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RESUMO

Neste trabalho procurou-se explicar de que forma o consumidor Portugués lida com
os novos conceitos de vinhos existentes em Portugal. Percebendo o tipo de consumidor,
usando a idade como variavel importante de decisao e, por ultimo, através de trés tipos de
vinhos diferentes detetar qual o impacto das caracteristicas pertencentes ao mundo dos vinhos

. “ . . .
no processo de tomada de compra do consumidor. “Quais as principais variaveis que
influenciam a compra de vinhos, por parte dos portugueses? e “Qual o valor, com base nas
caracterfsticas: prego, cor, imagem, regidao e marca, que o consumidor de vinho atribui aos

vinhos da Herdade da Malhadinha, Fitapreta e Adega Mayor?”.

O processo de decisao do consumidor esta relacionado com os diversos atributos que
o vinho e o seu packaging detém. Desta forma, o estudo revela que o vinho que retine maior
consenso ¢ o Monte Mayor quando comparado com o Monte da Peceguina e o SEXY, pois

obteve a nota média mais alta a escala de Likert de 5,1ponto.

O estudo foi realizado com base num questionario aplicado a uma amostra de 131
individuos (consumidores e nao consumidores de vinho em Portugal) e em trés entrevistas
com responsaveis da area dos vinhos. Para as analises foram considerandos 110 consumidores
de vinho e 21 ndo consumidores de vinho, separados por uma pergunta de exclusiao sobre o

consumo de vinho.

Os resultados obtidos realcam a importancia de fazer corresponder a imagem ao preco
e a0 valor da marca, colocando de lado carateristicas racionais como fatores de decisao na

compra de vinho.

Este estudo mostra a qualquer empresa no mercado dos vinhos, os aspetos em que o
setor de marketing deve centrar as suas atividades de forma a desencadear maior interesse e
confian¢a no produto, utilizando fatores sensoriais como a visao e ajudando, assim, o

consumidor a tomar uma decisao de forma mais assertiva.

Palavras-chave: Valor da marca; Imagem de marca de vinho; Herdade da Malhadinha;

Fitapreta; Adega Mayor; Percecao; Consumidor de vinho; Tomada de decisao de compra.
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ABSTRACT

This work aims to understand how the Portuguese consumer deals with new concepts
of existing wines in Portugal. It also intends to understand the type of consumer, using the age
as an important decision variable and finally, using three types of different wines, understand
what is the impact of the world of wines characteristics on the consumer decision making
process of purchase. “What are the main variables that influence the purchase of wines by the
Portuguese population?” and “What is the value, base on the characteristics such as price,
color, image, region and brand, given by the consumer to the Herdade da Malhadinha,

Fitapreta and Adega Mayor wines?”

The decision making process of the consumer is correlated with the different
attributes that the wine has. This way, this study reveals that the Monte Mayor is the wine that
gathers the highest consensus, when compared with Monte da Peceguina and SEXY, with the

former having an average highest classification of 5.1 points in the Likert scale.

This study was deveploped based on a survey made on a sample of 131 individuals,
consumers and not consumers of wine in Portugal, and three interviews with managers of the
wine industry. The analysis considers 110 consumers of wine and 21 non consumers,

separated by an exclusion question about the wine consumption.

The results obtained emphasize the importance of matching the image with the price
and the value of the brand, setting aside the rational characteristics as wine purchase decision

factors.

The study shows to any company in the wine market, that the marketing sector has to
focus the activities on achieving a higher interest and trust on the product through sensorial
factors such as the visual one and with this, help the consumer to make a decision on a more

assertive way.

Palavras-chave: Brand Value; Wine brand image; Malhadinha; Fitapreta; Adega Mayor;

Perception; Consumer of wine; Making purchasing decision.
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1. INTRODUCAO

A presente dissertacio tem como tema o peso trelativo dos fatores visuais/packaging
na tomada de Decisio de Compra do Consumidor de Vinhos. O estudo tem como objetivo
perceber de que forma, ao nivel visual, o consumidor de vinho ¢ influenciado ao tomar uma
decisio de compra, pela embalagem, imagem, cor, marca e comparar estas influéncias com o
peso de factores racionais como o preco e a regido. A existéncia de uma grande quantidade de
marcas de vinhos diferentes torna cada vez mais complexa a venda de vinho por parte dos
representantes das marcas existentes. Desta forma, com o presente estudo tentar-se-a perceber
o que se pode fazer ao nivel do packaging para chegar mais préximo e rapidamente ao
consumidor. Fazendo uma analise, através dos questionarios, percebendo quais as
carateristicas que detém maior impacto na decisio do consumidor, sobre cada tipo de vinho:
se a componente visual, se as duas variaveis da componente racional consideradas (Preco;

Regido).

Desde sempre, os vinhos constituiram uma paixao para o Homem e ha muito existe
curiosidade em perceber como pensava o consumidor num setor cada vez mais competitivo.
A nivel cientifico, constata-se uma insuficiéncia no ambito dos estudos empiricos
sobre o valor da marca e o processo de tomada de decisio de compra do consumidor de
vinhos. Desta forma, a presente dissertacao pretende ajudar os gestores, gestores de marcas e
interessados nesta area a tomarem decisdes mais assertivas, percebendo cada vez melhor a

exigencia do consumidor de vinho.

Os produtores de vinhos nacionais tém registado um aumento do nivel de
competitividade, a procura de alternativas e destaques face a concorréncia tem sido cada vez

maior, num setor em que a qualidade e a diversidade tém evoluido.

Como Produto, o vinho ¢ visto por muitos como indistinto, nao havendo fidelizacao
a uma determinada marca. Deste modo, a compra é fruto do que passa de “boca a boca”, da
recomendacao, da regiao, do tipo de produtor, do design, do preco ou da exposicao nos pontos

de venda.

Atualmente, um dos elementos com maior destaque no mercado é o design

diferenciador das novas marcas de vinho. Segundo Britton (1992), o consumidor toma as suas
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decisdes com base numa oferta disponivel muito diversificada, mas num curto espaco de

tempo.

Segundo Mueller e Lockshin (2008), a marca de um determinado produto atinge o
sucesso, dependendo da qualidade e do preco praticado mas, nos dias de hoje, as qualidades
emocionais transmitidas tém uma maior relevancia na escolha do consumidor, enquanto
critérios de diferenciacao face a concorréncia. Deste modo, o presente estudo terd em conta
trés vinhos de trés herdades diferentes, Monte da Peceguina da Herdade da Malhadinha,

Monte Mayor da Adega Mayor e o vinho Sexy da Fitapreta.

Neste estudo pretende-se determinar de que forma a imagem de algumas marcas
vinicolas portuguesas influencia o Processo de Tomada Decisao de Compra do Consumidor.
Neste sentido, serdo avaliados a imagem, a cor, a marca, por comparagdo com critérios mais
racionais/informativos, como a tegiio e o pre¢o nas gatrafas de vinho que também tém

impacto na escolha do consumidor.

Do mesmo modo, este estudo procura determinar qual o impacto das cores, da
imagem, do prego, da regido e da marca na atitude e perce¢io do consumidor. Desta forma,
pretende-se responder as perguntas “Quais as principais variaveis que influenciam a compra
de vinhos, por parte dos portugueses? “ e “Qual o valor, com base nas caracteristicas, preco,
cor, imagem, regiao e marca, que o consumidor de vinho atribui aos vinhos da Herdade da

Malhadinha, Fitapreta e Adega Mayor?”.

A metodologia da presente dissertagao assenta em duas partes distintas. Numa
primeira parte foi realizado um estudo exploratério, visando obter dados e informagdes sobre
o tema em causa, através de fontes de dados secundarios relacionados com a tematica em
discussio. Desta forma, neste estudo foram utilizados métodos distintos de pesquisa como
dados estatisticos, analise de estudos realizados e documentos. A recolha foi conseguida na
internet, bibliotecas, institui¢Oes, jornais, revistas e base de dados. Na segunda parte, foram
utilizados questionarios junto dos consumidores, presencialmente e online, e junto de
entidades da area dos vinhos. Para o efeito, foi usada a amostra por conveniéncia por esta
técnica de amostragem ser bastante utilizada e facil de se tratar e obter informagdo. Por
ultimo, foi feito o tratamento dos dados dos questionarios através de estatistica descritiva.

Nesta segunda parte, também foram alvo de estudo as entrevistas realizadas junto de entidades
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especialistas na area dos vinhos. O tratamento de dados das entrevistas permitirda comparar

estas opinides com as dos questionarios e também com a recolha feita na revisao de literatura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, pretende-se abordar os conceitos sobre a Perce¢ao do consumidor e o
valor da marca nos vinhos. A revisao de Literatura vai incidir, em primeiro lugar, em temas da
area cientifica do Comportamento do Consumidor, uma vez que a Percecio é uma
caracteristica individual que interfere na decisdo de compra e, portanto, um conceito mais
estudado nesta area do que no Marketing. Desta forma, a tematica dos vinhos vai ser
explorada desde o comportamento do consumidor até as Herdades e Quintas que vao ser

objeto de estudo.

2.1. Processo de Tomada de Decisao

O Consumidor ¢ influenciado de diversas formas quando tem de tomar uma decisao
de compra. Posto isto, importa saber descrever as caracteristicas que decorrem durante o

processo de tomada decisao.

Mowen e Minor (1998) referem-se a motivagao como “um estado ativado dentro de
uma pessoa que a leva a ter um comportamento orientado” (p. 160). Solomon, Bamossy,
Askegaard e Hogg (2006) e Gluckman (1990) consideram que o consumidor tem niveis
motivacionais altos quando pretende satisfazer as suas necessidades. Para o ultimo autor, as
necessidades de autorrealizagao por parte do consumidor sao as que tém maior importancia

para 0 mesmo.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o Processo de Tomada de Decisiao
tem cinco fases: a primeira corresponde ao reconhecimento da necessidade, onde o cliente
necessita de adquirir algo para voltar a um estado inicial de conforto; a segunda fase diz
respeito a procura de informagao, em que o cliente procura soluces para satisfazer as suas
necessidades; a terceira fase corresponde a avaliacio de alternativas, durante a qual o
consumidor compara alternativas ao que deseja, desde as carateristicas a analise dos pontos
fortes e fracos; a quarta fase corresponde a compra, em que o cliente adquire o bem ou
servico e o tem em sua posse; finalmente, a quinta fase refere-se ao comportamento pos-

compra: “A satisfacio acontece quando a performance percebida confirma as expetativas dos
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consumidores; quando as experiéncias e performance frustram expetativas, a insatisfacio

ocorre” (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005, p. 83).

No entanto, Blackwell, Miniard e Engel (2005), no modelo Geral de Tomada de
Decisao do Consumidor, foram mais longe criando duas novas fases: a avaliagio pds-consumo
- o consumidor experimenta a sensa¢ao de satisfacio ou insatisfagdo no que adquiriu, e por

ultimo o descarte, o consumidor elimina, revende ou recicla o produto.

2.1.1. Teoria da Agao Racional e Comportamento Planeado

A Teoria da Agao Racional baseia-se no comportamento racional do individuo,
estimando quais as vantagens e desvantagens das suas atitudes (Fishbein e Ajzen, 1975). As
atitudes sao uma crenga proporcionada para a tomada de decisao, avaliando os seus resultados
e os seus comportamentos especificos (Biddle e Mutrie, 2008). De acordo com Fishbein e
Ajzen (1975), a satisfagao inicial pode ser proporcionada realizando aquilo que deseja, todavia,
acarretar ilacdes desfavoraveis e de maior intensidade reduzira a satisfagdo obtida. Segundo
D’Amorim (1996), o modo como se avalia cada decisdo, deu origens a Teoria da Agao
Racional, na medida em que pressupoe que o comportamento ¢ avaliado de forma racional a

cada passo.

A Teoria do Comportamento Planeado foi desenvolvida a partir da Teoria da Acao
Racional, propondo que a inten¢ao de um individuo executar um comportamento ¢ definidora
desse comportamento, refletindo o nivel motivacional e a prontidao de realizar esfor¢os no
desenvolvimento do comportamento (Conner e Spark, 1996; Ajzen, 1985; Ajzen e Fishbein,
1975, 1980). No entanto, a intencao resulta da atitude, da norma subjetiva e da percegao de

controlo do comportamento.

A atitude aborda apreciagdo do comportamento executado. Os autores Shiffman e
Kanuk (2012) consideram que a principal maneira de conceber uma atitude é tendo
convivéncia com o produto, isto é, experienciando a sua prova e aprovando-o ou naio.
Entendendo que a interacao social do homem representa a capacidade de formular uma
atitude. Segundo Barracho (2011), as atitudes protegem os individuos de momentos
desagradaveis, ajudando-os a ter uma ideia assente na realidade. De acordo com Shiffman e

Kanuk (2012, p. 178) um individuo detém atitudes positivas ou negativas, de forma a satisfazer
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as suas necessidades. Desta forma, autores como Kanagaretnam, Mestelman, Nainar, e
Shehata, (2009) e Solomon (2012) defendem a atitude positiva por estabelecer uma
aproximag¢ao ao objeto atitudinal, ndo ocorrendo o mesmo na atitude negativa que visa levar

ao afastamento do comportamento

A norma subjetiva, segundo Churttur (2009), espelha o discernimento pela pressio
social na execugdao de um comportamento, estando ligado ao comportamento de um individuo
em grupo, isto ¢, a sua aprovagao ou desaprovagao pelos outros (Zhan e He, 2011). Porém, os
autores Zhan e He (2011) definem o controlo pela aptidio ou complexidade de executar um
determinado comportamento, provendo o individuo de recursos e oportunidade

imprescindiveis para a sua concretiza¢ao.

Por dltimo, segundo Jang e Namkung (2009), as inten¢des designam as facilidades ou
dificuldades que um individuo esta disposto a enfrentar, representando os elementos
motivacionais do seu comportamento. Deste modo, a inten¢ao desempenha uma agao fulcral
na conduta dos consumidores e, quanto maior a inten¢do de se envolver num
comportamento, mais nitida sera a sua execugio (Ajzen, 2001). De acordo com Solomon
(2012), o tempo, o dinheiro e as competéncias sao alguns dos fatores que influenciam o
desempenho dos individuos. Estes fatores representam o seu controlo real, na medida em que
uma oportunidade ou um recurso tem como objetivo realizar um determinado

comportamento.

2.2. Comportamento do Consumidor

Segundo Foxall (1993), “O comportamento é determinado, no todo ou em parte, por

processamento interno de informagoes, ou pela agao de caracteristicas mentais” (p. 47).

Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2006) afirmam que um consumidor, por
norma, reconhece uma necessidade ou desejo, levando-o a efetuar uma compra. Neste
processo, passa-se por trés fases: pré-compra, compra e pés-compra. No entanto, os autores
creem que o estudo do consumidor ¢ fulcral no seio de uma organizagao, pois permite obter
informagdes de como as pessoas, os grupos e/ou entidades obtém satisfacio das suas

necessidades e desejos através dos bens e servicos da experiéncia ou ideia que detém.
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Segundo Gluckman (1990), Kotler (2000), Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg
(2006) e Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) a perce¢ao é um processo durante o qual o
consumidor compreende, analisa e classifica os estimulos sensoriais. O primeiro autor
menciona, inclusivamente, que os “estimulos sensoriais sao filtrados e limitados pelas
necessidades predeterminadas de ordem inferior dos consumidores (fisiologicas e de

seguranca), bem como o seu atual conjunto de atitudes (dominio global, especifico e

avaliativo) ” (p. 32).

Dai que Abdallat e El — Emam (2001) acreditem que as empresas e organizacoes

necessitam de estudos sobre o consumidor para melhorar as suas estratégias de Marketing.

2.2.1. Processo de Tomada de Decisdo nos Vinhos

A minha dissertagao debruca-se sobre o consumo na area especifica dos vinhos, o

que impoe uma reflexao sobre as especificidades da teoria nesta area.

O Processo de Tomada de Decisiao no sector vinicola é cada vez mais complexo, as
marcas sio em maior nimero quando comparadas com qualquer categoria de um produto de
grande consumo (Lockshin e Hall, 2003). Para Spawton (1991), as carateristicas dos produtos
e a ocasiao de uso sao algumas das carateristicas que influenciam o consumidor na decisao de
compra de vinho, assim como a marca, a imagem, o preco, a experiéncia proporcionada e o

rétulo.

Segundo Gluckman (1990), tem havido uma evolucio cada vez mais complexa na
decisio do consumidor de vinho, envolvendo avaliagdes relacionadas com o produto durante
o momento da compra. O autor refere, ainda, que se podem incluir outros atributos como a
marca, os prémios atribuidos, a embalagem, a regido vinicola, o preco, o tipo de casta, o
paladar e a cor do vinho. Além do descrito anteriormente, o autor refor¢a que a decisao de

compra, também pode ter uma influéncia externa além dos atributos descritos anteriormente.

De acordo com Figueiredo, Afonso, Ramos, Santos e Hogg (2003) o consumidor
portugués, aquando da compra de vinho, revela critérios para a sua sele¢io como a cot, o tipo
de regido, a sua marca, o seu ano de producao e o seu pre¢o. Para os autores, a altura do ano

b > 3 bl

o clima, o tipo de refeicao e de ocasido sio outros pontos revelados no estudo.
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2.2.2. Perfil do Consumidor de Vinhos Portugués

O consumo de vinho em Portugal tem vindo a decair nos dltimos anos, apresentando
valores de consumo de 40,9 1 per capita (INE, 2013) face aos da década de 80, em que os
valores encontravam-se nos 100 L per capita, segundo Jodo Paulo Martins (2013).

De acordo com dados de 2010 (Wine of Portugal) a producao de vinho em Portugal
tem discrepancias significativas. A produc¢ao de vinho branco representa 27%, o que ja ndo se

pode verificar nos vinhos tinto e rosé com um valor de 73% da produgio total em Portugal.

Consumo humano de vinho per capita (I hab.); Anual

40

30

I/ hab.

20 . : 397 409

Periodo de referéncia dos dados

Portugal

Figura 1. Grafico do Consumo de Vinho Per Capita: Anual

Fonte: INE

O estudo realizado por Barreira, Duarte e Madeira (2010) aponta que o consumidor de
vinho portugués, com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, bebe vinho de forma a
projetar uma imagem de status social. No entanto, os consumidores com idades
compreendidas entre os 35 ¢ os 49 anos sao os maiores consumidores de vinho em Portugal e
na sua maior parte sio do sexo masculino. Os autores referem que uma maioria dos
consumidores bebe vinho em jantares, aos fins-de-semana e nos momentos especiais. Fazendo
com as suas motivagoes passem pelo sabor, a qualidade, o conhecimento e o tipo de refeicao
sejam as principais preocupagoes do consumidor Portugués.

Segundo Serra e Vieira (2010), o consumidor portugués nao esta disposto a
desembolsar mais do que 10€ por um vinho. O que ja nao se verifica para valores entre 2€ a
4€, valores que o consumidor esta disposto a gastar a titulo pessoal, 0 mesmo acontecendo
com valores entre os 4€ e os 6€ para um fim-de-semana e, por fim, para almog¢os e/ou jantares

de negdcios com valores rondarem os 6€ e os 10€.
Nota: http://www.ine.pt/xportal /xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&ind0c%?200rrCod=0000178&contexto=bd&selTab=tab2
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Segundo Pimentel (2015), Portugal tem aumentado, de forma bastante significativa, o
volume de exportagao no setor do vinho. De facto, a exportacio do ano 2009 foi de 582
milhGes de euros, enquanto em 2014 se situou nos 730 milhdes de euros. 65% das vendas do
montante referente ao ano 2014, deveram-se aos vinhos denominados de origem protegida, os
DOP. A Uniao Europeia representa 55% das vendas de vinhos portugueses, destacando-se a
Franca e o Reino Unido como principais destinos. De acordo com a mesma autora, o
crescimento de empresas do setor vitivinicola tem sido evidente, ao ponto de existirem no
mercado 823 empresa no setor, das quais 75% empregam menos de 10 colaboradores, o que ja
nao acontece com os restantes 25% que tém mais de 50 colaboradores.

Segundo AICEP - China (2009), o mercado chinés tem sido um dos maiores destinos
de vinhos, com o consumo de vinho a crescer a uma taxa anual de 14,5% entre 2000 e 2005
no respeitante ao vinho tinto, projetando-se uma taxa de 12,2% ao ano até 2010. De acordo
com a AICEP - Canada (2013), verifica-se a tendéncia no aumento do consumo de vinho
portugués, fora fronteiras, sendo o mercado canadiano um dos maiores mercados
importadores de vinhos a nivel mundial, no qual se destaca Portugal como um dos
fornecedores mais importantes. O consumo esta nitidamente a crescer, pela procura por parte
dos consumidores de novos vinhos de paises menos conhecidos no mercado, como é o caso
de Portugal. Os Estados Unidos da América sdo, atualmente, o maior mercado de vinhos com
consumos a rondar os 315 milhGes de caixas para vinho de mesa. Em relacao a Portugal, o
mercado USA tem ganho cada vez maior importincia devido ao mercado étnico, pela
existéncia de 2 milhdes luso-descendentes e pelo reconhecimento da boa relagao
qualidade/preco do vinho portugués (AICEP — USA, 2013). O mercado brasileiro tem vindo
a ganhar habitos de consumo de vinho, segundo dados da Organizacdo Internacional da Vinha
e do Vinho (Citado em AICEP — Brasil, 2014). O consumo per capita brasileiro ronda os 1,9
litros, havendo um aumento em 2008 de 10%. Esta situacdao deve-se ao facto de o consumo
de vinho ainda estar relacionado com ocasides especiais. Os vinhos portugueses sio
reconhecidos pelo consumidor brasileiro pela excelente relacio qualidade/preco, ocupando

assim o terceiro lugar como maior exportador de vinho para o Brasil.
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2.3. Marca

Segundo Aaker (1991), a definicio de Marca “é um nome e/ou simbolo distinto que
permite identificar um bem ou um servico de um fornecedor ou um conjunto de
fornecedores, e distingui-los da sua concorréncia”. Atualmente, para Crowther (2010), a marca
corresponde ao negocio da atividade do marketing nas entidades. De acordo com AMA —
American Marketing Association, citado por Keller (2012), a marca ¢ “um nome, um termo,
um sinal, um simbolo ou um desenho ou a combinagdo destes para identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los da concorréncia”. Por sua
vez, para Chevron (1998), o conceito de marca nao ¢ algo fisico, mas sim um acordo com os
consumidores suscitando-lhes expetativas. Mantendo o mesmo pensamento, Keller (2012),
expde o Produto como algo que se possa oferecer ao mercado para, desta forma, captar a sua
atengdo para o uso ou consumo e satisfazendo os desejos e necessidades. O mesmo autor
contraria o que foi dito anteriormente ao falar-se de Marca que ele considera ser muito mais
do que um produto, podendo ter dimensoes diferentes de outros produtos desenhados para
satisfazer a mesma necessidade. O desempenho dos produtos da Marca, ou simbolismo que a
marca representa, pode ter um peso emocional diferente podendo tornar-se racional e

tangivel.

De acordo com Chernatony e Mcdonald (2000), para o consumidor, a marca tem de
ser algo que traga uma mais-valia, como um produto, um objeto, uma referéncia, um servi¢o
ou uma regiao, de forma a satisfazer as suas necessidades. No entanto, para Keller (2012), o
conceito de marca deve ter como objetivo tocar as sensibilidades, a consideracao e a

nodosidade no mercado.

Presentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) propéem que a diferencia¢ao das
empresas provém do ADN, de forma a transmitir afincadamente os seus valores e missao,
distinguindo-se das marcas concorrentes. O grande desafio da Marca passa por questionar-se,
potencializar-se e conseguir criar lacos com todos a sua volta, assim como fomentar o seu
proposito e criar uma rede ligagdes a sua volta. De forma a proporcionar um encontro entre

os varios objetivos da Marca e o que a torna relevante para as pessoas.
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2.3.1. Valor da Marca

O comportamento do consumidor assume um papel fundamental no contexto
empresarial na medida em que permite alcancar a tdo impreterivel otimizacio dos
investimentos. Keller (1993) defende que o valor associado a uma marca advém de duas
dimensoes: a dimensdo financeira e a dimensio do marketing e estratégia. A primeira tem
maior impacto num contexto de fusdes ou aquisi¢oes, na medida em que a marca tem uma
determinada valorizagdo financeira e contabilistica. A segunda advém da procura de
competividade e eficiéncia por parte do tecido empresarial, obtida através de sucessivos

trabalhos de marketing orientados para a estratégia a implementar.

O autor defende ainda que a notoriedade da marca esta no cerne da reagio que o
consumidor tem ao contemplar um trabalho de marketing que contrasta produtos com marca
vs produtos sem marcas ou com marcas de qualidade inferior. Esta reacdo permite analisar
diversas variaveis relacionadas com a notoriedade: como o reconhecimento da marca junto do
consumidor e a perce¢ao da mesma. A reagdo é fruto das preferéncias e comportamentos que

o consumidor adota relativamente a marca.

Uma das formas de as empresas se destacarem num contexto onde os custos em que
operam sao elevados, onde o ambiente concorrencial ¢ feito em grande escala e onde existe
uma procura relativamente estavel face ao seu produto passa pelo investimento em marketing
e torna-se um escape comum. Torna-se imprescindivel o conhecimento do seu rzarge,
sobretudo o comportamento do consumidor, para melhor posicionar o produto, ganhando,
dessa forma, avanco competitivo face as demais empresas. De notar que o melhor
entendimento do comportamento do consumidor podera ser um grande alicerce na defini¢ao
do mercado de dado produto, no seu posicionamento e nas agdes especificas de marketing-
mix a definir. Segundo Kotler e Keller (2015), quando o valor da marca ¢ assente no
consumidor faz com que o conhecimento da marca junto do consumidor seja um fator

primordial na sua promogao.

Quando a reagdo por parte dos consumidores face a uma marca ¢ positiva, a sua
valorizagdo, por defeito, é positiva. O contrario é admissivel quando a reacdo é negativa. Na
situacao da valorizac¢ao positiva de uma marca, pela sua identificacio e reacdo positiva face aos
produtos da marca, admite-se que se trata de um produto ou servigo facilmente identificado

como mercadoria. Dessa forma, a sua concorréncia é feita através do fator preco. Aaker
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(1996) defende que o valor da marca ¢ identificavel como um rol de ativos — ou passivos — que
estao afetos a0 nome e ao simbolismo da marca e que aumentam — ou diminuem — o valor

desse produto/setvico.

Segundo Keller (2012), o conceito de valor da marca tem vindo a ser discutido em
diversas perspetivas e com diversos objetivos. O conceito de autor surgiu aquando do
aumento exponencial de fusdes e aquisigoes de empresas cuja valorizagdo foi superior ao
cotado em bolsa. Tal ficou a dever-se ao facto de gestores e diretores de empresas terem
identificado que o fenémeno advinha do facto de o capital mais importante que qualquer

empresa tinha era, efetivamente, a sua marca, ou seja, o valor da marca (Kapferer, 2012).

Ha um consenso na generalidade dos analistas de que a valorizagao de uma marca esta
correlacionada com os resultados de marketing obtidos. O valor de marca pode ser obtido,
por exemplo, a partir dos resultados obtidos por um produto utilizado por uma determinada

marca e o mesmo produto analisado sem qualquer marca.

De acordo com Aaker (1991), para além da variavel prego, o valor de marca é uma
variavel importante para a obtengao de vantagem competitiva. Ja Bharadwaj, Varadajan e Fahy
(1993) admitem que o valor de marca traz consigo vantagens competitivas sustentaveis numa
otica de gestao. Além disso, trata-se de um ativo intrinseco a estratégia de marketing de uma

empresa e importante no estudo do comportamento do consumidor.

Aaker (1996) enumera cinco niveis de avaliagao a nivel da atitude dos consumidores

face a marca, em que o cliente:

1. Muda de marca (devido, essencialmente, ao preco) — nao existe portanto
fidelizacdao a marca;

2. Esta satisfeito, nao existindo fundamento para substitui¢ao da marca;

3. Esta satisfeito e ndo se justifica a alteragdo da marca;

4. Valoriza a marca e identifica-se com ela;

5

E fiel 2 marca.

Para este autor, o valor da marca esta diretamente trelacionado com a sua
notoriedade, assim como a qualidade percebida, a reputagdo e outros ativos respeitantes a

marca.
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Além disso, o valor da marca é quantificavel através do numero de clientes que

determinada marca consegue captar nos nfveis cinco, quatro e trés, ou seja, nos consumidores
b b b

que sdo fiéis a marca, aqueles que valorizam e se identificam com a marca e aqueles que estao

satisfeitos e admitem que uma mudanga de marca incorre em custos elevados.

Por outro lado, Keller (2012) defende uma perspetiva distinta assente no facto da
valorizagao da marca se concretizar pela estrutura de conhecimento do consumidor — valor de
marca baseado no consumidor — e na perce¢io do mercado — valor de marca baseado no

mercado.

Keller (2000) realga ainda que o maior patrimoénio no processo de valorizagio da
marca ¢ o conhecimento dos consumidores. Este conhecimento ¢ adquirido pelas

aprendizagens e experiéncias que cada individuo acumula ao longo da vida.

2.3.2. Valor da Marca nos Vinhos

Segundo Westling (2001), o poder das marcas dita um nivel onde se consegue a
proeza de tornar um vinho o mais reconhecido e requisitado do mercado, onde os pregos nio
sao variaveis pelo comportamento dos demais concorrentes, onde existem distribuidores
ansiosos por comercializa-lo e os seus consumidores o compreendem e apreciam nos

momentos certos.

Aaker (1991) e Keller (2012) defendem que a analise do valor da marca e das marcas
per si sao fundamentais quer para a fundamentagao teérica do marketing quer para a sua
pratica. Para além das caracteristicas afetas ao produto, as marcas poderio remarcar a

diferenciagao pela sua transmissao de for¢a e valoriza¢ao no mercado.

Os mesmos autores referem, inclusivamente, que quanto mais forte uma marca é,
mais resistente a variavel como o tempo o é também, e, consequentemente, maiores proveitos

trazem ao0s seus investidores.

Contudo, o rol de vinhos expostos ao consumidor final tem vindo a aumentar de
forma exponencial devido a fatores relacionados com a globalizacdao. Tal implica a dificil
penetracao num mercado que comega a estar saturado e que sugere a necessidade de canais de

diferenciacio.

Andrew (2002) e Bruwer (2004) sustentam a sua tese na necessidade da criacao de

valor da marca na industria do vinho, no sentido de se obter uma solugao face a grande
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diversidade de marcas presentes no mercado, o que podera por em causa o investimento que
muitas vezes niao ¢ acompanhado pelas vendas desejadas. Ora, caso uma marca nao esteja a
altura dos padroes de consumo, podera nao gerar o retorno esperado. Como afirmara Wilcox,
Lavarie, Kolyesnikova, Duhan, e Dodd (2008), um aspeto importante a considerar aquando do
investimento na industria vinicola passa por conhecer de que forma a sobrevivéncia da marca

depende do equilibrio que esta demonstra.

Ao atingir o objetivo primeiro, com a afirmacido de uma marca forte e presente
assiduamente no mercado, torna-se mais facil a interacio com o consumidor, permitindo a

este uma maior facilidade no processo de decisao.

Engana-se quem pensa que a constituicdo do valor da marca assenta no esforgo de
marketing. Esta passa por todo o processo produtivo e por todos os seus intervenientes: desde
as pessoas que trabalham nas vinhas, as pessoas que tratam a uva, aos vendedores e a todos os
departamentos constituintes da organizagao. A marca representa um conjunto de elementos
que fazem parte do objetivo tGnico e comum de transformar um vinho numa marca de
referéncia. A marca espelha um conjunto de metas e objetivos, promovidos por uma dada
missao a que uma organizagao se compromete. Sem uma missao e uma visao concreta nao
existe uma clara defini¢do junto dos consumidores quanto aos verdadeiros alicerces sob os

quais a marca assenta. Dessa forma, nao ha maneira da marca singrar.

A diferenciacao do produto pode ter origem em diversas fontes (experiéncias
anteriores, perce¢do que o consumidor tem sobre a marca, entre outros). Contudo, pode
afirmar-se que a constituicao e consolidagdo de uma marca ¢ idealizada na mente do
consumidor e isso pode definir o sucesso (ou insucesso) da politica de valorizagio da marca

em que a empresa investe.

Como possiveis diferenciadores num mercado competitivo como o da inddstria
vitivinicola, destaca-se a caracteristica da adega (antiguidade, dimensao, etc.), a caracteristica
que define a regiao de proveniéncia do vinho (castas, etc), os beneficios exclusivos decorrentes
da marca (impressionar os amigos, por exemplo), a aplicacio unica (associacio com
determinados pratos de comida, por exemplo), o tipo de consumidor exclusivo (geragao
especifica, estilos de vida alternativos, entre outros), um lider numa dada categoria (prémios de

natureza ambiental, por exemplo).
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Um dos termos que mais controvérsias originam no ambiente da industria
vitivinicola é o termo qualidade. E frequentemente utilizado por cada adega mas que, per s,
nao representa qualquer simbolismo ou significado especifico. A qualidade é um termo
subjetivo e que depende de individuo para individuo. A diferenciagdo das marcas nao pode ser
fundamentada por esta caracteristica, pelo que esta tem de ser garantida em qualquer produto,
podendo muitas vezes segmentar-se em produtos Premium (pela sua qualidade superior aos

demais).

Antes de se conhecer o mercado, tem de se conhecer o comportamento do
consumidor. Obviamente que o impacto do mercado nio pode ser expurgado do processo de
decisdo, até porque se o consumidor procura uma dada marca, o mercado tem de satisfazer
essa mesma procura. Ao desenvolver uma marca e a sua denominacao, deve ter-se em especial
aten¢do a mente do consumidor e as suas diversas reagdes, ou seja, conhecer o Zarget para o
qual se direciona a marca, atendendo a todas as especificidades envolvidas nesse meio.
Existem diversas formas de adquirir tais informagdes, quer sob a forma de pesquisas, simples
interagdo com intervenientes de interesse, grupos de interesse, por observagao do consumo de
vinho e comportamento no momento da compra ou através de plataformas viaveis para
tratamento de dados estatisticos e de marketing de referéncia como a Nielsen, GFK, entre

outros (Westling, 2001).

2.3.3. Imagem de Marca

A imagem de marca ¢ definida pelo elo de ligacdo entre o consumidor e a imagem
mental, relativamente a uma oferta (Dobni e Zinkhan, 1990), em consonancia com os

atributos associados: os funcionais e os psicologicos (Martineau, 1959).

Aaker (1991) define o termo imagem de marca como a interpretagdo feita pelo
consumidor sobre uma determinada marca. De acordo com o autor, a interpretagio do
consumidor acontece tendo em conta determinados atributos como o pre¢o, as vantagens

para o cliente, propriedades dos produtos, estilo de vida, a classe do produto, a sua utilizacdo e

durabilidade.

A imagem de marca, segundo Keller (1993), define-se como as “perce¢oes sobre a

marca resultantes das associagdoes contidas na memoria do consumidor”, prendendo-se
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naquilo que uma marca representa para o consumidor. Neste sentido o autor, identifica trés
tipos de categorias essenciais para a associagdo com a marca: os atributos, os beneficios e as

atitudes.

Segundo Keller (2012), os atributos sio elementos descritivos que caracterizam um
determinado produto. Os atributos ligados ao produto sao definidos como os ingredientes
necessarios para que o produto corresponda as esperancas dos consumidores. Os atributos
nao ligados ao produto sdo aspetos externos ao produto ligados a sua compra ou ao seu
consumo”. Ainda de acordo com Keller (2012), os atributos sio aqueles que ostentam
caracteristicas que descrevem um produto ou servico. Deste modo, o autor considera que os
atributos se relacionam com o produto quando definidos como necessarios para a execugao da
funcio de um produto ou servigo, determinando a constituiao fisica do produto ou a sua
condi¢do de servico. O mesmo autor refere que os atributos relacionados diferenciam-se do
ponto anterior por serem definidos pelo aspeto externo do produto ou do servigo. Existindo
quatro tipos de atributos nao relacionados como a informagao sobre o preco, a sua aparéncia
quer na embalagem quer no produto, a sua imagem de usuario e a sua imagem de uso,

descrevendo qual a utilidade do produto perante as pessoas.

Os atributos abarcam as carateristicas do produto, levando a perceber de que forma a
ligacao do consumidor com a imagem da marca ¢ influenciada pelo produto em si e quanto ao
nivel externo pela embalagem, o preco, a imagem do usuario e uso. Os beneficios
correspondem aos valores funcionais, experienciais e simbolicos do produto para o
consumidor. Segundo Keller (2012) os beneficios funcionais representam as motivagoes
basicas, como as alusivas ao fisioldgico e a seguranga. Os beneficios experienciais referem-se
aquilo que o consumidor sente ao usar um produto ou servigo, satisfazendo as necessidades
experimentais como o prazer sensorial, as alternativas e a estimulagao cognitiva. Os beneficios
simbdlicos representam as propriedades nido relacionais aos produtos e as necessidades

subjacentes na aceitacao social ou expressao pessoal e de autoestima.

Por fim, as atitudes definem-se como a avaliacao da relagao e do comportamento de
compra do consumidor sobre as marcas, a maior abordagem assenta numa formulagdo de
multi-atribui¢oes, demonstrado que as atitudes em relacio as marcas apresentam fungoes de

atributos associados e de beneficios que sao importantes para a marca.
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Para Keller (2012) a forca existente para conectar o consumidor a marca pode ser
caraterizada pela forca das associagoes. A forca das associacbes depende de que forma a
informacao entra na mente do consumidor e de como ¢ preservada como parte de imagem de
marca. Deste modo, depende da quantidade e qualidade da informagdo sobre a marca a que o
consumidor esteja exposto. Ainda segundo o mesmo autor, pode-se forgar a associagio a
marca com o valor que a informagdo tem para o consumidor (valor pessoal) e solidez da

marca ao longo do tempo.

2.3.4. Imagem

A imagem, segundo Kapferer (2012), determina de que forma o consumidor
interpreta os diversos simbolos originarios dos produtos, dos servicos e da comunicagiao
emitida pela Marca. Deste modo o autor refere que se analisa a percecao que um certo nicho

de mercado tem sobre um produto, uma marca, uma empresa ¢/ou um Pais.

Para Toni e Schuler (2003), a definicao de imagem pode ocorrer de duas formas,
representacao visual, sendo abordada como imagem de representacio mental, imagem de
representacao social e imagem do produto, e a representagdo imaterial que ajuda na
compreensao da imagem de uma marca ou produto. De acordo com os autores, as imagens de
representacao mental resultam de toda a experiéncia de vida do individuo e da forma como ele
analisa os objetos. Comparativamente as imagens de representagao social, descrevem-se pela

construcao de ideologias definidas pela sociedade.

2.3.41.  Corna Perceg¢ao do Consumidor

No comportamento do consumidor, as evidéncias ainda sao pouco notérias no que
toca a relacdo entre cor e reacOes a estimulos causados pelo ser humano, mesmo que as
reacOes fisicas intrinsecas tendam a manifestar-se num contexto de habituacio a cor e a

diferentes ambientes por si causados.

Segundo Bellizzi, Crowley, Hasty (1983) e Jacobs e Suess (1975), a cor influencia a
concentra¢ao e tem impacto na ansiedade. O ser humano ¢ influenciado, no que respeita a

percecao das cores, pelo quadro psicolégico e comportamental do individuo enquanto sujeito,
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bem como pelas suas experiéncias, carateristicas sociologicas e demograficas e crengas. Mello e
Pires (2009) acrescentam que as reacdes podem ser resultantes de conexdes, momentos e¢/ou

aprendizagens.

Torna-se crucial medir o impacto da cor no que concerne a identidade da marca,
sendo imprescindivel aquando da constru¢aio do seu capital. Sendo assim, é importante
analisar quais os efeitos que a cor tem na perce¢io de uma dada marca. Este processo,
denominado de imaginario da marca, depende de fatores intangfveis a um produto ou servico,
incluindo os canais pelos quais a marca interceta as necessidades psicolégicas e sociais do
consumidor (Keller, 2012). Desta forma, o imaginario da marca esta diretamente relacionado

com os sentimentos e emogdes que lhes estao afetos.

Se por um lado as rea¢oes do ser humano sao de natureza instintiva, por outro lado,
as cores ativam no cérebro as reagoes afetivas e sentimentais. Porém, quando estas rea¢oes sio
nutridas por associagdo, as preferéncias entre cores sao frutos de fatores cumulativos no
tempo, tais como conexoes afetivas, experiéncias e influéncias externas como a linguagem,

literatura, mitos ou lendas (Mello e Pires, 2009).

Boudreaux e Palmer (2007) referem que a percecao de qualidade e disposicao a pagar

do consumidor ¢ tanto maior quando mais colorido é o rétulo do vinho.

Segundo Hinestroza e James (2014), a identificacio das mais inovadoras formas de
marketing sao cada vez mais importantes num contexto de cativar determinados mercados

alvo e, por conseguinte, a escolha primaria dos consumidores.

Cada vez mais, as empresas utilizam estratégias ligadas ao posicionamento do
produto, e todo o seu processo de concegao, por forma a satisfazer todas as necessidades e
desejos por parte do consumidor, tendo como foco a sua fidelizagiao. Dessa forma, criam um

certo sentimento aquando do consumo do produto em questao.

O marketing sensorial caracteriza-se pelo uso das sensagbes e de todos os sentidos
do ser humano para criar experiéncias e emogdes completamente diferentes e memoraveis no
consumidor, aliado a manipulagao do foro psicolégico do ser humano — Hinestroza e James
(2014). Este método pode ser interpretado como uma tentativa de subvalorizar anteriores
experiéncias, ideais ou expectativas através de fatores exdgenos, tendo como objetivo
substituir desejos e estimula¢Ges no presente por necessidade e vontade de consumir no
futuro. Esta vontade criada no presente e com impacto no consumo futuro, podera ser

André Temudo 28



lI nm THE MARKETING SCHOOL

positiva, caso tenha transmitido boa influéncia no consumidor, ou negativa caso tenha tido
impacto negativo (Hinestroza e James, 2014). Todo este processo tem como objetivo captar o

consumidor antes, durante e ap6s a compra efetiva.

A técnica do marketing sensorial passa por aliar o produto, na sua forma tangivel, a
parte emocional que, por conseguinte, cativa e desencadeia emog¢dao no consumidor —
Lindstrom (2007), por Hinestroza e James (2014). Este poderd ser um importante fator de
diferenciagao das empresas, pela distingio das demais concorrentes quando estamos perante

produtos cujo nivel de precos e qualidade sao similares.

Segundo Hutén (2009), o 6rgao do ser humano que maior impacto traz para a técnica
do marketing sensorial é a visao. Esta demarca a compreensio dos demais sentidos face ao
produto ou servico que a empresa pretende comercializar. E este o principal érgio de
transmissio de informagao de qualquer imagem, fruto do processo de concegdo e
desenvolvimento. Outro aspeto igualmente importante, ¢ que podera ser extremamente
vantajoso para qualquer empresa, é a jungdo da técnica do marketing sensorial com o
marketing social, na medida em que se procura a alteragdo de habitos de consumo tendo em
conta a percecio que o consumidor tem do produto e/ou servico. E aplicado, por exemplo,
num contexto de vinhos de conceito, onde a perce¢ao do vinho - detentor de uma imagem

diferente - cativa o consumidor sob as mais diferentes vertentes.

2.4. Vinhos de Conceito

Segundo Schuemann, David (2013), o processo de criagio de marca para um vinho,
desde o nome ao design do rétulo e sua envolvente, ¢ dado como um processo simples e
intuitivo. De acordo com o autor, a denominagao de vinhos de conceito surgiu na necessidade
de remeter os vinhos para uma atmosfera onde ¢ destacada a ideia do vinho, ao invés de se
considerar unicamente as castas ¢/ou as herdade de proveniéncia. Ao contritio do que foi
desenvolvido até entdo, onde apenas os palacios, ou nome do produtor tinham algum impacto
no processo de decisao, as novas marcas centram-se numa ideia aplicada ao seu produto

vinicola.

Os vinhos de conceito tém, como elemento comum, o facto de chamar a atencao do

consumidor espelhando uma imagem ou ideia de perce¢ao rapida que faz com que se observe
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o vinho de uma forma alternativa ao seu processo de confegiao. Desta modo, é um vinho visto

de forma diferente dos demais devido a primazia dada a ideia.

No contexto Portugués, foram lancados em 1998, pelo grupo Soares, os vinhos da
Herdade da Malhadinha cujos rétulos consistiam em desenhos elaborados pelos herdeiros, em
que, ano apos ano, estes eram atualizados pelos mesmos por forma a dar continuidade ao
trabalho desenvolvido, constando os nomes dos mesmos no nome do vinho. A Herdade Fita
Preta transformou os seus vinhos alentejanos numa marca atrativa e de enorme sucesso
através da marca Sexy e a Adega Mayor, por sua vez, criou a marca dos vinhos Caiado. Neste
sentido, quiseram explorar e proporcionar novas experiéncias junto dos consumidores

nacionais e internacionais.

2.5. Empresas

2.5.1. Herdade da Malhadinha

A Malhadinha Nova é uma herdade familiar situada no coragao do Baixo Alentejo, em
Albernoa. Desde 1998, transformam as terras abandonadas em solos aptos a dar vida a
produtos puramente alentejanos e de extrema qualidade. As perfeitas condi¢Oes climatéricas
no Alentejo, os solos xistosos e as apraziveis encostas bem drenadas, aliadas a sele¢do
prudente das castas, formando o fevior da Herdade, onde sao produzidos vinhos de uma
qualidade inigualavel. Os seus vinhos sio elegantes, muito frutados e de enorme complexidade

na boca, refletindo um respeito pela Natureza e toda a paixao e dedicagao com a sua criagao.

A Herdade da Malhadinha aposta em dois mundos distintos: a sofisticacdo e a tradi¢ao
na produ¢ao de vinho, reunindo caracteristicas Unicas, favoraveis a obtencao de vinhos
diferenciados e da mais alta qualidade. A adega encontra-se a poucos metros da vinha,
aproveitando a inclinagao do terreno para que o processo de vinificagao se faca por gravidade.
As suas uvas sao colocadas em caixas pequenas de 12kg e descarregadas em lagares modernos
refrigerados. Sao utilizados métodos tradicionais no pisar da uva, mas também a tecnologia, de
forma a alcangar da uva todo o potencial que a Natureza lhe deu na vinha. De forma a manter
o vinho em excelentes condi¢bes para o envelhecimento, as caves de barrica encontram-se

escavadas na encosta a varios metros de profundidade.
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A produgao do Monte da Peceguina ¢ derivada de um conjunto de castas portuguesas
e estrangeiras, passando 7 meses em barricas de carvalho francés. Segundo Sérgio Lopes
(2013), a sua rotulagem ¢é extremamente original, desenvolvida pela filha Francisca, nascida em
1998, ano em que se plantou a primeira cepa da vinha dando origem ao primeiro Monte da
Peceguina Tinto. De acordo com o mesmo autor, todos os anos, a Herdade da Malhadinha
utiliza o conceito de rétulos simples, diferentes e apelativos, desenvolvidos por membros da

familia.

2.5.2. Adega Mayor

Em 1990, ¢é criada a Adega Mayor, um projeto vinicola em Campo Maior, do Grupo
Nabeiro, mais conhecido pela Delta Café. O projeto tem como intuito abranger a area agricola
e turfstica da regido alentejana. No final dos anos 90, deu-se inicio a plantacido das primeiras
vinhas da Adega Mayor, surgindo as primeiras garrafas em 2002, sob a responsabilidade do

Endlogo Paulo Laureano.

A Adega Mayor quis marcar pela diferenga ao inaugurar a primeira adega de autor,

desenhada por Siza Vieira, de forma a contribuir para a riqueza vitivinicola da regido e do Pais.

De acordo com o jornal portugués Diario Econémico (Citado por Luis Cola, 2015), a
Adega Mayor tem entrado em diversos mercados, sendo o mais recente o Brasileiro. Levou
consigo duas marcas de vinhos, o Caiado e o Monte Mayor, que se distinguem pela qualidade
do produto e pelo seu rétulo chamativo. Os seus planos de internacionalizagao nao param de
crescer. Segundo os dados de Luis Cola (2015), em 2015 pretende-se atingir um valor de 35%
de exportagao face aos 30% do ano 2014, estando ja em mercados como os da Franga, Suica,

Alemanha, Luxemburgo, EUA, Canada, Mogambique e Angola.

O vinho Monte Mayor sera o vinho em estudo pela sua imagem e riqueza. A sua

diferenciagao faz com que se destaque junto do consumidor.

2.5.3. Fitapreta

A Fitapreta surge de uma paixdao que obriga a uma procura continua nos pormenores

pela grandeza e pela harmonia absoluta. A Marca surge de um endlogo, Anténio Maganita, de
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23 anos e de um viticultor inglés, David Booth, e desde 2004 que fomentam a sua amizade.
Ao longo dos meses, Anténio Macanita estava aprender viticultura com David Booth. Deste
modo, surgiu a oportunidade de produzir o seu primeiro vinho, que teve enorme sucesso, com
a IWC a atribuir-lhe o Trophy Alentejo pela segunda vez em 22 anos de competicio. Em
2012, David Booth faleceu de doenca subita, aos 47 anos. Anténio continuou o projeto,
dividindo-se em quatro sucessoes: Fita Preta, Palpite, Preta e a série de Assinatura, vinhos
diferentes e de mudanca. As vinhas sdo de agricultores sob contrato com um

acompanhamento permanente.

A Fitapreta é atualmente uma referéncia como uma produtora empreendedora e
focalizada pela qualidade da regiao. Os seus vinhos sao, por norma, produzidos a mao pela
tradicional forma europeia, incutindo alguma modernidade, de forma a produzirem-se vinhos
ganhadores, elaborados pelas principais castas nacionais e internacionais. O sucesso da
Fitapreta passa pela producao de vinhos que espelham o carater da regiao do Alentejo e
produzem cada vinho com um enorme sentido de responsabilidade de os produzir com
paixao.

O vinho SEXY ¢ o udltimo vinho em estudo, sendo um vinho de fusio, combinando
sabores de castas nacionais e internacionais. As suas uvas siao vindimadas 2 mio e o seu
envelhecimento em barricas de carvalho francés. Segundo Rita Monteiro (2014), SEXY ¢é um

vinho de conceito pela sua imagem inovadora, sendo e tendo enorme sucesso em Inglaterra.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo dedicado a metodologia, serdo apresentadas as defini¢des de
Populagiao-Alvo, Amostragem, bem como a escala de medida e a recolha de dados, através do
questionario. Tendo em conta a Revisdo de Literatura, analisar-se-do quais os objetivos e as

solugoes de investigacao no estudo que se esta a desenvolver.

3.1. Objetivos e Problematica

Neste estudo, o objetivo passa por perceber o comportamento do consumidor na
tomada decisaio de compra de vinho, compreendendo quais os fatores que influenciam a
decisdo e de que forma marcas como SEXY, Monte da Peceguina e Monte Mayor conseguem

influenciar o consumidor através das suas caracteristicas.

Deste modo, existem abordagens que foram tidas como objeto de estudo, ja
mencionadas na Revisio de Literatura. Spawton (1991) defende que as carateristicas que
influenciam o consumidor na decisio de compra de vinho sio a marca, a imagem, o prego, a
experiéncia proporcionada e o rétulo. Assim sendo, pretende-se confrontar como o valor da
marca influencia o processo de tomada de decisao de compra do consumidor e a avaliagio dos

elementos de decisao de compra definidos por este autor.

Este estudo podera ajudar as marcas a compreenderem cada vez melhor o seu
Consumidor tendo mais informagdes e decidindo de forma mais adequada. Os Marketeers do
setor vinicola terdo meios de identificar informacdes sobre os consumidores, sustentando as
suas decisdes através de acordos de satisfaciao, procurando os melhores resultados para a sua

empresa, exponenciando o volume de vendas.

3.2. Investigagao

A investigacao em Marketing visa ligar o consumidor, o cliente e todas as pessoas no
geral ao Responsavel de Marketing, definindo na conjuntura deste ambito as oportunidades e

os problemas, avaliando e redefinindo as agOes, a analise de desempenho e a perce¢io do

Marketing (Klob, 2008). Segundo Smith e Albaum (2012), a informagcao ¢ utilizada de forma a
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aprimorar um plano de negdcio no melhoramento do Produto ou de uma Publicidade. Desta
forma e, de acordo com os autores, existem duas formas de Investigaciao: a Fundamental que
determina o alargamento do conhecimento de uma 4area especifica, nao resolvendo o problema
no imediato e a Aplicada que se distingue pela recolha de informagao e pela resolugio de um

Problema especifico ou de diversos.

Segundo Kolb (2008), no desenvolvimento do processo de investigacao, existem dois
métodos de investigagdo o Qualitativo e o Quantitativo. A investigagdo qualitativa ajuda a
entender as opinides ¢ a fomentar uma base para se tomarem decisGes mais crediveis no
futuro, podendo implicar “focus groups” ou dirigir entrevistas para um publico bem definido.
A investigacdo quantitativa determina o curso final da agdo, usando métricas e prevendo
situagoes, através do desenvolvimento de questionarios. O estudo aqui desenvolvido trata-se
de uma investigagao qualitativa e segundo Malhotra (2009), a investigagao qualitativa consente

uma compreensao mais funda dos fatores.

A investigacao aplicada ao tema em questio tem como objetivo a percegao empirica,
dada a sua natureza singular e subjetiva. A sugestio do consagrado filésofo Francis Bacon

apela ao fato de que a percecao empirica é concretizavel pela observagao.

Rodrigues & Ferronato (2010) defendem que a o processo de indugido é realizado
partindo de fatos especificos de forma a obter a conclusao geral. O oposto deste raciocinio é o
processo de deducido, onde se destacam correntes filosoficas como a de Descartes e Spinoza
citado em Rodrigues & Ferronato (2010), no qual o processo se debrucga primeiramente numa

conclusao geral e posteriormente se estende para conclusoes especificas.

Segundo Malhotra (2009), as pesquisas debru¢am-se em dois modelos distintos, a
exploratoria e a conclusiva. A primeira visa descobrir ideias e perceces, caraterizando-se pela
sua polivaléncia e maleabilidade, de forma a ajudar na interpretacao da problematica através de
um estudo qualitativo. Por dltimo, a pesquisa conclusiva baseia-se numa analise quantitativa,
na qual propde testes de hipdtese e a andlise da sua relagao. Desta forma, a pesquisa
conclusiva pode ser causal ou descritiva. O objetivo de uma pesquisa causal passa pela
determinagao da relagdo causa e efeito, o que ja nao se verifica na pesquisa descritiva pela
necessidade de descrever um grupo, expondo as suas caractetisticas ou as func¢des. Contudo, a

pesquisa descritiva divide-se em transversal ou longitudinal, dependendo da recolha de
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informagao de uma ou varias amostras em um unico momento, ou pela recolha de informagao

das mesmas variaveis de uma amostra fixa repetida varias vezes.

Relativamente ao estudo em desenvolvimento, optou-se por usar os dois métodos de
pesquisa, o quantitativo e o qualitativo, desenvolvendo-se um questionario on/ine, partilhado
nas redes sociais a uma amostra por conveniéncia e enviesada, pela composi¢ao do circulo
social (a amigos, a familiares e conhecidos) com idade igual ou superior a 18 anos realizando
um tratamento quantitativo-descritivo dos dados, através do programa Excel e a realizacio de

entrevistas a entidades ligadas a area, tratando os dados através de uma andlise de contetdo.

3.3. Guiao do Questionario

No desenvolvimento do questionario, o texto introdutério tem uma importincia
acrescida por garantir a confidencialidade dos dados obtidos, bem como o objetivo do
questionario. Por outro lado, toda a informagao sera usada para efeitos estatisticos na respetiva

tese. O questionario encontra-se disponivel no Anexo 1.

No decorrer do processo, realizou-se um pré-teste, de forma a garantir uma coeréncia
as perguntas desenvolvidas para o efeito. Todo o processo sofreu alteragdes devido as
sugestoes dadas pelos inqueridos. Desta forma, pretendeu-se melhorar o questionario em toda

a sua plenitude, servindo de suporte para o estudo em causa.

O questionario, desenvolvido e divulgado nas redes sociais de forma proceder a
recolha de dados, foi dividido em trés partes distintas. Numa primeira parte, o questionario
tenta perceber o perfil do respondente. Desta forma, pretende-se diferenciar os respondentes
ao colocar-se uma pergunta chave de exclusio relacionada com os vinhos, “Consome vinho?”.
Deste modo, esta-se a garantir que a segunda parte do questionario s6 é respondida por
consumidores de vinho. Na segunda parte do questionario, pretende-se perceber o que o
consumidor pensa sobre os vinhos, qual a importancia de determinadas caracteristicas dos
vinhos e quanto esta disposto a desembolsar por um vinho. Por ultimo, todos os respondentes
poderio responder a perguntas fechadas e de facil perce¢do. Desta forma, procura-se perceber
de que forma a cor, o formato e a imagem do rétulo dos vinhos em estudo, Monte da

Peceguina, Sexy e Monte Mayor, influenciam no processo de tomada decisao do consumidor.
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A avaliagdo da imagem dos vinhos foi feita através da escala de Likert, composta por
sete niveis diferentes em medida. Assim sendo, o respondente tem uma escala numérica
especifica, assegurando-se um maior grau de consonancia ou divergéncia, perante os diferentes

niveis.

Segundo Malhotra (2009), a facilidade de construgio e administragdo dos dados
através de uma escala de Likert torna-se vantajosa para se por em vigor nos diversos estudos
efetuados, facilitando a quantificacdo dos resultados da analise dos dados. Pelo contrario, a
demora no preenchimento por parte dos respondentes pode-se considerar a desvantagem da
sua utilizagdo. Os niveis de medidas utilizadas no presente estudo alternam entre o 1 (nada

importante ou fraco) e 7 (muito importante ou muito bom).

3.4. Guiao da Entrevista

O guiao de entrevista é um conjunto de topicos que serve de base para a realizagio de
uma entrevista. Desta forma, no presente estudo, quis-se chegar mais longe, falando-se com
especialistas na area de vinho que puderam expressar as suas opinides sobre o consumidor
portugués de vinhos e de que forma a imagem, a cor e o rétulo, influenciam o processo de

tomada de decisao do consumidor.

A entrevista inicia-se apresentando os objetivos do presente estudo, bem como o valor
da colaboracio de pessoas de renome ligadas a area e assegurando a confidencialidade e o

anonimato face as declaragoes prestadas.
Foram, assim, realizadas cinco perguntas diferentes (Anexo 2):

1- Considera que a imagem, a cor e o rétulo dos vinhos influencia na decisio de
compra do Consumidor?

2- Como caracteriza o Consumidor Portugués de vinhos e quais os atributos que ele
mais valoriza?

3- Tendo em conta a existéncia de vinhos de conceito (vinhos personalizados ao nivel
da imagem e sem imagem tradicional da Herdade ou da Quinta), conseguira este
tipo de vinhos fazer frente a marcas de renome de base tradicional?

4- Segunda a sua experiéncia no mercado, qual o preco e as regides mais procuradas
pelo consumidor Portugués?

5- Qual o grau de conhecimento de vinhos do consumidor Portugués?
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A recolha de informacgdo contribui para caracterizar o consumidor portugués na
atualidade, visto que muitos dos especialistas estdo ligados as areas das vendas, sendo a ponte
entre a empresa, o cliente e o consumidor final. Deste modo, quis-se perceber se toda a

evolucio do conceito do vinho contribufa para o aumento de vendas ao consumidor.

3.5. Descrigao da Populagao

Segundo Malhotra (2009), trata-se de uma popula¢io que partilha um conjunto
semelhante de caracteristicas. Para que os resultados sejam o mais crediveis possivel, serd
fundamental a defini¢ao da populagdo alvo. Nesta Dissertacdo, o estudo passa pela populagao
portuguesa residente em Portugal Continental e Arquipélagos, com idade igual ou superior a
16 anos, respeitando a proibi¢ao que se encontra definida na Lei do consumo de élcool a

pessoas menores de 16 anos.

3.6. Recolha de Dados

Devido a dificuldade em abranger todos os elementos de um universo do consumidor
de vinhos, decidiu-se realizar uma amostra niao probabilistica por conveniéncia,
desenvolvendo-se um questionario divulgado nas redes sociais para todos os amigos,
conhecidos do meio dos vinhos e fora do mesmo, bem como para familiares e estudantes do
IPAM Lisboa e do IPAM Aveiro, solicitando-se a todos um apoio na partilha do mesmo para

conhecidos e amigos.

Segundo McDaniel Jr. e Gates (2012) e Malhotra (2009), existem inumeras vantagens

para uma amostra nao probabilistica como:

e A menor dificuldade em detrimento das amostras probabilisticas;
e O baixo custo tendo em conta que a exatidio nao é uma variavel fundamental;
e A velocidade de obtencio das amostras;

e Uma amostra por conveniéncia ¢ um método eficiente e eficaz de se obterem as

informacbes essenciais;
o s entrevistados encontram-se facilmente e sao acessivelis;

e Esta Técnica é de baixo custo, célere e abundantemente acessivel.
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A metodologia escolhida obriga a que a amostra em estudo seja abordada por
questionario e entrevista, Quantitativa e Qualitativa. Assim sendo, a sua recolha passou por
uma conversa com trés pessoas ligadas as areas de vendas de vinho e do Marketing dos
Vinhos de uma determinada Herdade, e pelo desenvolvimento de um questionario com

enumeras perguntas de carater obrigatério.

O método de recolha de dados decorreu no periodo de Abril de 2015 a Maio de 2015,
tendo sido preenchidos 131 questionarios da forma correta. Foi apresentada uma pergunta de
exclusdo, na primeira parte do questionario, fazendo com que houvesse valores diferentes no
estudo do perfil de consumidor de vinhos em Portugal, com um nimero de 110 questionarios
preenchidos. Para o restante estudo relacionado com a imagem, a cor, o formato dos rétulos,
0 preco e a associagao da marca participaram 131 pessoas, precisamente o mesmo nimero da

fase inicial.

3.7. Tratamento de Dados

Segundo Bogda e Bicklen (2010), o investigador consegue retirar ilagdes intuitivamente
sobre a forma como o entrevistado interpreta o meio que o envolve através da utilizacio da
técnica da entrevista, na medida em que esta denota uma interpretagao assente nos ideais do
entrevistado. A técnica decorre da utilizagdo de um guido, apresentado posteriormente -
Anexo 2 — onde estao expressas as questoes colocadas aos inquiridos e que servem de suporte
as conclusdes que justificam o seu propodsito. A analise deste guido foi feita através da
transcricao das respostas fornecidas pelos inquiridos, de acordo com o que estd expresso no
anexo y. Através da referida transcricdo, foi possivel construir diversos indicadores que

permitiram deduzir as concluses necessarias (Bardin, 2009).

No que respeita aos questionarios, a sua analise incorreu na utilizagdo de uma
ferramenta extremamente util —Excel 2013 (Anexo 3). Para o propésito deste estudo, foram
analisados quatro grupos de referéncia, comparando valores médios obtidos e analisando o
comportamento e perfil do consumidor de vinhos: Homem Jovem zersus Homem Adulto
versus Mulher Jovem versus Mulher Adulta. Pretendeu-se obter respostas quanto a diferentes
petcecoes dos vinhos em estudo, face a imagem, cor, formato do rétulo, preco e associagao da

marca dos Consumidores de Vinho versus Nao Consumidores de Vinho.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentado uma descri¢ao e interpretacio dos dados recolhidos
com a entrevista (Anexo 2, Entrevistas escritas pelos proprios) e com o inquérito
desenvolvido (Anexo 1). Desta forma pretende-se perceber se os resultados obtidos vio ao
encontro da revisao de literatura redigida no capitulo 3 e porventura através de tabelas ou

graficos perceber-se de uma maneira mais precisa os resultados, ao fazer a analise dos dados.

4.1. Analise da Entrevistas

A analise da entrevista vai estar dividida em trés partes distintas, primeiramente sobre
as caracteristicas do consumidor portugués de vinho (Quadro 1.). De seguida, a percecao do
consumidor com base na cor, formato, imagem, prego e regiao (Quadro 2.) e por ultimo qual a
opinido dos entrevistados sobre os vinhos de conceito (Quadro 3.). Os entrevistados estio
ligados a0 mundo das bebidas trabalham em diversas areas, desde as vendas ao marketing,
para que desta forma se consiga ter entrevistas mais precisas e com dimensoes e
conhecimentos diferentes, devido a sua area de atuacio no mercado de trabalho. Os mesmos
querem manter o Anonimato, assim serao tratados como o Entrevistado A — Area de Vendas,
o Entrevistado B — Gestor a nivel nacional do mercado de bebidas Premium e o Entrevistado

C — Marketeer de vinhos e responsavel pelo mercado de vinhos a nivel nacional.

Segundo os entrevistados o grau de conhecimento sobre vinhos dos portugueses é
cada vez maior. O Entrevistado A refere que esse aumento advém do aumento de maturidade.
Todos os entrevistados concordam no aumento do grau de conhecimento dos portugueses,
devido segundo eles, a0 aumento de informagao e tecnologias relacionadas com o tema, isto &,
usando revistas técnicas, livros e aplicagdes moveis que ajudam o consumidor a ter a

informacao mais rapida e facil sobre cada vinho.

Na revisao de literatura a caracterizacdo do consumidor portugués, no estudo de
Barreira, Duarte e Madeira (2010) os consumidor com idades compreendidas entre os 35 e os
49 anos, surgem como os maiores consumidores de vinho e na sua maioria do sexo masculino.
Os Entrevistados (Quadro 1.) estio em concordancia com o descrito na revisao de literatura,

ao classificar a maturidade, segundo o Entrevistado A, como o ponto alto de sabedoria e
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escolhas de vinhos de maior qualidade. O Entrevistado C define uma faixa etaria em
concordancia com os autores, bem como na analise do tipo de consumidor. Mas o
Entrevistado C refere também que existe um consumo de vinho trés vezes por semana e na

sua maioria em grupos de amigos ou familia.

Por dltimo, os entrevistados referem a existéncia de diversos atributos que influenciam
o processo de tomada de decisao do consumidor como preco, a regido, a fidelidade, o ano de
colheita, a Marca e a notoriedade. Os atributos anteriormente referidos estdo em concordancia
com os desenvolvidos no estudo dos autores Barreira, Duarte ¢ Madeira (2010) que referem
como principais preocupagoes na escolha de vinho do consumidor portugués o sabor, a

qualidade, o conhecimento e tipo de refei¢oes.
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Quadro 1. - Respostas sobre as caracteristicas do consumidor, efetuadas aos especialistas, no qual pediram o anonimato.

® Maior grau de conhecimento por parte dos

portugueses

® Maior interesse através de publicagdes sobre

® Apresentam um nivel aceitavel

de conhecimento

e Utilizam a tecnologia para dar

® Apresenta um nivel de conhecimento substancialmente

maior do que ha uns anos

® A existéncia de mais informag¢do e o aparecimento de

Grau de
Conhecimento | vinhos resposta a0 possivel | mais e melhores meios de informacdo sobre o tema,
. . desconhecimento sobre a tematica | ajudaram a aumentar o conhecimento
® Maturidade traduz-se, por norma, em maior grau
de conhecimento
e Com a maturidade, o consumidor de vinhos ® A maioria é do sexo masculino
tende a melhorar as suas escolhas neste ambito,
' ® Idade entre os 25 € 65 anos
Tipo c%e escolhendo vinhos de mais alta qualidade, apoiando-
Consumidor

se muitas vezes em revistas da especialidade.

® Os grupos de referéncia sio os Amigos e Familia

® A frequéncia consumo é, em média, 3 vezes/ semana

Influéncia dos
vinhos no
consumidor

o Fidelidade a2 uma marca, o Conhecimento do

Vinho, a Notoriedade e o Preco.

e O consumidor portugués
escolhe o vinho com base no preco

vs qualidade

® O Preco (que varia com a ocasifo de consumo), a Regido,
as Castas, o Ano de Colheita, a Marca, a Embalagem e as

Caracteristicas Sensoriais

Fonte: Desenvolvido pelo Préprio.
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Quadyro 2. - Respostas sobre as Caracteristicas do Vinho no Consumidor Portugués,

efetuadas aos especialistas que pediram o anonimato.

® Um rétulo com um | ®  Formato da|e® A imagem e rétulo sao
design mais apelativo | garrafa também | importantes "cartGes-de-visita"
provocara uma reagdo ¢ | influencia na decisao | de Vinhos
Cor, Rétulo e N :
uma emog¢dao  mais | da compra. : A
e A importancia do nome do
Imagem ,
favoravel no . "y
vinho quer se trate de "Quinta
consumidor. .
de.." ou "Herdade" transmite
maior seguranca de qualidade.
® Alentejo ® Alentejo ® Alentejo
Regido
® Douro ® Douro ® Douro
® Entre os 5€ ¢ os 10€. | ® Entre os 2,5€ ¢ os | ® Na Distribuicio Moderna os
5€. .
preco variam entre os 1,9€ e os
3,5€
Preco e Em Garrafeira os preco
variam entre os 4€ e os 9€
® Na restauracao entre os 6,00€
e 12,50€.

Fonte: Desenvolvido pelo Préprio.

Os Entrevistados concordam que a imagem, a cor e o formato do Rétulo sdo atributos

esséncias para chamar atengao do consumidor. Como dizem os Entrevistado a garrafa torna-

se um “cartao-de-visita”, criando uma emo¢ao mais favoravel ao consumidor e influenciando

na decisao de compra. O Entrevistado C quis também reforcar que uma das melhores formas

de transmitir seguranca e qualidade ao consumidor passa pela a importancia de uma garrafa

conter como nome do vinho "Quinta de.." ou "Herdade".
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Segundo os Entrevistados as regides predominantes junto dos consumidores

portugueses sio o Alentejo e o Douro.

Na tematica do prego quis se perceber quanto o consumidor portugués estd disposto a
pagar por uma garrafa, surgindo diferentes opinioes ja que o Entrevistado A define entre os 5€
e os 10€ e o mesmo acontece com o Entrevistado C que quis ir mais longe ao detalhar o
momento de compra em determinados espagos como a Distribuicio Moderna os preco
variam entre os 1,9€ e os 3,5€, em Garrafeira os preco variam entre os 4€ e os 9€ e na
restauracdo entre os 6,00€ e 12,50€, desta forma, assumindo que falamos de garrafeira fica
enquadrado com os valores do Entrevistado A. O Entrevistado B assume valores mais baixos
entre os 2,5€ ¢ os 5€. Para os autores Serra e Vieira (2010), referidos na revisio de literatura
pelo estudo desenvolvido sobre o preco do consumidor Portugués, e usando como base de
comparagdao os valores da Revisdo de Literatura considera-se que o Entrevistado B tem os
valores mais enquadrados com o estudo desenvolvido, por justificarem que os Portugueses
para Titulo Pessoal ndo estdo dispostos a pagar mais de 4€ por garrafa. Deste modo, pode-se
assumir que os valores dos Entrevistados A e C poder-se-iam considerar apenas para jantar de
negocios segundo o estudo de Serra e Vieira (2010) por se encontrarem entre os 6€ e os 10€.
Os autores referem ainda, que os portugueses nao estao dispostos a desembolsar mais de 10€
pot um vinho, podendo neste ponto enquadrar todos os entrevistados, visto terem assumido

valores inferiores.
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Quadyro 3. - Respostas sobre as Caracteristicas do Vinho de Conceito, efetuadas aos

especialistas, que pediram o anonimato.

® “O consumidor esta cada | ® “As pessoas procuram | ® “ Estes vinhos deverdo

vez mais conhecedor e |hoje em dia um baixo | ter uma estratégia de

exigente, como tal tenderd | prego derivado a | comunicacao muito
Vinhos de
a procurar novas | conjuntura do pafs embora | dinamica, inovadora,
Conceito
tendéncias e, sobretudo, | gostem sempre de uma | incisiva e focada no

" cc

vinhos mais "exclusivos histéria em torno do | target de clientes que

produto” pretendem atingir.”

Fonte: Desenvolvido pelo Préprio.

Na revisao de Literatura Schueman, David (2013) refere-se aos vinhos de conceito
como um processo de criagao de uma marca de vinhos, diferenciando-se no design do rétulo e
em toda a sua envolvéncia. Contrariando a tendéncia para de uso de imagens com Palacios ou
nome do produtor. Desta forma com o vinho de conceito evidencia a sua irreverencia e

petcecao rapida de uma forma alternativa a sua confecao.

Nos Entrevistados existe alguma discordancia na tematica, em relacio ao autor e
mesmo entre si. O Entrevistado A fala em exclusividade para a compra de vinhos por parte
dos portugueses, devido ao maior conhecimento e exigéncia, apenas real¢a ao falar sobre o
design do rétulo que uma imagem mais apelativa consegue maior interacio por parte do
consumidor, esta resposta dada pelo Entrevistado faz com que, neste ultimo ponto, va ao
encontro do descrito na revisio de literatura. O Entrevistado B faz referéncia a histéria em
torno do produto, falando do momento de criagdo da imagem do vinho, isto é, o processo de
criagao da marca de vinho, desde o rétulo até a todas as caracteristicas extrinsecas, para desta

forma incentivar o consumidor.

No caso do Entrevistado C existe alguma discordancia em relagio ao autor David
Schueman, devido a contrariedade de uso de imagens de Palacios ou Nome do Produtor que o

autor pretende fugir, por considerar tradicional. Enquanto, o Entrevistado C reforga a ideia de
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que é importante ter uma imagem dentro dos padroes descritos anteriormente, de forma a ter
credibilidade junto do consumidor. Por outro lado, o Entrevistado C concorda com o David
Schueman ao falar dos rétulos mais apelativos e do processo de criagdo de uma marca de
vinhos, para que seja mais dinamica e inovadora a estratégia definida para marca. Chegando

assim, mais préximo do Consumidor.

4.2. Anailise do Questionario

A anilise do questionario (Anexo 1 e 2) esta dividida em cinco subtemas:
Caracterizagdo da Amostra, Consumidores de Vinho em Portugal, Analise da Percegio do
Vinho Sexy, Analise da Perce¢do do Vinho Monte da Peceguina e por ultimo Anilise do
Vinho Monte Mayor. Nesta analise a amostra foi de 131 pessoas do Norte ao Sul do Pais,

entre os quais se contam consumidores e nao consumidores de vinho.

4.2.1. Caracterizagdo da Amostra

O total de niumero de inquiridos foi de 131 pessoas, dos quais 78 sio do género
feminino, correspondentes a 60% da amostra, o que demonstra desde logo que estamos
perante uma amostra maioritariamente feminina, e¢ 53 sido do sexo Masculino, o que

corresponde a 40% da amostra conforme é expresso no grafico 1 — Género.

Grafico 1 - Género

Género da Amostra

60%

40%

Percentagem

1

W Masculino 40%
B Femenino 60%
Género
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Através da andlise do Grafico 2 — Faixa Etaria percebe-se que mais de metade da
populacio tem idade compreendida entre os 18 e os 24 anos (51,4%), seguindo-se as idades
compreendidas entre 25 e 34 anos (28,4%), os mais de 44 anos com 12,2% e por ultimo entre

0s 35 e 0s 44 com valores de 8%.

Grafico 2 — Faixa Etaria

mDe 18 a 24 anos

u De 35a 44 anos

Mais de 44 anos

Segundo a analise ao Grafico 3 — Condi¢ao Laboral, os valores sao discrepante com o
paradigma nacional devido aos 14% de desempregados, bem como n° de empregados em
Portugal que ronda os 42,5%. Os valores apresentados no estudo 10% siao desempregados e
os restantes 90% subdividem-se em estudantes (40%), Trabalhadores (47%) e Trabalhadores

Estudantes (3%).

Grafico 3 — Condigao Laboral
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Condigiio Laboral

 Estudante
B Trabalhador Estudante
® Trabalhador
 Desempregado

No Grafico 4 analisa-se o Estado Civil, nos quais os solteiros sdo os inquiridos com
maior expressao desta amostra, representando cerca de 77%, face a Casados, que estio em
segundo lugar com um valor de 18% e os restantes 5% dividem-se em Divorciados e Unido de

Fato.

Grafico 4 — Estado Civil

Estado Civil
90%
80%
70%

7%

5 60%
§° 50%
3 40%
E 30% 18% m Solteiro
20% W Casado
10% 3% 2%
0% e — ® Divorciado
1
. ® Uniio de Fato
M Solteiro T7%
B Casado 18%
W Divorciado 3%
M Unido de Fato 2%

Estado Civil

No Rendimento Liquido do Agregado Familiar 57% apresentam um rendimento
inferior a 2000€ més como demonstra o grafico 5. O rendimento liquido com valores
compreendidos entre 2001€ e 3000€ com uma percentagem de 21%, seguindo-se entre os

3001€ e os 4000€ com 8% e por dltimo com rendimentos superiores a 4000€ com um valor de
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7%. Mantiveram-se no Anonimato, ndo querendo referir quanto era o rendimento

agregado familiar, nesta tematica 7% da amostra.

Grafico 5 — Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

Rendimento Liquilido Mensal do Agregado Familiar
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Rendimento Liquilido Mensal do Agregado Familiar
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Segundo o grafico 6 pode-se constatar que os inquiridos sio na sua maioria

Portugueses com uma taxa de 94%. Os restantes pafses apresentam valores extremamente

baixos com uma média a rondar os 1,75%, isto é, Ingleses e Franceses apenas 1% cada, o

Brasileiros 2% e por ultimo outros 3%.

Grafico 6 — Nacionalidade

Nacionalidade
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Da analise ao grafico 7, pode-se depreender que a area de residéncia dos inquiridos ¢
superior na da regiao de Leiria, por representarem 34% da amostra. Seguindo-se Coimbra com
25% e em terceiro lugar Lisboa com uma representagao de 14%. No entanto, Aveiro esta logo
atras de Lisboa com uma diferenca percentual de 3 valores e seguindo-se na quinta posi¢ao a

regiao do Porto. As restantes regides representam uma média a rondar os 1,25%.

Grafico 7 — Area de Residéncia

Area de Residéncia

40%
- 34% W Aveiro
oo i) .
M Beja
30% Braganca
25% .
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;r, M Faro
5|
= 20%
2 m Guarda
T ., . 40/ o
e 15% 119 14% M Leiria
/o
10% 894 M Lisboa
m Porto
5% - .
1% 1% || 1% 1% I 2%0 195 195 2% ® Santarem
0% — — — e = M Setubal

Cidades

Neste ultimo ponto, fez-se uma pergunta de exclusio dos quais apenas os
consumidores de vinho passariam a 2°Fase do inquérito. Caso nao fossem consumidores,
passavam diretamente para a 3° Fase do inquérito. Assim sendo o resultado demonstrou que
110 pessoas do total de 131 inquiridos consumiam vinho, correspondente a 84% e os restantes

21 pessoas inquiridas, ndo eram consumidoras de vinho e representando um valor a rondar os

16%.

Grafico 8 — Consumidor de Vinho
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Consumidores de Vinho

W Sim

W Nio

4.2.2. Anailise do Consumidor de Vinhos

Nesta tematica o numero total de inquiridos foi de 110 pessoas, por apenas poderem
participar os respondentes positivos na pergunta de exclusao, ”Consume Vinho?”. Desta
forma, o estudo do grau do conhecimento sobre vinhos revela que a maior parte dos
consumidores considera o seu conhecimento fraco ou médio como demonstrado no grafico 9,
dos quais 54 dos inquiridos diz que o seu conhecimento ¢ fraco e 43 dizem que é médio. No

entanto, o nimero de pessoas com fraco conhecimento foi de 9 e com muito conhecimento

de 4.

Grafico 9 — Grau de Conhecimento

Grau de Conhecimento

60
54

m Nulo

m Fraco

Amostra

Meédio

m Bom ou Muito Bom

Grau

André Temudo 50



II nm THE MARKETING SCHOOL

Na escolha do vinho o grafico 10 revela que um enorme equilibrio, apesar da ligeira
vantagem para quem opta por adquirir vinho com o apoio de outras pessoas, com valores de

53%, face a quem faz a sua proépria escolha (47%).

Grafico 10 — Escolha de Vinho para consumo em Casa

Escolha de vinho pata casa

m O Proprio

B Outra Pessoa

Na andlise do grafico 11, pode observar-se que os inquiridos optam por recolher
informagoes sobre vinhos através de familiares e amigos (41,4%). O ponto de venda, onde as
produtoras fazem provas de vinho para incentivar o consumo, apresenta valores quase duas
vezes menos que a familia e os amigos com um valor de 23,4%. De seguida, os livros e as
revistas técnicas com 13,1% e a internet com 12,2%. Com valores mais baixos as Acdes de

Degustacio (7,7%), Radio e Televisao (1,8%) e por ultimo, no trabalho (0,5%).

Grafico 11 — Recolha de Informacao
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Informacio de Vinho

1,8%

W Acdes de Degustacio
M Familia | Amigos

m Livros e Revistas

m Internet

B Trabalho

m Pontos de Venda

0.5%

m Ridio | Televisio

No grafico 12 analisa-se que o consumidor tem maior pretensio em consumir vinho
em Festas ou Eventos (51%) face as restantes op¢oes como Casa (28%), Fora de casa (18%) e

por ultimo com 1 valor percentual depende das ocasides, diariamente e na adega.

Grafico 12 — Ocasides de consumo de vinho

Ocasides de consumo de vinho

117 e

m Adega

M Casa

m Festa ou Eventos

W Fora de Casa

B Depende da Ocasido
B Diariamente

Neste grafico 13 pode-se verifica-se quais as caracteristicas que levam os consumidores
a tomar de decisoes na compra de vinho, tendo como estudo um publico jovem masculino e
um mais velho masculino, usando a escala de likert. Deste modo, para o jovem consumidor a
caracterfstica mais importante para tomada de decisao passa pela recomenda¢ao de amigos
(5,7), superando o valor dos mais velhos em quase 1 ponto. No entanto, os mais velhos dao

maior relevancia as caracteristicas em um todo, tendo uma média superior (5,0) ao consumidor
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mais jovem (4,5). A caracteristica mais apreciada pelo consumidor mais velho no momento da
decisdo ¢ a nota de prova de especialistas atingindo o valor de 6,0 pontos da escala de Likert.
A caracteristica mais baixa para ambos ¢ a cor do rétulo com um valor de 3,2 para os mais

jovem e de 3,7 pontos para os mais velhos.

Grafico 13 - Analise do Consumidor de vinho Jovem e mais velho Masculino

Anilise do Consumidor de vinho Jovem e mais velho Masculino
) ' - = sy 4
i | . - 46 46 J

No grafico 14 pode-se constatar que existe um maior equilibrio nas escolhas das

caracteristicas face ao grafico anterior. No setor feminino com mais de 35 anos a caracteristica
com maior destaque ¢ a regiao de produgao com um valor médio de 6,4 na escala de Likert.
No entanto, com a idade compreendida entre os 18 e os 34 anos a caracteristica com maior
valor é a de recomendacgiao de amigos (5,5), apesar da proximidade com o prego (5,4). Uma
das caracteristicas que se destaca pelo nivel mais baixo face a outros, é o design do rétulo,
formato da garrafa e a cor do rétulo com uma média geral compreendida de 3,51, a escala, nos
dois periodos de idade em estudo. No global, para o setor feminino com mais de 35 anos
existem cinco carateristicas com enorme relevancia o corpo do vinho, a casta, a regidao de
produgdo, o preco e a recomendagoes de amigos e familiares para a compra de vinho,
revelando uma média de 5,76 a escala. Ja no setor feminino com idade compreendida entre os
18 e os 34 anos as cinco caracteristicas com maior destaque sao as recomendagoes, O preco, a
marca reconhecida, a regiao de produgdo e a promogao nos pontos de venda com um valor

médio de 5,06 a escala.
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Grafico 14 - Analise do Consumidor de vinho jovem e mais velho Feminino

w18 anos 4os 34 anos

Neste ultimo grafico (15), cerca de 62% dos consumidores de vinho esta disposto a
desembolsar entre 2,01€ a 6€ na compra de um vinho. Apenas 7% dos consumidores
pretendem pagar mais do que 10€ por uma garrafa. O valor mais baixo é de apenas 1 ponto
percentual para o consumidor que esta predisposto a pagar até 2€ por uma garrafa. Os valores
compreendidos entre os 8,01 e os 10€ apresentam uma taxa de 16% face aos 14% de 6,01 a

8€.

Grafico 15 — A importincia que o consumidor esta disposto a pagar

Importicia disposta a pagar por uma garrafa

m < 2€

HDe 2,01€2a 4€

B De 4.01€2 6€
De 6.01€a 8€
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m > 10€
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4.2.3. Analise do vinho Sexy

Na anilise ao grafico 16, apenas 33% dos inqueridos respondeu afirmamente sobre o

conhecimento do vinho SEXY no mercado, face aos 67% que desconhecia por completo o

Vinho SEXY.

Percentagem

Grafico 16 — Conhece o Vinho Sexy?

Conhece o Vinho Sexy?
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O grafico 17 ¢ referentes aos 33% do grafico anterior (grafico 16). Deste modo pode-

se analisar que perto de trés quartos (72%) dos inquiridos nao consumiu o vinho sexy,

enquanto 28% dos inquiridos consumiu o vinho.
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Neste grafico 18, 75% dos inquiridos que conhecem o vinho e ja consumiram,
afirmando que voltariam a comprar o vinho Sexy. No entanto, 25% nio pensa repetir essa

experiéncia.

Grafico 18 — Voltaria a Compra-lo?
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Através do grafico 19 mais de metade da amostra de consumidores e nao
consumidores de vinho desconhece a regido de producio do vinho em estudo, com valores a
rondar os 53% para os consumidores de vinho e os 86% para os nio consumidores. No
entanto, o Alentejo segue-se como a maior regiao definida pelos dois tipos de consumidores
com valores de 28% para o consumidor e 10% para o nao consumidor de vinho. O resultado
deste grafico vem ao encontro da regido a que pertece o vinho, tratando-se de um vinho

alentejano.

Grafico 19 — Qual a regido do vinho em estudo?
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Qual a regido do vinho em estudo?
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Segundo o grafico 20 o nao consumidor de vinho apresenta uma média superior ao
consumidor de vinho em 0.5666 2 escala de Likert com um valor de 4,5 face aos 3,933. O nio
consumidor olha para a cor do vinho SEXY e vé como referéncia da garrafa, por apresentar o
valor mais alto da analise com 4,8 a escala de Likert. O consumidor de vinho define a imagem
como ponto fulcral do vinho SEXY com um valor de 4 na escala de Likert. Também o
consumidor de vinho apresenta os valores mais baixos nas outras duas carateristicas a cor e

formato do rétulo com um valor de 3,9.

Grafico 20 — Analise Visual
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Neste grafico 21 existe diferengas de opiniao face a associagao feita a marca SEXY,

pelo o consumidor de vinho a considerar que os aspetos visuais e estéticos da garrafa estiao
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associados ao erotismo (40%). No entanto, 38% dos nao consumidores de vinho determinam

que a garrafa esta ligada a modernidade.

Grafico 21 — Que tipo de associagao faz as caracteristicas visuais e estéticas da garrafa?
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O grafico 22 apresenta um grande equilibrio nas escolhas dos consumidores e nao
consumidores de vinho sobre o valor monetario que atribuem ao vinho. Deste modo, pouco
mais de 40% dos consumidores e nio consumidores assume que o vinho tem um valor
compreendido entre os 2,01€ e os 4€. Também 33% dos nao consumidores atribuem um
valor entre os 6,01€ e os 8€ para o vinho. De 8,01€ a 10€ apenas 7% dos consumidores atribui
esse valor, 0 que ja nao acontece com os nao consumidores pois nao assumem qualquer valor.
O valor do vinho encontra-se nos 7,99€, desta forma, os nao consumidores foram os que mais

se aproximaram do valor certo do vinho Sexy.

Grafico 22 — Qual a importiancia que atribui ao vinho em estudo?
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Qual a importincia que atribui ao vinho em estudo?
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4.2.4. Anailise do vinho Monte da Peceguina

Neste grafico pode-se entender que 73% da amostra desconhece o vinho Monte

Peceguina face a 27% com conhecimento.
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Griafico 23 — Conhece o Vinho Monte da Peceguina?
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O grafico 24 mostra que 72% da amostra, dos 27% do grafico anterior, ja consumiu

o vinho Monte da Peceguina. No entanto, 28% nao provou o vinho em estudo.
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Grafico 24 — Ja consumiu o vinho em estudo?
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O grafico 25 apresenta os mesmos valores que o grafico anterior. Deste modo, 72% da

amostra, dos consumidores que ja consumiram o vinho, voltariam a adquirir o vinho Monte

da Peceguina.
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Grafico 25 — Voltaria a Compra-lo?
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Segundo o grafico 26, mais de 40% da amostra de consumidores e ndo consumidres de
vinho considera desconhecer a zona de poducio do vinho, os valores sio de 43% para os

consumidores de vinho e um valor elevado de 86% para os nao consumidres de vinho.

A regiao do Alentejo representa (39%) a regido de referéncia do consumidor de vinho
face a taxa de desconhcimento de 43%. No entanto, os nio consumidores, com uma taxa
bastante baixa a rondar os 10% também definem como regido a zona do Alentejo.

Confirmando a zona a que pertence o vinho, Alentejo.

Grafico 26 — Qual a regidao do vinho em estudo?
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Através do grafico 27 o nao consumidor de vinho da valores (3,5 a escala para a Cor e
3,4 na escala para o formato do rétulo) relativamente baixos a cor e ao formato do rétulo, face
a0 equilibrio existente do consumidor de vinho com um valor de 4 na escala de likert. Na
imagem o consumidor volta a dar uma maior pontuagao ao apresentar um valor de 3,9 a escala
contra os 3,7 dos nao consumidores. Deste modo, o valor médio do consumidor ronda os

3,97 na escala, sendo o valor médio do nao cosnumidor de 3,53.

Grafico 27 — Analise Visual
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Analise Visual
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No grafico 28 o consumidor e o ndo consumidor associam a garrafa do Monte da
Peceguina a familia com taxas de 49% e 38%. Também a amizade foi considerada uma
carateristica a que se associa a marca com taxas de 23% referentes aos consumidores e de 29%
aos nao cosnumidores. Nio tem qualquer tipo de associacio a mulher, a0 amor e ao

femininismo por parte dos dois tipos de cosnumidores.

Grafico 28 — Que tipo de associagao faz as caracteristicas visuais e estéticas da

garrafa?

Que tipo de associacio faz as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa?
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Neste ultimo grafico 29, os dois tipos de consumidores atribuiem um valor de 2,01€ a
4€ para o valor do vinho em esudo, com taxas de 28% para os consumidores e 43% apra os
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nao consumidores. No entanto, existem valores bastante equilibrados por parte dos
consumidores de vinho na atribuicio de uma importancia ao vinho, porque os valores
atribuidos 4s restantes opgOes apresentam uma taxa a rondar os 16%. Para os nao
consumidores existe um ligeiro aumento na opgao de até 2€, com uma taxa de 19%. Nao
atribuiram qualquer tipo de valor a importancia de superior a 10€ . O vinho encontra-se no
mercado com um valor de PVP de 10€, deste modo a amostra afasta-se de forma bastante

representativa do valor real do vinho.

Grafico 29 — Qual a importincia que atribui ao vinho em estudo?

Qual a importincia que atribui ao vinho em estudo?
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4.2.5. Analise do vinho Monte Mayor

O grafico 30 demonstra que 74% dos consumidores nao apresenta qualquer tipo de

conhecimento do vinho Monte Mayor. No entanto, 26% afirma que conhece o vinho.

Grafico 30 — Conhece o Vinho Monte Mayor?
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Conhece o vinho Monte Mayor?
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Segundo o grafico 31 existe um equilibrio notério no consumo do vinho Monte Mayor

por 50% do consumidor em estudo revelar que ja consumiu o vinho.

Grafico 31 — Ja consumiu o vinho em estudo?
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Para responder a pergunta se voltaria a compra-lo, segundo o grafico 32 94% dos
consumidores tem vontade de adquirir o vinho Monte Mayor. O que ja nao se verifica com os

restantes 6% dos consumidores.
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Grafico 32 — Voltaria a Compra-lo?
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No grafico 33 o nao consumidor de vinho apresenta uma taxa de 74% para a opg¢ao
Nao Sei e de 24% para a opgao Alentejo. No entanto, nos consumidores de vinho existe um
maior equilibro devido a diferenca de apenas 5 pontos percentuais da opgao Nao Sei (43%)
para o Alentejo (37%). A regiao de Lisboa apresenta-se com os valores mais baixos com 1% a
representar os consumidores de vinho e 0% os nao consumidores. A regiao do vinho é o

Alentejo.

Grafico 33 — Qual a regido do vinho em estudo?
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No grafico 34 os consumidores de vinho apresentam uma média geral inferior aos nao
consumidores com um valor médio de 4,0 a escala de Likert face aos 5,17 dos nio
consumidores. Deste modo, os consumidores de vinho atribuem o mesmo valor para a cor,
imagem e formato do rétulo, o que nao acontece com os nao consumidores ao valorizarem de
forma substancial a imagem do vinho com um valor 5,5 a escala, face aos 5,1 da cor e por

ultimo aos 4,9 do formato do rétulo.

Grafico 34 — Analise Visual
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Os resultados do grafico 35, demonstram que 43% dos consumidores de vinho associa
o vinho Monte Mayor a Modernidade e 28% ao Design. O nio consumidores atribuem 3
associa¢des ao vinho Monte Mayor a Modernidade com 38%, a Inovagao que representa 33%
e por dltimo com 24% o Design. Os dois alvos nao atribuem qualquer valor de associa¢do ao

Erotismo, Femeninismo e a Mulher.

Grafico 35 — Que tipo de associagio faz as caracteristicas visuais e estéticas da

garrafa?
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Neste ultimo grafico (36), 34% dos consumidores assume que o vinho tera um custo
compreendido entre os 4,01€ e os 6€. No entanto, 58% dos niao consumidores de vinho
determinam que o vinho tem um valor compreendido entre os 6,01 e os 10€. Existindo apenas
uma percentagem inferior a 10% que indica que o vinho tem um valor inferior a 4€. Nos
consumidores de vinho 12% consideram que o vinho tem um valor inferior a 4€. O valor do

vinho encontra-se nos 8,99€ PVP fazendo que os nio consumidores se aproximassem mais

Que tipo de associagio faz as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa?
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do valor final do vinho.
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Grafico 36 — Qual a importiancia que atribui ao vinho em estudo?
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CONCLUSAO

O presente trabalho propos-se perceber o peso relativo da imagem no processo
tomada de decisao de compra. Deste modo, este ultimo capitulo visa expor as conclusoes da
investigacdo decompondo os resultados obtidos face aos objetivos e descrevendo qual o
contributo do estudo para a teoria e a pratica empresarial, bem como as limitagdes que devem

ser alvo de investigagoes futuras.
Limitagdes e recomendagdes

O trabalho desenvolvido possui diversas limitacdes devendo, as mesmas, serem
consideradas para futuros trabalhos de investigacao. No entanto, destaca-se o fato do trabalho
desenvolvido ter por base a recolha de dados de um grupo de consumidores. Desta forma, no
setor das bebidas vinicolas, os profissionais poderdo ter um papel relevante formando um

parecer mais abrangente.

Os presentes resultados, tendo por base a recolha efetuada a um grupo de
consumidores através de uma pequena amostra, impossibilita uma analise mais profunda ou

segmentada.

O estudo devera ser aplicado a outras cidades, regides ou até outros paises, sendo
importante para uma melhor generalizagio das solu¢oes. No entanto, as marcas de vinho em
estudo conseguem ter neste estudo um nivel de importancia acrescido, quer para quem as
consome, quer para quem as vende. Neste momento, existem diversas marcas de vinho que
apostam numa imagem diferenciada em alternativa ao preco aliciando um consumidor cada

vez mais exigente.

Conclusdes

Neste trabalho, um dos objetivos era perceber qual a percecao do consumidor quando
exposto a diferentes tipos de garrafas. Mas, em primeiro lugar faremos uma descri¢ao dos

principais conceitos e abordagens adotados em cada um dos capitulos do estudo.
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O primeiro capitulo abordou o interesse pela tematica, a estrutura da dissertagdo, a

problematica de investigagao e por ultimo, o contexto de investigagao.

O segundo capitulo, debrugou-se sobre os conceitos e sobre a importancia de uma
marca de vinho para o consumidor, estudando pontos fulcrais como o processo de tomada de
decisio do consumidor, o comportamento do consumidor tomando como ponto de partida o
processo de tomada de decisao de compra de vinho, a imagem de marca e o seu valor, a cor, a
percecio do consumidor, a analise dos vinhos portugueses em Portugal e o impacto em
diversos paifses e procurou-se esclarecer o significado de um vinho de conceito. Neste
capitulo, diversos autores foram citados principalmente Spawton quando fala das carateristicas
que influenciam o consumidor na decisio de compra de vinho. Também se teve em conta o
uso do modelo de David Aaker onde se descrevem os niveis do modelo complementando
através do modelo de Keller. Por ultimo, a descricio sobre as herdades em estudo, onde foi

descrita a sua historia e algumas curiosidades sobre as mesmas.

No capitulo trés, apresentaram-se os objetivos e a problematica da tese em estudo,
demonstrando quais os objetivos que se pretendia atingir e a sua problematica. Estudou-se o
tipo de investigacdo tratando-se de um estudo por conveniéncia de légica indutiva realizada
através de uma analise qualitativa. Seguiu-se uma breve explicagdo sobre o questionario e o
guido. O guiao da entrevista, descrevendo quais foram as perguntas desenvolvidas para a
entrevista e quais os seus intervenientes, bem como o setor onde atuavam. Incluimos ainda
uma descri¢cdo da populagdo, é do tipo de amostra. Na recolha de dados e o tratamento de
dados foram abordados o tipo estudo que se ia desenvolver com base no questionario online e

as entrevistas.

No capitulo quatro analisaram-se resultados obtidos através do questionario online e
as entrevistas. Desta forma, discitiu-se qual a visao que os entrevistados tém sobre o
consumidor portugués de vinho, percebendo qual o seu grau de conhecimento e a mudanga
de paradigma que existe nos dias de hoje. A analise dos questionarios foi dividida por fases,
numa primeira fase conhecer os inqueridos usando perguntas como idade e género para que
desta forma se pudesse retirar e conhecer quem sio e qual o nivel social e capacidade para
escolher um vinho. Na segunda fase analisou-se o consumidor de vinho, para perceber os
comportamentos do consumidor sobre o vinho, tirando conclusdes sobre qual a importancia

que o consumidor da a um vinho ser reserva ou o preco mais avultado. Por dltimo, na terceira
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fase, analisou-se o vinho de cada herdade com base em carateristicas como a imagem, a cof, o
formato do rétulo, o preco a associagao e a notoriedade do vinho, relacionando depois cada
caracteristica com cada marca de vinho, percebendo quais as opgdes e avaliagdio que cada

consumidor, género ou idade fazia.

O estudo revelou, que o consumidor em estudo tem niveis de exigéncia cada vez
maiores, mesmo falando de idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos e nao apenas com
35 anos ou mais. Deste modo, segundo o estudo percebe-se que a idade ndo é um fator de
extrema importancia, apenas ajuda a aprimorar a escolha de cada consumidor no processo de
decisio de compra de um vinho. Como os varios entrevistados disseram, o portugués tem
cada vez mais curiosidade e vontade de perceber de 0 mundo dos vinhos, devido a toda a sua
envolvéncia, essa escolha fica demonstrada com os valores do grafico 13 e 14 da Analise do
Consumidor que deveriam colocar em causa a grande discrepancia de idades e estado social
como fatores decisivos na decisao de compra. Este estudo vem comprovar que os habitos
estdo a mudar, apreciando outras carateristicas cada vez mais cedo e aprimorando ao longo da

vida essas escolhas e decisoes.

A marca que revelou merecer maior interesse por parte da amostra foi o vinho Monte
Mayor, devido ao seu design e modernidade, bem como os valores mais elevados indicativos
da importancia que o consumidor lhe reconhecia. As restantes marcas foram algo
desvalorizadas pela sua simplicidade ou extravagancia, sendo que o design da garrafa Monte

Mayor demonstrou maior elegancia como escolha.

Na imagem, a garrafa de vinho mais valorizada ¢ o Monte Mayor seguindo-se o Sexy e
por ultimo o Monte da Peceguinha para os nao consumidores de vinho. O consumidor de
vinho manteve uma média generalista em ambos os vinhos. Sendo provavel que o nio
consumidor de vinho dé uma maior valorizagdo a imagem do que os consumidores que

aparentam ter uma maior preocupagdao com o preco ou a qualidade do produto.

Quanto ao formato do rétulo o vinho Monte Mayor tem maior impacto, seguido do
vinho Sexy e por ultimo o Monte da Peceguina, quando se trata de nao consumidores de
vinho. No que toca a consumidores de vinho existe um equilibrio nas escolhas mantendo os

vinhos a0 mesmo patamar de avaliacio.
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Em relacao a cor, mais uma vez o vinho com melhores resultados ¢ o Monte Mayor,
sendo este um vinho que um vinho que desperta um interesse por parte do consumidor, sem

precisarem de olhar para o prego.

Por dltimo, existe a necessidade de se comparar as diversas carateristicas que ajudam a
tomar uma decisao de compra de um vinho, como as reveladas por Spatown. Por um lado a
existéncia de carateristicas visuais, imagem, cor, formato do rétulo, face a utilizagao da parte
racional do consumidor guiando-se por carateristicas como o preco, a regido, entre outros.
Desta forma, o estudo revela que o preco e a regiao de producao nao estio relacionados com
o design, a cor ou mesmo o formato do rétulo. Esta afirmagdo surge ao compararmos 0s
valores de cada vinho em estudo e percebendo quais os valores que sio dados a cada um
apenas pelo olhar/componente visual. A garrafa de vinho do Monte Mayor manteve o pre¢o
com a qualidade de imagem. A excecio, recai sobre os dois restantes vinhos, desvalorizando a
imagem e o tipo de associagdes bem como o prec¢o atribuido a cada vinho. No vinho SEXY
apesar da sua imagem agressiva, conseguiu destacar-se perante um vinho de renome para os
conhecedores como ¢ o Monte da Peceguina. O vinho mais desvalorizado no estudo foi o
Monte da Peceguina, apesar de ser o vinho com maior reputagdao, de maior qualidade e de
preco mais elevado. Isto demonstra que o vinho Monte da Peceguina devera melhorar a sua

imagem de forma a espelhar todo o seu mediatismo e qualidade.

Relativamente as questdes de investigagao “Quais as principais variaveis que
influenciam a compra de vinhos, por parte dos portugueses? ““ e “Qual o valor, com base nas
caracteristicas, preco, cor, imagem, regiao e marca, que o consumidor de vinho atribui aos
vinhos da Herdade da Malhadinha, Fitapreta e Adega Mayor?” verificou-se que o
desenvolvimento da perce¢ao dos atributos vém com o tempo apesar da actual procura mais
precoce de conhecimento sobre esta tematica. Os portugueses continuam a ser influenciados
pelo preco e regido apesar de ja se ver mudanga de habitos devido ao aparecimento de novos
tipos de vinho, isto como revela a resposta a ultima pergunta de investigagdo, mostra que o
valor da imagem ¢é enorme, ao ponto do consumidor valorizar ou desvalorizar uma marca
apenas pelo olhar, essa realidade foi notéria no estudo quando todos os vinhos tinham valores
a rondar os 10€, preco de loja. O consumidor atribuiu valores extremamente baixos em duas
marcas como o SEXY e o Monte da Peceguina. O Monte Mayor diferenciou-se nesse ponto,
conseguindo manter uma imagem de base tradicional mas incorporando alguma linha de

modernidade. Deste modo, respondendo a questio: o pre¢o continua a ser o primeiro fator de
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decisio por parte dos consumidores e ndo consumidores de vinho em Portugal, mas esse
critério racional ¢ influenciado na sua apreciagdo por um critério sensorial: a
imagem/packaging da marca que fornece as “pistas” emocionais para avaliacio da qualidade

do produto e, logo, da criagdo de expectativas sobre o prego.

O estudo demonstra para as Herdades em estudo, no mercado dos vinhos, o valor de
enriquecimento da marca passa por adequar a imagem ao valor da marca. Desta forma, o
principal contributo deste estudo é o de incentivar as marcas a apostarem mais em atividades
de Marketing que devem ser desenvolvidas de forma enriquecer o valor atribuido pelo

consumidot.
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ANEX0Ss 1

Questionario Online

A IMAGEM E O PROCESSO DE TOMADA DE
DECISAO

*Qbrigatério

DADOS DOS RESPONDENTES

1- Qual a sua idade? *

O De 18224 anos

(O De25a34anos

(O De 35a44anos

O Mais de 44 anos

2 - Qual o seu género? *

O Masculino

() Feminino

3 - Qual é o rendimento liquido mensal do seu agregado fFamiliar?

opcional)

) Menos de 2000€

( De 2001 a 3000€
(O De 3001 a 4000€

() Mais de 4000€

4 - Qual é a sua situagao profissional? *
(O Trabalhador

Estudante
_) Desempregado

() Outro:

5-Qual é o seu estado Civil? *

(O Casado

(O Solteiro

*) Divorciado | Separado

(O Outro:

6 - Qual o seu Pais de Origem? *

v

7 - Qual a sua area de Residéncia? *

v

Pergunta de Exclusdo: Consome Vinho? *

O Sim

O Nao
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A IMAGEM E O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

*Qbrigatério

VINHOS

8 - Como avalia o seu grau de conhecimento sobre vinhos? *

(enologia, ¢

O Nulo
O Fraco
O Médio

(© Bom ou Muito Bom

9 - Em regra, quem compra vinho para consumo em casa?
O O Proprio

(O Outra Pessoa

10 - Em que ocasides bebe vinho com mais frequéncia? *
escolher todas as op¢d

[ casa
[] Forade Casa

[] Festa ou Eventos

11 - Onde obtém informagdes para a compra de vinhos? *
es r todas as )

[[] Pontos de Venda
[[] Agbes de Degustacao

[] Familia | Amigos

[[] Livros e Revistas Especializadas
[ Radio | Televisao

[] Internet

12 - Qual a importéncia dos seguintes atributos na escolha de um vinho? *

(Escala de 1 a7, em que 1 =Nada Importante e 7 = Muito Importante)

Corpo do Vinho A A A A > o
(Textura) -~ - — C ? ?

Castas (6] O O (@) (o) (@) (o)

Regido de A ~
Produgdo - -

Acidez (@] O %) (@)
Ser Reserva Q @)
Design do Rétulo O (&) ®)

Cor do Rétulo

Formato da ~ P ~
Garrafa : > >

Prémios e} (e} (o) e}

Preco

Marca A A :
Reconhecida - & i 5
Recomendagoes

(Amigos | Familia O (@) (@) O
| Entre Outros)
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Promog3o nos R o~ ~ A
Pontos de Venda

Provas e Notas o I A A

de Espedialistas = - -

Atividade de

Merchandising na A A A A ~ A .
Loja (Provas | - - - - = = =
Informacao)

13 - Qual a importancia, em média, que normalmente esta disposto a dar, por
uma garrafa de vinho? *
r uma opgao)

O Até2€

(O De2,01€a4€
(O De4.01€a 6€
(O De6.01€a8€
(O De8.01€a10€

O Mais de 10€

« Voltar Continuar »

MARKET NG

A IMAGEM E O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

*Qbrigatério

GARRAFA EM ESTUDO

Parte Visual e Estétic

Vinho Tinto - SEXY

14 - Conhece o vinho SEXY? *

Caso tenha respor

amente, passe para a pergunta 17)

O Sim

O Nado

15 - Ja consumiu o vinho em estudo?

(Caso tenha respondido negativamente, passe para a pergunta 17)

16 - Voltaria a compra-lo?
O Sim

O Nao
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(O Peninsula de Settbal

(O Lisboa
O Déo
O Alentejo

18 - Como avalia as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa? »

1a7,emque 1=Fraco e 7 = Muito Bom)

1 2 3 4 5 6 7
Imagem

Cor

Formato do
Rétulo

19 - Qual a importéncia que atribui ao vinho em estudo? *
O Até2€

(O De2,01€a4€

() Ded.01€a6€

() De6.01€a8€

(O De8.01€a10€
O Mais de 10€

20 - Que tipo de associagdo faz as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa?
*

O Familia

(O Amizade

O Modernidade
O Inovagdo

(O Erotismo

(O Design

O Amor

« Voltar Continuar »
Powered by Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.
E Google Forms Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais

“ WINE @
MARKET NG

A IMAGEM E O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

*Obrigatério

GARRAFA EM ESTUDO

Parte Vi

Vinho Tinto - Monte da Peceguina
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21 - Conhece o vinho Monte da Peceguina? *

(C el espondido negativamente, passe par qur

23 - Voltaria a compra-lo?
O Sim
O Néo

24 - Qual a regido do vinho em estudo? *

oque Nio Sei na opgdo Outro, caso ndo saibaar

O Douro

(O Peninsula de Setabal
(O Lisboa

O Déo

(O Alentejo

25 - Como avalia as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa? *

(Escalade 1a7, em que 1=Fraco e 7 = Muito Bom)
1 2 3 4 5 6 [
Imagem (@) ‘®) O @) O O O
Cor o) o o
Formato do A A
Rétulo -

26 - Qual a importancia que atribui ao vinho em estudo? *
O Até2€

O De2,01€a4€

(O De4.01€a 6€

(O De6.01€a8€
() De8.01€a10€
O Mais de 10€

27 - Que tipo de associagdo Faz as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa?

O Familia

O Amizade

(O Modernidade
O Inovagdo

(O Erotismo

(O Design

) Amor

) O (

«Voltar Continuar »
Powered by Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.
B Google Forms Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais

André Temudo 87



II gm THE MARKETING SCHOOL

*Qbrigatério
GARRAFA EM ESTUDO

Vinho Tinto - Monte Mayor

28 - Conhece o vinho Monte Mayor?
(Cas en

*
para a pergun

gativamente, p

29 - J& consumiu o vinho em estudo?

C tenha respondic e, pas:

O Sim

O Nao

30 - Voltaria a compra-lo?
O Sim
O Néo

31- Qual a regido do vinho em estudo? *

(Cologue }

do Outro, caso ndo s gido)

O Douro

D Peninsula de Setibal
QO Lisboa

O Déo

(O Alentejo

32 - Como avalia as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa? »

(Escal 7 = Muito Bom)

(Esca

deta7,em 1=Fraco

Imagem

Cor

Formato do ~
Rétulo =

33 - Qual a importancia que atribui ao vinho em estudo? »
O Até2€
(O De2,01€a4€

O Ded.o1€as6e
O De6.01€28€
O De8.01€a10€
O Mais de 10€
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34 - Que tipo de associagdo Faz as caracteristicas visuais e estéticas da Garrafa?
*

(© Familia

(O Amizade

O Modernidade
O Inovagdo

(O Erotismo

) Design

) Amor

« Voltar Continuar »

Powered by

B Google Forms

Este conteiido néo foi criado nem aprovado pelo Google.
Denunciar abuso - Termos de Servico - Termos Adicionais

André Temudo
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Caso pretenda, por favor utilizar o espago abaixo para acrescentar comentarios

finais?

« Voltar

Nunca envie senhas em Formularios Google.

Powered by

[i=] Google Forms

Este conteiido nio foi criado nem aprovado pelo Google.
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ANEXO0S 2

Entrevistas

Entrevistado A — area de vendas premium de bebidas:

1- Considera que a imagem, a cor e o rétulo dos vinhos influéncia na decisao de compra

do Consumidor?

Resposta: Considero que sim, um rétulo com um design mais apelativo provocara uma

reaccao ¢ uma emocao mais favoravel no consumidor.

2- Como caracteriza o Consumidor Portugués e quais os atributos que mais valorizam?

Resposta: E um consumidor que vai revelando alguma maturidade e algum conhecimento
que advém de uma maior apetecia para beber vinhos de qualidade e, também, pela leitura das
revistas da especialidade. Os atributos, que eu penso, serem os mais valorizados sio:

Fidelidade a uma marca, conhecimento do vinho, notoriedade e prego.

3- Tendo em conta a existéncia de vinhos de conceito (vinhos personalizados ao nivel da

imagem e sem tradicional imagem da Herdade ou da Quinta)?

Resposta: Sim, o consumidor esta cada vez mais conhecedor e exigente, como tal tenderd a

rocurar novas tendéncias e, sobretudo, vinhos mais "exclusivos".
bl bl

4- Segunda a sua experiéncia no mercado, qual o preco e as regides mais procuradas pelo

consumidor Portugués?

Resposta: Douro e Alentejo. Vinhos entre 5 e 10 euros.

5- Qual o grau de conhecimento de vinhos do consumidor Portugués?
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Resposta: Comeca a notar um interesse crescente do consumidor portugués pelo mundo dos
vinhos, com o aparecimento de varias publicacbes dedicadas a enologia penso que a

maturidade se traduz num grau de conhecimento cada vez maior.

Entrevistado B — Responsavel a nivel nacional das bebidas premium:

1- Considera que a imagem, a cor e o rétulo dos vinhos influéncia na decisio de compra

do Consumidor?

Resposta: Sim, como o formato da garrafa também influencia na decisao da compra.

2- Como caracteriza o Consumidor Portugués e quais os atributos que mais valorizam?

Resposta: Preco vs Qualidade

3- Tendo em conta a existéncia de vinhos de conceito (vinhos personalizados ao nivel da

imagem e sem tradicional imagem da Herdade ou da Quinta)?

Resposta: Sim, as pessoas procuram hoje em dia um pouco prego derivado a conjuntura do

pais embora gostem sempre de uma histéria em torno do produto.

4- Segunda a sua experiéncia no mercado, qual o prego e as regioes mais procuradas pelo

consumidor Portugués?

Resposta: No que diz respeito ao preco o consumidor procura entre os 2,50€ a 5€ sendo que

as regioes mais procuradas sao Alentejo e Douro.

5- Qual o grau de conhecimento de vinhos do consumidor Portugués?

Resposta: Um nivel aceitavel nem que seja com ajuda das tecnologias.
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Entrevistado C — Gestor de Marketing de vinhos:

1- Considera que a imagem, a cor e o rotulo dos vinhos influéncia na decisio de compra

do Consumidot?

Resposta: Sim, considero. Para um consumidor menos esclarecido, entre diversos vinhos de
um mesmo patamar de preco, a imagem e rétulo sio importantes "cartdes de visita" do vinho.
A estes factores extrinsecos do vinho acrescento ainda o nome do vinho (por ex., o facto de

ter "Quinta de.." ou "Herdade" transmite maior seguranca de qualidade. Subliminarmente o
conjunto transmite ao consumidor o conceito do vinho, as raizes e tradi¢oes envolvidas na sua

produgao.

2- Como caracteriza o Consumidor Portugués e quais os atributos que mais valorizam?

Resposta: A maioria ¢ do sexo masculino, com idade entre os 25 e 65 anos. Sao da classe
média a alta, grande parte possui qualificagao superior. O estilo de vida é de trend-setters. Os
grupos de referéncia sao os Amigos, Familia e Revistas Técnicas. A frequéncia consumo ¢é em
média 3 vezes/semana. Atributos mais valorizados sio o preco (que é varia com a ocasiio de
consumo), regido, castas, o ano de colheita, o preco, a marca, a embalagem e as caracteristicas

sensoriais.

3- Tendo em conta a existéncia de vinhos de conceito (vinhos personalizados ao nivel da

imagem e sem tradicional imagem da Herdade ou da Quinta)?

Resposta: Podera conseguir dependendo da estratégia comunicagio e marketing adotada,
assim como a comercial (politica de pregos, distribuicdo e presenca ou nao na grandes
superficies). Estes vinhos deverao ter uma estratégia de comunicagdo muito dinamica,

inovadora, incisiva e focada no target de clientes que pretendem atingir.

4- Segunda a sua experiéncia no mercado, qual o prego e as regides mais procuradas pelo

consumidor Portugués?
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Resposta: As regides mais procuradas sio Alentejo seguido de Douro.

5- Qual o grau de conhecimento de vinhos do consumidor Portugués?

Resposta: De fraco a médio. Substancialmente melhor do que ha uns anos atras, muito
devido ao incremento de oferta (produtores e marcas), que originou mais informag¢iao e o

aparecimento de mais e melhores meios de informagao sobre o tema.
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ANEX0S 3

Dados dos Inquiridos:

Género
Masculino 40%
Feminino 60%
Faixa Etaria
18 e 0s 24 anos 51,4%
25 e 34 anos 28,4%
35 e os 44 anos 8%
> 44 anos 12,2%
Condigido Laboral
Desempregados 10%
Estudantes 40%
Trabalhadores 47%
Trabalhadores/Estudantes 3%
Estado Civil
Solteiros 77%
Casados 18%
Unido de Fato 3%
Separados 2%

Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

< 2000€ 57%
2001 a 3000€ 21%
3001 a 4000€ 8%
> 4001€ 7%
Andnimo 7%
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Nacionalidade
Portugal 94%
Inglaterra 1%
Franca 1%
Brasil 2%
Outro 3%

Area de Residéncia
Aveiro 11%
Beja 1%
Bragranca 1%
Coimbra 25%
Faro 1%
Guarda 1%
Leiria 34%
Lisboa 14%
Porto 8%
Santarém 2%
Setubal 1%
Viana do Castelo 1%
Viseu 2%
Consumidor de Vinho
Sim 84%
Nio 16%

Analise dos Consumidores:

Grau de Conhecimento

Nulo 9

Fraco 54

Médio 43

Bom ou Muito Bom 4
Escolha de vinho para casa

O Préprio 47%

Outra Pessoa 53%
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Importicia disposta a pagar por uma garrafa

< 2€ 1%
De 2,01€ a 4€ 28%
De 4.01€ a 6€ 34%
De 6.01€ a 8€ 14%
De 8.01€ a 10€ 16%
> 10€ 7%
Ocasiées de consumo de Vinho
Adega 1%
Casa 28%
Festa ou Eventos 51%
Fora de Casa 18%
Depende da Ocasido 1%
Diariamente 1%

Recolha de Informagdo sobre Vinho
Acbes de Degustacio 7,7%
Familia | Amigos 41,4%
Livros e Revistas 13,1%
Internet 12,2%
Trabalho 0,5%
Pontos de Venda 23.4%
Radio | Televisao 1,8%
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Cotpo do Vinho (Textura)
Castas
Regido de Produgio
Acidez
Ser Reserva
Design do Rétulo
Cor do Rétulo
Formato da Garrafa
Prémios
Preco
Marca Reconhecida

Recomendagdes
(Amigos | Familia | Entre Outros)

Promocio nos Pontos de Venda
Provas e Notas de Especialistas

Atividade de Merchandising na
Loja (Provas | Informagao)

André Temudo

Masculino
18 anos aos 34 anos 35 anos >
Tota da Escala de Likert | Meédia| Tota da | Escala de Likert
Amostra [1(2| 3| 4 |5| ¢ | 7 | Final |Amostra|1(2(3(4|5|6|7
39 110(10| 5|8(10| 5 10 0j0j1(1]1(5|2
39 21218 (13(4|6 | 4 10 0(0|1(0]|4(3|2
39 1111419]5(101 9 10 0[0|0(1]2(4]|3
39 0[3|5]6(6|13]6 10 0(0]1(0]|3(4]|2
39 5(3]619|5/9|2 10 110(1]12(1]2(3
39 21719181(9|11]3 10 11210]|2(4]0]1
39 61919 16|61 |2 10 112(1]13(2]0]1
39 416|143 (7|32 10 013|1(3]|1|1]1
39 5(21 418|866 10 0[0]2(0]|1(4]|3
39 113 41919 |12 10 0[0|1(1]1(4]|3
39 3111 4(10(5]|10] 6 10 011]0(0]|4(3|2
39 11110 3]5[19|10 10 0[1]1(3]|3(0]2
39 1141577132 10 01113(1]|3|1]1
39 1156|6810 3 10 0[1]0(0]|1|3]|5
39 312110({10(6]| 6 | 2 10 012]10(3]|1(4]0
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Corpo do Vinho (Textura)
Castas
Regido de Produgio
Acidez
Ser Reserva
Design do Rétulo
Cor do Rétulo
Formato da Garrafa
Prémios
Preco
Marca Reconhecida
Recomendagdes (Amigos | Familia | Entre
Outros)

Promocio nos Pontos de Venda
Provas e Notas de Especialistas
Atividade de Merchandising na Loja
(Provas | Informagao)

André Temudo

Feminino
18 anos aos 34 anos 35 anos >
Tota da Escala de Likert Média | Totada Escala de Likert M.édla
Amostra Final | Amostra Final

11213 4 516 |7 1(2 3|4 |5]|6]|7
47 213110 6 1311 ] 2 14 O(o0oj0]|213]|7]|2
47 31817 10 6|19 | 4 14 O1o0j]0 |3 1371
47 31414 9 121 7 | 8 14 O(o0o]1]0]0]|5]|8
47 41216 13 91815 14 1101112 |5 13]2
47 413 |13 11 9131 4 14 0]1]0]4]0]3]061]1
47 51919 6 8|1 6| 4 14 1 ({33 |4|2]1]0
47 6 | 10 |10 7 6 | 41 4 14 212131412110
47 6|88 12 41613 14 2121412121210
47 213|110 11 91913 14 010|211 |5]4]2
47 0213 7 9 |15 11 14 Oj]o0ojo0|1]|7]|2]4
47 113 |4 9 8 |15 7 14 Ojo| 1161|511
47 0| 112 7 12 11213 14 010|210 1]7]4
47 213 |6 7 10 [ 11| 8 14 11023 |4]2]2
47 11519 9 1117 |5 14 0103 1|3]5]2
47 115 (10 8 1119 | 3 14 o212 1161|1]|2

98



N
1PAM

THE MARKETING SCHOOL

André Temudo

99

Homem Mulher
35 35
18 anos aos 34 anos anos 18 anos aos 34 anos anos
> >
1 Corpo do Vinho (Textura) 4,8 5,6 4,4 5,6
2 Castas 4,3 5,5 4,1 5,4
3 Regido de Producao 5,1 5,9 4,6 6,4
4 Acidez 5,0 5,6 4,4 49
5 Ser Reserva 4,1 5 3,9 5,0
6 Design do Rétulo 3,8 4 3,8 3,4
7 Cor do Rétulo 3,2 3,7 3,5 3,4
8 Formato da Garrafa 3,5 3,9 3,6 3,4
9 Prémios 4,4 5,6 4,3 5,2
10 Preco 5,4 5,7 5,4 5,6
11 Marca Reconhecida 4,7 5,4 5,0 5,3
Recomendagdes
12 (Amigos | Familia| Entre Outros) >7 4,6 > >8
13 Promogdo nos Pontos de Venda 4,6 4,3 4,8 4,6
14 Provas e Notas de Especialistas 4,5 6 4,4 5,1
Atividade de Merchandising na
15 Loja (Provasllnformagéog) 4,0 4> 43 4,6
Média 4,5 5,0 44 4,9




<N

II Hm THE MARKETING SCHOOL

Tabelas da analise do vinho SEXY:

Conhece o vinho SEXY?
Resposta % N°

Sim 33% 43

Nio 67% 88

Ja consumiu o vinho em estudo?

Resposta % N°
Sim 28% 12
Nio 72% 31

Voltaria a compra-lo?

Resposta % N°
Sim 75%
Nao 25%

Qual a importincia que atribui ao vinho em estudo?

Consumidor N3io consumidor

< 2€ 12% 5%
45% 43%

De 2,01€ a 4€
De 4.01€ a 6€ 23% 19%
13% 33%

De 6.01€ 2 8€
De 8.01€ a 10€ 7% 0%

Qual a regido do vinho em estudo?

Consumidor N3io consumidor

Douro 11% 0%

28% 10%
Alentejo
Dio 2% 0%
Peninsula de 3% 0%
Settibal
Lisboa 4% 5%
Nio Sei 53% 86%
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Que tipo de associagao faz as caracteristicas visuais e estéticas da
Garrafa?
Consumidor N3io consumidor

Amor 22% 14%
Amizade 2% 5%
Modernidade 11% 38%
Erotismo 40% 24%
Inovacio 11% 10%
Design 9% 0%
Feminismo 2% 0%
Familia 1% 5%
Mulher 1% 0%
Outro 1% 4%

Consumidores

Escala de Likert
I;’:a da Média Final
osttal 9 1213 |4|5|6|7

Imagem 11111 30(26 21

Cor 1811718 (23|25

Formato de Rétulo 11116(29]126|19

Imagem 010|5]7]2|6]|1
Cor 0(3(3[3|3|4
Formato de Rétulo 1 (1418331

Tabelas da analise do vinho Monte da Peceguina:

Conhece o vinho Monte da Peceguina?
Resposta % N°
Resposta 27% 36

Sim 73% 95
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Ja consumiu o vinho em estudo?

Resposta % N°
Sim 72% 26
Nio 28% 10

Voltaria a compra-lo?

Resposta % N°
Sim 72% 26
Nao 28% 10

Qual a importancia que atribui ao vinho em estudo?

De 8.01€ a 10€

Consumidor Na2ao consumidor
0 0

<€ 16% 19%
28% 43%

De 2,01€ 2 4€
15% 14%

De 4.01€ a 6€
16% 14%

De 6.01€ a 8€
16% 10%

Qual a regido do vinho em estudo?
Consumidor N3io consumidor
8% 0%
Doutro
39% 10%
Alentejo
~ 5% 0%
Dio
5% 5%
Peninsula de
Setubal
) 0% 0%
Lisboa
_ ) 43% 86%
Nio Sei
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Que tipo de associagdo faz as caracteristicas visuais e estéticas da
Garrafa?
Consumidor Nio consumidor
Amor 0% 0%
Amizade 23% 29%
Modernidade 7% 14%
Erotismo 1% 0%
Inovacgio 5% 0%
Design 5% 0%
Feminismo 0% 0%
Familia 49% 38%
Mulher 0% 0%
Outro 10% 19%
Consumidores
Tota da Escala de Likert L .
Amostra | 1| 2 | 3 | 4 | 5 | 6 Média Final
Imagem 11 |20 |26 |15 |27
Cor 10 | 23 | 20 | 19 | 28
Formato de Rotulo 11 22 | 24 17 | 27
Nio Consumidores
Tota da Escala de Likert S a
Amostra [ 1] 2 | 3 [ 4 | 5 [ 6 [ 7| MeédiaFinal

André Temudo

103



<N

lI nm THE MARKETING SCHOOL

Imagem 3 8
Cor 6 5 2
Formato de Rotulo 3 7 2

Tabelas da analise do vinho Monte Mayor:

Conhece o vinho Monte Mayor?

Resposta % N°
Sim 26% 34
Nio 74% 97

J4 consumiu o vinho em estudo?

Resposta % N°
Sim 50% 17
Nio 50% 17

Voltaria a compra-lo?

Resposta % N°
Sim 94% 16
Nao 6% 1

Qual a importincia que atribui ao vinho em

estudo?
Consumidor N2o consumidor
< 2€ 2% 5%
De 2,01€ a 4€ 10% 5%
34% 24%
De 4.01€ a 6€
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23% 29%

De 6.01€ a 8€
De 8.01€ a 10€ 22% 29%
> 10€ 10% 10%

Qual a regio do vinho em estudo?

Consumidor | Nio consumidor
Douro 11% 0%
Alentejo 37% 24%
Dio 5% 0%
Lisboa 1% 0%
Nio Sei 43% 76%

Que tipo de associagao faz as caracteristicas visuais e
estéticas da Garrafa?
Consumidor Nio consumidor

Amor 1% 0%
Amizade 8% 0%
Modernidade 43% 38%
Erotismo 0% 0%
Inovagio 9% 33%
Design 28% 24%
Feminismo 0% 0%
Familia 6% 0%
Mulher 0% 0%
Outro 5% 5%
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Consumidores
Tota da Escala de Likert S .
Amostra | 1] 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7| MédiaFinal
Imagem 0 7 7 14 | 24 | 40
Cor 0 7 7 15 | 29 | 34
Formato de Rétulo 1 2 7 16 | 24 | 39
Nio Consumidores
Tota da Escala de Likert re v
Amostra | 1] 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7| MédiaFinal
Imagem 0 0 3 3 0 10 | 4
Cor 0 0 4 3 2 11 |1
Formato de Rétulo 0 2 4 3 2 7 4
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