes. Nesse sentido, foi estudado o grau de dificuldade e o
grau de conhecimento por parte dos inquiridos de forma a compreender
qual o seu perfil. Constatou-se que os inquiridos apresentavam um grau de
dificuldade moderado e fdcil no ato de compra de um vinho, tendo um
grau de conhecimento médio e fraco. Conclui-se assim, que este estudo
ndo apresenta “experts” ou grandes conhecedores de vinho.

Indo ao encontro deste estudo, compreender quais os atributos do vinho
que influenciam a intencdo de compra do consumidor, denota-se, por
ordem decrescente, que a relacdo qualidade/preco, o fator ter
experimentado antes, o preco, alguém recomendou e a denominacdo de
origem sdo fatores que influenciam o consumidor no ato de compra.
Verificou-se também, neste estudo exploratdrio, a preferéncia pelo vinho
de origem portuguesa, o reconhecimento da marca e a recomendacdo

por parte dos amigos como fatores que influenciam a compra. Como

Mafalda Costa Campos



79

[ J
Marketing
Leads
Business

menciona Famularo et al., (2010) o conhecimento da regido agrega valor
ao vinho.

Por outro lado, € importante mencionar que o design da garrafa, a
publicidade e a informacdo nutricional sGo os atributos que pesam menos
Nno processo de escolha.

Foi interessante, perceber que o fator experiéncia é relevante para o

consumidor na escolha deste produto.

4.2. CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS DO ESTUDO

Este estudo conftribui para a literatura tedrica, nomeadamente, no que toca
ao comportamento do consumidor no setor dos vinhos, uma vez que ndo
existe muita informacdo acerca do tema. Visa dar o seu parecer,
relativamente, aos fatores predominantes que sdo valorizados pelos
consumidores.

No que concerne a aplicabilidade no mercado, o estudo visa conftribuir
com informacdo acerca do comportamento do consumidor de vinho
portugués, no processo de intencdo de compra, através da andlise dos
fatores relevantes que valorizam no processo de escolha e de compra
deste tipo de produto.

Este € um mercado que estd em constante crescimento e denota-se
mudancas nos hdbitos de consumo. Desta forma, o estudo ird permitir s
empresas deste setor, a mudanca das suas estratégias de marketing

adaptando-as de melhor forma as necessidades do consumidor. Permite
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também, uma melhor percecdo do mercado de forma a ajustar os seus
produtos, através de campanhas mais ajustadas, como por exemplo mais
acoes de degustacdo por parte das empresas, que consigam alcancar

todo o tipo de clientes.

4.3. LIMITACOES

Uma das primeiras limitacdes prendeu-se com a pouca literatura existente
acerca do comportamento do consumidor de vinho, sendo que, se tornou
numa mais-valia a elaboracdo deste estudo, uma vez que pouco foi
debatido.

Por outro lado, apresenta-se uma outra limitacdo no estudo, a amostra. A
amostra deste estudo foi constituida por inquiridos, que Ndo se consideram
especialistas neste setor, 0 que pode enviesar os resultados. Recomenda-se

que em estudos futuros exista um maior cuidado com a amostra delineada.

4.4. RECOMENDAGOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A presente dissertacdo permite expandir o tema de forma a serem
realizados estudos futuros mais aprofundados relativamente ao
comportamento do consumidor de vinhos, dos especialistas e ndo
especialistas, como também, perceber mais detalhadamente o seu
impacto no género.

Conclui-se, ainda, que o consumo de vinho é considerado uma experiéncia

agraddvel, pelo que estudos futuros deveriam explorar o fator experiéncia

Mafalda Costa Campos



81

[ J
Marketing
Leads
Business

aplicado ao consumo de vinho. Nesse mesmo sentido, seria interessante, a
utiizacdo de escalas validadas de forma a avaliar a experiéncia e o
consumo de vinho.

Para estudos futuros, seria ainda relevante, o uso de uma amostra mais
heterdgena de consumidores de vinho que incluam mais especialistas de
vinho, para de fato compreender o seu comportamento e quais os fatores

chaves relevantes no processo de intfencdo de compra.
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ANEXOS

() Como

avalia o seu (J) Como avalia Intervalo

grau de 0 seu grau de Diferenca de
Varidvel conhecimento conhecimento média (I- Confianca

dependente sobre Vinho?  sobre Vinho? J) Sig. 95%

Limite Limite
inferior superior

Nulo Fraco -0,806 0.335] 0,2 -1,75 0,14

Médio -1,119* 0.331 0 -205| -0,18

Bom -1,152* 0,354 0 -2,15]  -0,15

Muito bom -2,000* 0.541 0 -3,53| -0,47

Fraco Nulo 0,806 0.335] 0,2 -0,14 1,75

Médio -0,312 0,113] 0,1 -0,63 0,01

Bom -0,346 0.168| 0.4 -0,82 0.13

Muito bom -1,194 0,443| 0,1 -2,44 0,06

Denominacdo Médio Nulo 1,119* 0.331 0 0.18 2,05
de origem Fraco 0,312 0,113] 0,1 -0,01 0.63
Bom -0,033 0.16 1 -0,48 0.42

Muito bom -0,881 0.44| 0,5 2,12 0.36

Bom Nulo 1,152* 0,354 0 0.15 2,15

Fraco 0,346 0.168| 0.4 -0,13 0.82

Médio 0,033 0.16 1 -0,42 0.48

Muito bom -0,848 0,457| 0,6 -2,14 0,44

Muito bom Nulo 2,000* 0.541 0 0.47 3.53

Fraco 1,194 0,443| 0,1 -0,06 2,44

Médio 0.881 0.44| 0,5 -0,36 2,12

Bom 0,848 0,457 0,6 -0,44 2,14

Anexo 1 - Denominagdo de origem face ao grau de conhecimento sobre vinho
Fonte: Elaboragdo prépria
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() Como

avalia o seu
grau de
Varidvel conhecimento

dependente

Preco

sobre Vinho?

(J) Como
avalia o seu Intervalo
grau de de
conhecimento | Diferenca Confianca
sobre Vinho2 | média (I-J) | Erro Padrdo Sig. 95%
Limite Limite
inferior  superior
Nulo
Fraco -0,173 0,258 1 -0,9 0,56
Médio 0,19 0,255 1 -0,53 0,91
Bom -0,039 0,272 1 -0,81 0,73
Muito bom -0,178 0,417 1 -1,35 1
Fraco Nulo 0,173 0,258 1 -0,56 0.9
Médio ,363* 0,087 ] <,001 0,12 0,61
Bom 0,134 0,129 1 -0,23 0.5
Muito bom -0,005 0,341 1 -0,97 0,96
Médio Nulo -0,19 0.255 1 -0,91 0,53
Fraco -,363* 0,087 ] <,001 -0,61 -0,12
Bom -0,228 0,123 0.6 -0,58 0,12
Muito bom -0,368 0,339 1 -1,32 0,59
Bom Nulo 0,039 0,272 1 -0,73 0,81
Fraco -0,134 0,129 1 -0,5 0,23
Médio 0,228 0,123 0.6 -0,12 0,58
Muito bom -0,139 0,352 1 -1,13 0,85
Muito bom | Nulo 0,178 0,417 1 -1 1,35
Fraco 0,005 0,341 1 -0,96 0,97
Médio 0,368 0,339 1 -0,59 1,32
Bom 0,139 0,352 1 -0,85 1,13

8¢9

Anexo 2 - Prego face ao grau de conhecimento de vinho

Fonte: Elaboragdo prépria
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(I) Como

avalia o seu Intervalo

(J) Como avalia

Varidvel

90

dependente

Produtor

grau de 0 seu grau de Diferenca de
conhecimento | conhecimento | média (I- Erro Confianga
sobre Vinho?  sobre Vinho? J) Padrdo Sig. 95%

Limite Limite

inferior | superior

Nulo Fraco -1,028 0,371 0,1 -2,08 0,02

Médio -1,410* 0,367 0 -2,45 -0,37

Bom -1,800* 0,392 ]<,001 -2,91 -0,69

Muito bom -2,378* 0,599 | <,001 -4,07 -0,69

Fraco Nulo 1,028 0,371 0,1 -0,02 2,08

Médio -,.382* 0,125 0 -0,73 -0,03

Bom -772* 0,185]<,001 -1.3 -0,25

Muito bom -1,35 0,49 0,1 -2,73 0,03

Médio Nulo 1,410* 0,367 0 0,37 2,45

Fraco ,382* 0,125 0 0,03 0,73

Bom -0,389 0,177 0,3 -0,89 0,11

Muito bom -0,968 0,487 0,5 -2,34 0,41

Bom Nulo 1,800* 0,392 ]<,001 0,69 2,91

Fraco J72* 0,185]<,001 0,25 1.3

Médio 0,389 0,177 0,3 -0,11 0,89

Muito bom -0,578 0,506 1 -2,01 0,85

Muito bom Nulo 2,378* 0,599 | <,001 0,69 4,07

Fraco 1,35 0,49 0,1 -0,03 2,73

Médio 0,968 0,487 0,5 -0,41 2,34

Bom 0,578 0,506 1 -0,85 2,01

Anexo 3 - Produtor face ao grau de conhecimento sobre vinho
Fonte: Elaboragdo prépria
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() Como

avalia o seu (J) Como avalia Intervalo
grau de 0 seu grau de Diferenca de
conhecimento | conhecimento | média (I- Erro Confianga
sobre Vinho?  sobre Vinho? J) Padrdo Sig. 95%

Limite Limite

inferior superior

Nulo Fraco -1,250* 0,349 0 -2,24 -0,26

Médio -1,946* 0,345|<,001 -2,92 -0,97

Bom -2,326* 0,368 | <,001 -3,37 -1,29

Muito bom -2,600* 0,564 | <,001 -4,19 -1,01

Fraco Nulo 1,250* 0,349 0 0,26 2,24

Médio -,696* 0,117 |<,001 -1,03 -0,36

Bom -1,076* 0,175[<,001 -1,57 -0,58

Muito bom -1,350* 0,461 0 -2,65 -0,05

Médio Nulo 1,946* 0,345|<,001 0,97 2,92

Fraco ,696* 0,117 |<,001 0,36 1,03

Bom -0,38 0,167 0,2 -0,85 0,09

Muito bom -0,654 0,458 1 -1,95 0,64

Bom Nulo 2,326* 0,368 | <,001 1,29 3,37

Fraco 1,076* 0,175|<,001 0,58 1,57

Médio 0,38 0,167 0,2 -0,09 0,85

Muito bom -0,274 0,476 1 -1,62 1,07

Muito bom Nulo 2,600* 0,564 | <,001 1,01 4,19

Fraco 1,350* 0,461 0 0,05 2,65

Médio 0,654 0,458 1 -0,64 1,95

Bom 0,274 0,476 1 -1,07 1,62

Anexo 4 - Casta face ao grau de conhecimento sobre vinho
Fonte: Elaboragdo prépria
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grau de 0 seu grau de Diferenca de
conhecimento | conhecimento | média (I- Erro Confianga
sobre Vinho?  sobre Vinho? J) Padrdo Sig. 95%
Limite Limite

inferior superior

Nulo Fraco -1,054* 0,347 0 -2,03 -0,07

Médio -1,521* 0,343 <,001 -2,49 -0,55

Bom -1,862* 0,367 | <,001 -2,9 -0,83

Muito bom -2,467* 0,561 |<,001 -4,05 -0,88

Fraco Nulo 1,054* 0,347 0 0,07 2,03

Médio - 467* 0,117 [<,001 -0,8 -0,14

Bom -,.809* 0,174]<,001 -1.3 -0,32

Muito bom -1,413* 0,459 0 -2,71 -0,12

Médio Nulo 1,521* 0,343 <,001 0,55 2,49

Fraco A467* 0,117 [<,001 0,14 0.8

Bom -0,342 0,166 04 -0,81 0,13

Muito bom -0,946 0,456 04 -2,23 0,34

Bom Nulo 1,862* 0,367 | <,001 0,83 2,9

Fraco ,809* 0,174 |<,001 0,32 1.3

Médio 0,342 0,166 04 -0,13 0,81

Muito bom -0,604 0,474 1 -1,94 0,73

Muito bom Nulo 2,467* 0,561 |<,001 0,88 4,05

Fraco 1,413* 0,459 0 0,12 2,71

Médio 0,946 0,456 04 -0,34 2,23

Bom 0,604 0,474 1 -0,73 1,94

Anexo 5 - Aroma face ao grau de conhecimento sobre vinho
Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 6 - Design da garrafa face ao grau de conhecimento sobre vin

(I) Como
avalia o seu (J) Como avalia Intervalo
grau de 0 seu grau de Diferenca de
conhecimento | conhecimento média (- Erro Confianga
sobre Vinho2 | sobre Vinho? J) Padrdo 95%
Limite Limite
inferior  superior
Nulo Fraco -0,345 0,373 1 -1,4 0,71
Médio 0,051 0,369 1 -0,99 1,09
Bom -0,089 0,394 1 -1,2 1,02
Muito bom -0,311 0,603 1 -2,02 1,39
Fraco Nulo 0,345 0,373 1 -0,71 1.4
Médio 396* 0,126 0 0,04 0,75
Bom 0,256 0,187 1 -0,27 0,78
Muito bom 0,034 0,493 1 -1,36 1,43
Médio Nulo -0,051 0,369 1 -1,09 0,99
Fraco -,396* 0,126 0 -0,75 -0,04
Bom -0,14 0,178 1 -0,64 0,36
Muito bom -0,362 0,49 1 -1.75 1,02
Bom Nulo 0,089 0,394 1 -1,02 1.2
Fraco -0,256 0,187 1 -0,78 0,27
Médio 0,14 0,178 1 -0,36 0,64
Muito bom -0,222 0,509 1 -1,66 1,22
Muito bom Nulo 0,311 0,603 1 -1,39 2,02
Fraco -0,034 0,493 1 -1,43 1,36
Médio 0,362 0,49 1 -1,02 1,75
Bom 0,222 0,509 1 -1,22 1,66
ho

Fonte: Elaboragdo prépria
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() Como (J) Como

avalia o seu avalia o seu Intervalo
grau de grau de Diferenca de
conhecimento | conhecimento  média (I- Erro Confianga
sobre Vinho?  sobre Vinho? | J) Padr&o Sig. 95%

Limite | Limite

inferior  superior

Nulo Fraco -1,125* 0,339 0 -2,08 -0,17

Médio -1,345* 0,335]<,001 -2,29 -0,4

Bom -1,734* 0,357 <,001 -2,74 -0,72

Muito bom -2,378* 0,547 <,001 -3,92 -0,83

Fraco Nulo 1,125* 0,339 0 0,17 2,08

Médio -0,221 0,114 0,5 -0,54 0,1

Bom -,610* 0,169 0 -1,09 -0,13

Muito bom -1,253 0,447 0,1 -2,52 0,01

Médio Nulo 1,345* 0,335]<,001 0,4 2,29

Fraco 0,221 0,114 0,5 -0,1 0,54

Bom -0,389 0,162 0,2 -0,85 0,07

Muito bom -1,032 0,445 0,2 -2,29 0,22

Bom Nulo 1,734* 0,357 <,001 0,72 2,74

Fraco ,610* 0,169 0 0,13 1,09

Médio 0,389 0,162 0,2 -0,07 0,85

Muito bom -0,643 0,462 1 -1,95 0,66

Muito bom Nulo 2,378* 0,547 <,001 0,83 3,92

Fraco 1,253 0,447 0,1 -0,01 2,52

Médio 1,032 0,445 0,2 -0,22 2,29

Bom 0,643 0,462 1 -0,66 1,95

Fonte: Elaboragdo prépria
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INQUERITO

Os Atributos do Vinho que Influenciam a Intencao de
Comepra

O presente questionario destina-se a elaboragdo de uma dissertagdo de mestrado em Gestao de Marketing, do
Instituto Portugués de Administragé@o de Marketing, cujo o tema é: " Os atributos do vinho que influenciam na
decisdo de compra".

As respostas s@o andnimas e confidenciais, utilizadas unicamente para tratamento estatistico.

0 tempo médio de preenchimento sdo 5 minutos.

Agradego desde ja a sua colaboragéo! Sera fundamental para o sucesso do estudo a que me proponho realizar.

*Qbrigatério

1. Compra Vinho? *

Marcar apenas uma oval.

2. Que tipo de Vinho costuma comprar? *

|:| Vinho Tinto

[] vinho Branco

E] Vinho Rosé

D Vinho Verde

[ vinho Espumante
I:] Vinho do Porto

D Qutra:

3. Com que frequéncia compra garrafas de vinho, por més? *

Marcar apenas uma oval.

Entre 1 a 3 por més
) Entre 3 a 6 por més

) Mais de 7 por més
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4. Em que local compra Vinho? *

Sim Nao
Supermercados O
Gamafeiras O O
Online D) -
Feiras de Vinhos @) O
Diretamente aos produtores () @)

5. Quais as fontes de informag&o a que recorre com mais frequéncia para obter informagao sobre Vinhos? *

Sim Nao

Familia e/ou Amigos

Revistas/livros (

Televisgo O O

Publicidade

Interet

Redes Sociais O

6. Em que ocasides costuma consumir Vinho? *

[] sozinho

|:| Em familia

|:| Com amigos

[] com colegas de trabalho
[ ocasiges especiais
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7. Quais os motivos que o levam a consumir Vinho? *

E] Por gosto

[ ] Faz-me sentir relaxado

|| Faz bem 2 sadde

D Melhora o meu humor

[ ] Auto-estima

[ | Faz-me sentir feliz

[ € romantico

[] Nas refeigdes, é um habito
[ | Partilha entre amigos

8. Consome preferencialmente em que locais? *

[ ]casa

|:] Restaurantes

E] Bares

[ ] Festas/celebragées

9. Como avalia o seu grau de dificuldade no ato de compra de um Vinho ? *

Marcar apenas uma oval.

) Extremamente dificil
Muito dificil

) Moderado
Facil

) Muito Facil

10. Como avalia o seu grau de conhecimento sobre Vinho? *

Marcar apenas uma oval.

) Nulo
Fraco

) Médio
Bom

) Muito Bom
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11. Dos seguintes fatores, avalie numa escala de 0 a 5 (em que 0 é nada importante e 5 muito importante), *
a respetiva influéncia na sua intengdo de compra de Vinhos:

Nada Pouco Indiferente  Importante Muito
importante importante P importante

Rétulos D - - - -

Denominagao de origem - (@)

Prego ) D) @ S @)

Marca - @)

Informagao Nutricional

Produtor C

Casta - O

Aroma ) (

Design da garrafa

Ano da colheita

Promocgao no ponto de — — — P —

venda — — _J . o

Alguém recomendou

Medalhas

Ter experimentado antes ) (

Publicidade - O

Relagao qualidade/prego ) (

12. Que valor esta disposto a pagar por uma garrafa de Vinho? *

Marcar apenas uma oval.

) Até 2€

) 2,01€ a 4€
) 4,01€ a 6€
) 6,01€a8€
) +de10€
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13.  Numa escala de 0 a 5 (em que 0 significa discordo totalmente e 5 concordo totalmente), qual o seu *
grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes:

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem discordo Totalmente

Vinhos mais caros
apresentam maior
qualidade

Conhecer a marca é fator
suficiente na minha
decisao de compra

A marca é mais importante
que O pre¢o ou a origem — — — - -

Leio atentamente toda a
informagao que esta no
rétulo

Verifico a informagao
nutricional antes de
comprar

Considero que um vinho de
melhor qualidade tem um
rétulo mais atrativo

Recordo-me de ver — — — — —
publicidade de Vinhos ‘

A publicidade de Vinhos
influencia a minha intengao
de compra

A recomendacgao de
amigos influencia a minha
intengao de compra

Prefiro comprar vinhos de
origem portuguesa

Prefiro comprar vinhos
estrangeiros

Considero-me expert em
Vinhos

Os meus amigos e
familiares pedem-me
recomendagoes

As emocgdes sao
importantes no setor
alimentar

Para mim beber vinho é
uma experiéncia agradavel
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Para mim beber vinho é
uma experiéncia agradavel

Para mim beber vinho é
experimentar vinhos
diferentes

Quando bebo vinho sinto-
me feliz

Quando bebo vinho sinto-
me triste

Quando bebo vinho sinto-
me calmo

~N

Quando bebo vinho sinto-
me Nervoso

'Y )

—/ N

) )
J —

) )

— —/
~\ -

) (
—/ A
N ~

(
—/ —/
o o
-/ —/

14. Sexo *

Marcar apenas uma oval.

-

() Masculino

() Feminino
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15. Idade *

Marcar apenas uma oval.

18-30
31-40
41-50
51-60
61-70
+70

16. Qual o estado civil atual? *

Marcar apenas uma oval.

) Solteiro
Casado
Divorciado

) Vilvo

17. Habilitagdes Académicas *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundério

_ Ensino Superior

18. Situagao Profissional *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Desempregado

Reformado
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19. Rendimento liquido mensal do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 750€
(") >750-1500€

) >1500€ - 3000€
(") >3000¢€ - 5000€

e

() >5000€

20. Distrito de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

() Viana do Castelo
() Braga
() Vila Real
@) Braganga
() Porto
() Aveiro
() Viseu
() Guarda
() Coimbra
) Castelo Branco
() Leiria
() Lisboa
() santarém
(") Portalegre

() Setubal

() Evora
() Beja
) Faro
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