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Word of Mouth no sector dos Vinhos: um modelo explicativo

Resumo: Numa altura em que se procura diversificar a oferta turistica em Portugal, tentado
proporcionar alternativas de valor ao tipico turismo de Sol e Mar, aproveitando todos os
recursos do pais, o Enoturismo surge como uma aposta firme. Falamos de um produto que esta
bem presente no mercado internacional, com altos niveis de reconhecimento e proje¢do, capaz

de ser um catalisador importante tanto de turistas, como de investimento estrangeiro.

Uma das formas mais eficazes de atingir os objetivos de marketing e comunicagéao, é através do
word-of-mouth (WoM). Os consumidores ddo mais valor quando a recomendagdo vem de
alguém que eles respeitam e Ihes atribuem conhecimento na area, portanto é natural que as

marcas cada vez mais procurem este tipo de agdes, que potenciem o WoM.

Este trabalho visa analisar dois possiveis veiculos para atingir uma maior taxa de WoM no setor
vinicola: a credibilidade e prestigio de uma marca e o conhecimento subjetivo e envolvimento
do consumidor com o setor. Neste ambito, foi realizado um estudo empirico, tendo por base
dados recolhidos através de um questiondrio online. Recorreu-se a uma metodologia
guantitativa, através da modelagdo de equagbes estruturais, usando o software SMARTPLS,
aplicada a uma amostra de 207 individuos consumidores de vinho. Os resultados obtidos
confirmam o impacto positivo tanto dos elementos de credibilidade e prestigio da marca, como
do conhecimento subjetivo do consumidor na ligagdo deste a marca e, consequentemente, no

WoM.

Palavras-chave: enoturismo, word-of-mouth, credibilidade da marca, prestigio da marca,

envolvimento.
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Word of Mouth on wine sector: a predictive model

Abstract: At a time when we are seeking to diversify the tourist offer in Portugal, trying to
provide valuable alternatives to the typical sun and sea tourism, taking advantage of all the
country's resources, wine tourism emerges as a firm bet. We speak of a product that is well
present in the international market, with high levels of recognition and projection, capable of

being an important catalyst for both tourists and foreign investment.

One of the most effective ways to achieve marketing and communication goals is through
word-of-mouth. Consumers value more when the recommendation comes from someone
they respect and give them knowledge in the area, so it is natural that brands increasingly

seek this type of action, which potentiate word-of-mouth.

This work aims to analyze two possible vehicles to achieve a higher rate of word of mouth in
the wine sector: the credibility and prestige of a brand and subjective knowledge and
consumer involvement with the sector. In this context, an empirical study was conducted,
based on data collected through an online questionnaire. A quantitative methodology was
used, through the modeling of structural equations, by using SMARTPLS software, applied to
a sample of 207 wine-drinking individuals. The results obtained confirm the positive impact
of both the elements of credibility and prestige of the brand, as well as the subjective
knowledge of the consumer in the connection of the consumer to the brand and,

consequently, on the word-of-mouth.

Keywords: wine tourism, word of mouth, brand credibility, brand prestige, involvement.
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CAPITULO 1: INTRODUGAO
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1.1. Contextualiza¢ao

O Programa Estratégia Turismo 2027, salienta que “O Turismo é uma atividade econdmica
estratégica para o desenvolvimento econdmico e social do pais, designadamente para o
emprego e para o crescimento das exportagdes. Os resultados obtidos em 2016 confirmam o
turismo como a maior atividade exportadora do pais fruto de um trabalho articulado e de um

investimento forte efetuado por privados e publicos” (Cabral, 2017).

Apesar da recente pandemia provocada pelo COVID-19, é notdrio o constante crescimento do
setor do turismo em Portugal, que se cimentou, ano apds ano, como a maior atividade
econdmica exportadora do pais como também se comprova com os dados do INE presentes no
Travel BI, relatério do Turismo de Portugal (2020). De acordo com este relatdrio, em 2019, este
setor foi responsavel por 52,3% das exportagdes de servicos e por 19,7% das exportagdes de
Portugal. As receitas provenientes do turismo ascenderam aos 18 mil milhGes de euros,
totalizando um total de mais de 27 milhdes de héspedes e mais de 70 milhGes de dormidas, o
gue representa um contributo de 8,7% para o PIB nacional. Estes nimeros representam um
crescimento de 8,1% nas receitas turisticas, 7,9% no nimero de héspedes e 4,6% nas dormidas,

face ao ano anterior, de 2018 (Turismo de Portugal, 2020)

Derivado deste crescimento, novas oportunidades de negdcio foram criadas e o enoturismo tem

vindo a afirmar-se como oferta turistica.

A afirmacgdo do vinho como produto turistico tem, no enoturismo, um produto estratégico com
bastante potencial de crescimento e afirmacado, pelo que tem sido alvo de vérios projetos de

planeamento por parte do Turismo de Portugal (PENT, Turismo2020, Estratégia 2027).

Em termos de definicdo, ndo existe uma Unica abordagem aceite universalmente para o
enoturismo. Como refere Henriques (2016), “O desenvolvimento da pratica do Enoturismo a
nivel mundial e a consolidacdo da investigacdo sistematizada sobre o tema, resultou num
alargamento do espetro de atividades e conceitos compreendidos pelo Enoturismo”. Na
defini¢cdo de Hall (2000), o enoturismo é definido como a “visita a vinhas, caves, adegas, festivais
e mostras de vinho, cujos principais fatores motivadores sdo as provas de vinho e a experiéncia

dos atributos inerentes a uma regido vitivinicola”.
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Quanto ao seu conceito, Getz (2000) apresenta o enoturismo como uma viagem cujo

seu motivo principal é a vontade de visitar locais onde existam produtores de vinho e adegas.

Segundo Getz (2000), o conceito de enoturismo envolve trés aspetos que se relacionam

entre si:

a) Turismo baseado na atrag¢do de uma regido vinicola e dos seus produtores.
b) Acdes de marketing e de desenvolvimento de um destino / regido;

c) Oportunidade de marketing e vendas diretas por parte dos produtores de vinho.

Neste sentido, o enoturismo é um tipo de turismo muito especifico e que se distancia
do “turismo de massas”, uma vez que uma das suas carateristicas é a de envolver os aspetos

sensoriais associados ao vinho e a sua produgdo (Getz, 2006).

Ainda de acordo com Getz (2000) trata-se de uma experiéncia sensorial, uma vez que desperta

os cinco sentidos humanos:

1. Paladar: dos distintos vinhos e cultura gastronémica da regido

2. Cheiro: dos préprios ingredientes como a uva e do seu ambiente como o barril, a adega
etc...

3. Tato: conseguindo interpretar os diferentes elementos que o compdem a través da
garrafa, o copo, as distintas formas de ser cozinhado e misturado.

4. Visao: do que se encontra ao redor e aquilo a o que nos faz lembrar, a paisagem, as
celebracgdes, as pessoas que o trabalham, as diferentes castas.

5. Audicdo: O som da abertura da garrafa, a proprio producdo desta, o som dos espacos

onde se encontra, a adega, a cozinha, o sistema de producao.

Além disto, o enoturismo apresenta uma diversidade de oferta que leva varios autores a encara-
lo como uma forma de turismo de experiéncias. Num estudo mais recente, Cohen (2013) afirma
que: “(...), uma experiéncia de Enoturismo, implica tipicamente um conjunto de beneficios que
inclui visitas a uma regido vitivinicola e adegas, e outras atividades enoturisticas, participacdo
noutras atividades locais e visita a outras atracGes de cardter turistico, como a paisagem,

atrac¢Oes para criancas, e festividades locais”.

14
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Por sua vez, Simdes (2008) indica que o enoturismo pode ser definido tanto pela procura como
pela oferta. Pelo lado da procura, como um conjunto de atividades, tais como visitas a empresas
vitivinicolas, visitas a museus e outros estabelecimentos associados ao vinho, participacdo em
eventos vitivinicolas. Estas atividades tém como principais objetivos conhecer e experimentar
os vinhos das regides através de um contacto direto do turista com as atividades, com os
produtos e com todo o patriménio paisagistico e arquitetdnico relacionado com a cultura da

vinha com a producdo do vinho.

Pelo lado da oferta, o enoturismo apresenta-se através das rotas do vinho. Estas rotas turisticas
sdo um produto turistico constituido por percursos sinalizados e publicitados, organizados em
rede, envolvendo exploragdes agricolas e outros estabelecimentos abertos ao publico, através
dos quais os territérios agricolas e as suas produgGes podem ser divulgados e comercializados,

estruturando-se sob a forma de oferta turistica (Simdes, 2008).

O Enoturismo é considerado um fenédmeno de maior alcance geografico. Trata-se de um tipo de
marketing experiencial que envolve os turistas, que cria lagos entre produtores, pessoas e locais
(Getz, 2000). Esta forma de turismo promove uma relagdo win/win entre o local visitado e quem
o visita. O turista ganha com a experiéncia de incursdo neste mundo rural em termos de
enriquecimento cultural, com a oportunidade de aprender algo sobre o vinho e a sua cultura.
Mas este mundo rural, nesta pratica especifica de turismo, tem que ser necessariamente
dindmico, contrariamente a algumas outras formas de Turismo que se desenvolvem em espacos

rurais tradicionais e por isso ganha também. (Inacio; 2008, p. 247).

Neste ambito, é possivel elaborar uma lista resumida do conjunto de beneficios associados a
esta atividade de que todos os agentes envolvidos podem usufruir (Getz: 2000; Hall et al.: 2002;

Carlsen & Charters: 2006):
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TABELA 1 - ELABORAGCAO PROPRIA, ADAPTADO DE GETZ (2000)

Beneficios para a

Comunidade Local

Oportunidade  de
novos investimentos

e investidores;

Desenvolvimento de
novas atragbes e

condi¢des de que a

populagdo local
pode vir a
beneficiar.
(restauracao,
transportes,

acessibilidades,
equipamentos

culturais, etc;

Oportunidade  de
criar eventos bem-
sucedidos que
contribuam para o
aumento da
autoestima e do

orgulho na cultura

que detém.

16

Beneficios para a
Industria
vitivinicola

Pode significar um
consideravel
acréscimo nas
vendas e uma forma

de aumentar os seus

lucros;

Permite a educagdo
dos visitantes, que
podem ser
fidelizados a marca
ou atraindo novos

segmentos de

mercado;

Oportunidade  de
testar novos
produtos antes de
0s langar no
mercado,

adequando-os  ao
gosto destes

segmentos de

Beneficios para o

Destino

Oportunidade  de
desenvolvimento de
uma imagem forte,

Unica e positiva;

Atracdo de novos
visitantes e o
aumento dos

existentes e do

gasto médio por
turista.
Permite a
diminuicao de
alguma

sazonalidade, ja que
o Enoturismo é uma
pratica possivel ao
longo de todo o ano,

(época de

Beneficios para o

Visitante

Esta é uma atividade
que representa
enriguecimento

cultural e pessoal;

Oportunidades de
convivio com outros
ou em familia e com

0S amigos.
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visitantes  (inputs plantacdo, de
diretos da sua colheita, de fabrico,
opinido); de engarrafamento,
de prova, etc.).
A maior notoriedade
pode permitir
aumentar as
ligagdes internas no
sector vitivinicola,
fomentando novas
parcerias entre os

seus agentes.

No entanto, Getz (2000) refere ainda que existem riscos associados a esta pratica, tal como

acontece em todos as atividades turisticas, tais como:

A sobrecarga dos servigos e infraestruturas disponiveis na comunidade;

O congestionamento de trafego ou a poluicdo do ar resultantes de excessos de
concentragao de turistas;

Os danos para os vitivinicultores e para o processo de viticultura pela “overdose”
humana nestes locais naturais e particularmente sensiveis;

O desgaste dos recursos ambientais devido ao excesso de turistas, produto de uma
comercializacdo exagerada ou de uma procura ndo controlada ou ainda de uma
competicdo conflituosa entre adegas e comerciantes locais;

Podem ainda surgir conflitos de usos do solo, ja que a viticultura concorre com outras

atividades agricolas das quais os residentes dependem.

O programa referido estabelece como prioridades a valorizagdo dos territdrios vinhateiros

como destinos de enoturismo, a qualificacdo da oferta de produtos e de servicos de

enoturismo e a capacitacdao dos agentes de enoturismo.
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1.2.0 sector do Vinho

Existe um dinamismo crescente no sector dos vinhos em Portugal que apresentou um

crescimento de 10%, face ao ano anterior na producdo regional de vinhos (figura 1).

Producdo Regional
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FIGURA 1 - GRAFICO ILUSTRATIVO DA PRODUGAO NACIONAL DE VINHO (INSTITUTO DO VINHO E DA VINHA,
2020)

Segundo os dados apresentados pelo IVV (2020) na figura 1, a producdo na campanha
2019/2020 atingiu os 6,5 milhdes de hectolitros, o que significa um aumento de cerca de 7%
face a campanha anterior. Este crescimento de mais de 426 milhares de Hl foi essencialmente
assegurado pela Regido Demarcada do Douro, que cresceu 414 milhares HIl. As restantes 5
Grandes Regides (que produzem mais de 500 mil HI), apresentaram crescimentos de 6% e 7%,
respetivamente, enquanto Lisboa, Alentejo e Tejo apresentaram quedas de 16%, 9% e 4%,

respetivamente.

De acordo com dados do INE, tratados pela ViniPortugal, presentes na tabela seguinte as
exportacdes totais de Vinho Portugués em 2019 ultrapassaram os 820 milhdes de euros (mais
20 milhdes de euros que no ano anterior) representando um crescimento de 2,5% face a 2018

(INE, 2019)

Este crescimento deveu-se sobretudo a aumentos de preco (mais 2,3%), dado que o volume teve
um crescimento marginal, de 0,3% (tabela 2). No entanto, serd de notar que o aumento do preco

médio se deverd mais a uma alteragcdo do mix de produtos.
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TABELA 2 - DADOS RELATIVOS A EXPORTAGAO DE VINHO NACIONAL, DADOS TRABALHADOS
PELA VINIPORTUGAL (INE, 2019)

10004 A Progo Médio (€ 1] A
n.-der 2019 fI018 n.-der 20183018
2018 2m9 io0ad 2018 19
Europa L w 454 ¥02| 455431 0, 3%| 2m 291 |da THY
Afd X Litros 129137 1321 632 | 2.3% 421307 | 422984 2.8% 126 ET i 0%
Superior a Taté 10 Litras 137 04 130 176 5.5% 15800 14204/ 05N 1,15 1100 (W -4.3%
Supetior a 10 Litros 252 425 111 6X|W  -558% 17 (45 2153W  -523% 068 073 | 7.8%
Paises Teroeiros 1270 454 1 356 2078 9.9% 346 135| 365055 E.5% 272 261 W -, 1%
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1.2.1. -Importancia do vinho para a economia em Portugal

Como referido anteriormente, o vinho é um produto estratégico para Portugal, sendo que o
Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) e a Estratégia Turismo 2027 (ET27) reconhecem a
gastronomia e vinhos como ativos qualificadores essenciais para o desenvolvimento do turismo
em Portugal. Segundo estes programas, foram investidos mais de 60 milhdes de euros em
projetos de enoturismo no territdrio nacional.

Segundo a ET27 (Turismo de Portugal, 2019) o Enoturismo é uma “prioridade para o
desenvolvimento turistico do pais”, pelo que foi desenvolvido um Programa de Ag¢do para o
Enoturismo para o horizonte temporal 2019-2021.

Antes de apresentar as linhas gerais do Programa de A¢do para o Enoturismo 2019 — 2021
(Turismo de Portugal, 2019), importa referir que Portugal é, segundo dados da IVV (2019)
presentes no programa mencionado o 32 pais a nivel mundial com maior variedade de castas
autdctones (mais de 250 variedades), o 82 maior exportador mundial de vinho engarrafado, o

92 pais no mundo com maior area de vinha e 0 112 produtor de vinho a nivel mundial.
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Da andlise dos dados do IVV (2019), retiramos também o facto de que Portugal tem, no seu
territério, mais de 190 mil hectares de vinha no territério Portugués e 31 Denominacgdes de

Indicacdo Geografica com mais de 500 players privados de enoturismo.

Na figura seguinte podemos no mapa de Portugal as fronteiras das regides vitivinicolas:
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FIGURA 2 - MAPA DE PORTUGAL DELIMITADO COM AS FRONTEIRAS
DAS REGIOES VITIVINICOLAS (WINESOFPORTUGAL/VINIPORTUGAL)
FONTE: REGIOES VINICOLAS - WINES OF PORTUGAL

Segundo o Programa de Acdo para o Enoturismo 2019 — 2021 (Turismo de Portugal, 2019),
os principais objetivos para o horizonte temporal proposto sdo: Proporcionar um referencial
estratégico para o desenvolvimento do Enoturismo em Portugal; potenciar o cross-selling

entre “vinho” e “turismo”; Induzir boas praticas nos agentes do enoturismo; Contribuir para
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a estruturacdo e valorizacdo de destinos e rotas de enoturismo; ldentificar e operacionalizar

projetos que permitam qualificar, valorizar e projetar o enoturismo nacional.

1.3.A importancia do Word Of Mouth no setor dos vinhos e no enoturismo

Bouzdine e Galam (2011) afirmam que: “O processo de compra de um vinho é bastante
complexo e muitas varidveis podem interferir na sua consideragao. Entre as quais encontram-se

as opinides dos especialistas, a reputacdo dos diferentes tipos de vinho e a opinido dos amigos.”

Segundo Romaniuk (2012), o worth of mouth no contexto do marketing ocorre quando os
consumidores aconselham e partilham a sua opinido e a sua experiéncia sobre um determinado
produto ou servico a outros (possiveis) consumidores. Esta ferramenta pode desencadear todo

o tipo de reacdes, desde ser rejeitada pelo recetor, a ser persuadido pelo emissor.

Os produtos de consumo podem ser classificados em dois tipos: produtos de pesquisa e
produtos de experiéncia. Produtos de pesquisa sdo aqueles para os quais os consumidores
podem facilmente obter informagbes acerca de atributos antes de comprar. Um produto de
experiéncia (como o vinho), sdo produtos onde os principais atributos do produto ndo podem

ser avaliados pelo consumidor sem o experimentar (Dean & Forbes, 2016).

Estudos anteriores sugerem que os consumidores sdo mais propensos a comprar on-line
comprar produtos de pesquisa do que produtos de experiéncia (Girard et al., 2006; Kwak et al.,
2002; Levin et al., 2005). No entanto, o Word of Mouth terd uma influéncia mais forte em quem

compra produtos de experiéncia (Huang et al., 2009; Park and Lee, 2009).

1.4.0bjetivos de Investigacao

Num estudo experimental sobre o uso e a influéncia da informagdo online, Senecal e Nantel
(2004) relataram que as recomendag0es para um produto de experiéncia (ex.: vinho) foram mais

influentes do que as recomendac&es para um produto de pesquisa.
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Além disso, os potenciais consumidores de vinho tém predisposicdo para o enoturismo baseado
num conjunto de crencas, experiéncias e informacdes recebidas de outros consumidores ou

turistas de vinho (Sparks, 2007).
Assim, da pesquisa efetuada surge a questdo de investigacdo seguinte:
“Que fatores determinam o word of mouth no sector dos vinhos?"

Nesse sentido, o estudo aqui apresentado visa responder a questdo de investigacdo através do
estudo dos fatores determinantes do word of mouth no sector dos vinhos. Especificamente, este
estudo tem como objetivos analisar os fatores que determinam o word of mouth de um vinho e

os fatores que determinam o word of mouth do enoturismo.

Assim, foi realizado um estudo quantitativo, transversal, conclusivo e causal.

1.5.Estrutura da Dissertacao

A presente seccdo tem por objetivo explicar a estrutura pelo qual o presente trabalho se
decompoe, sera aqui feita uma breve descricdao do conteldo dos vérios capitulos. A estrutura

do documento é assim repartida pelos 5 capitulos da seguinte forma:

Capitulo 1: O primeiro capitulo é composto pela introdugdo, onde é feita uma breve
contextualizacdo do tema em estudo e apresentada a pertinéncia do estudo bem como as
motivacdes que levaram ao mesmo. Neste capitulo, sdo também apresentadas a questdo e o

objetivo de investigacdo, bem como a estrutura da dissertacdo.

Capitulo 2: Este capitulo é reservado a revisdo da literatura, aqui sdo apresentados os principais
conceitos em estudo, incidindo principalmente no estudo da marca no setor do vinho, pelos
construtos de credibilidade e prestigio da marca; o papel do word of mouth no setor dos vinhos
e do enoturismo; a percecdo de qualidade do vinho; o envolvimento do consumidor; o

conhecimento subjetivo sobre vinho.

Capitulo 3: Este terceiro capitulo, apresenta a metodologia utilizada por esta investigacdo. Neste
capitulo, é identificada a populacdo em anadlise, sdo apresentadas as medidas utilizadas na
elaboracdo do questionario, sdo apresentados os métodos de recolha de dados e do seu

tratamento.
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Capitulo 4: No quarto capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos pela
andlise dos dados estatisticos. Numa primeira fase rerdo apresentados os resultados obtidos
através da realizacdo de uma pesquisa empirica, de natureza quantitativa com recurso aos

softwares SPSS e Smart PLS 3.

Numa segunda fase, serdo discutidos dos resultados obtidos no desenvolver do capitulo
anterior, esta é uma fase onde sdo debatidos e questionados os resultados obtidos com a

aplicacdo dos questiondrios. E feita uma comparagdo com os resultados de outros estudos.

Capitulo 5: Por ultimo, serdo apresentadas as conclusdes principais do estudo realizado e os
contributos deste estudo para a investigacao cientifica e para a pratica empresarial no contexto
do enoturismo. Neste capitulo serdo apresentadas as limitagdes do trabalho e as sugestdes de

investigacdo futura.
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CAPITULO 2: REVISAO DA LITERATURA
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2.1. Introdugao

O capitulo que aqui se apresenta visa esclarecer o tema em estudo através da andlise de outras
investigacdes que ao longo dos anos foram realizadas no sector dos vinhos. Assim, é
apresentado o conceito de word of mouth no sector dos vinhos e os fatores que foram

identificados como influenciadores desse word of mouth.

2.2. Word of Mouth

Inicialmente, o WOM tradicional foi definido como "comunicacdo informal, pessoa a pessoa
entre um comunicador ndo comercial e um recetor em relagdo a uma marca, um produto, uma

organizagdo ou um servico" (Harrison-Walker, 2001, p. 63).

Atualmente, a comunicagdo word of mouth é tradicionalmente definida como "comunicagdo
interpessoal entre consumidores” e também é proeminente entre os estranhos nas redes sociais
de hoje (Xiang e Gretzel, 2010). Este tipo de comunicacao tem cada vez mais um papel decisivo
a influenciar o comportamento dos individuos e, para Kotler e Keller (2011), o comportamento
do turista é influenciado por fatores pessoais. Nos fatores sociais inserem-se os grupos de
referéncia, a familia e o estatuto social. E, portanto, importante para um marketeer determinar
quem faz parte destes grupos de referéncia de cada individuo de modo a atrair e influenciar
esses mesmos lideres de opinido. Neste contexto, a comunicacdo através de word of mouth
pode ser positiva (PWOM), incentivando a escolha da marca, mas também pode ser negativa

(NWOM), a fim de evitar a escolha da marca (East et al., 2008).

Neste contexto, este estudo ira analisar o word of mouth enquanto comunica¢do positiva e

incentivo para escolha de uma marca ou de uma adega de vinhos.

O word of mouth foi estudado extensivamente devido ao seu impacto significativo no
comportamento de compra do consumidor. Na verdade, alguns sugerem que o WOM é uma
antecedente chave no processo de tomada de decisdo dos consumidores, pelo que tem sido
aceite como um fator determinante para os consumidores fazerem julgamentos dos produtos e
o seu estudo tem sido abrangente na categoria de bens duradouros. Neste contexto, o word of
mouth assume maior importancia em decisGes de compra complexas e nos produtos onde o
envolvimento do consumidor é maior (Berger, 2014).
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No sector dos vinhos, a socializacdo do consumidor é um aspeto fundamental da avaliacdo do
vinho, ja que os individuos sao influenciados por informac¢des obtidas de parceiros, amigos,
colegas de trabalho e os chamados especialistas na area, onde o word of mouth tem um papel

decisivo.

Ha boas razGes para acreditar que comunica¢do interpessoal (WOM) tem mais impacto
potencial do que qualquer outro canal de comunicagdo (Mayzlin e Godes, 2002). No seu sentido
mais amplo a comunicacdo word of mouth (WOM) inclui quaisquer informac¢des sobre um
objeto alvo (por exemplo empresa, marca) transferido de um individuo para outro,

pessoalmente, ou através de algum meio de comunicagdo.

Deste modo, a comunicagdo pelo word of mouth que ocorre através da interagdo entre dois ou
mais individuos é classificada como comunicagdo interpessoal. Nesta situagdo, o canal é o
individuo por meio de quem a mensagem flui (Rogers, 1973). Portanto, o word of mouth é mais
forte no caso de o emissor ser alguém de referéncia para o recetor, isto &, alguém de confianca,
ou um modelo, de modo ao recetor sentir vontade de seguir a informacgao recebida (Bansal e

Voyer, 2000).

Quanto mais forte a relagdo entre o emissor e o recetor, maior a probabilidade da existéncia e
de sucesso do word of mouth. Os consumidores sdo mais propensos a serem influenciados pelo
contetdo gerado pelo consumidor do que pelo conteudo gerado por um profissional de
marketing para produtos de experiéncia (Bae e Lee, 2011; Chen et al., 2004; Cheong e Morrison,

2008; Park e Lee, 2009).

Segundo Barnes (1994), muitas vezes as pessoas sentem que uma certa empresa ou marca lhes
pertence, no sentido em que se referem as mesmas como algo que possuem, pelo que a
intengdo de word of mouth é um sentimento de pertenga por parte do consumidor, que é
revelador de uma lealdade a marca que pode levar o utilizador a partilhar as suas opinides com

0S seus contactos interpessoais.

2.2.1. WOM intention
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De acordo com Anderson (1998), o word of mouth intention é visto como a propensdo para
divulgar avaliagdes positivas sobre uma comunidade por meio de comunicagbes pessoais. O
word of mouth intention nesta pesquisa é definida como "a vontade de um individuo para
espalhar mensagens favoraveis sobre produtos ou servi¢cos para os seus conhecidos” (Anderson
e Gerbing, 1988; Soderlund, 1998). A experiéncia satisfatéria atuou como um fator
determinante e significativo do WOM intention (Lankton et al., 2010). A atitude do consumidor
estd intimamente ligada as inten¢des de consumir um produto / objeto e recomenda-lo
positivamente por meio do incentivo ao WOM (Oliver, 1997). Neste contexto, as intencbes
comportamentais dos consumidores, como intencdo de recompra e WOM intention s3ao
demarcados como “uma probabilidade especificada de se envolver num comportamento”
(Gupta et al., 2018). Varios estudos argumentaram que a participacdo ativa dos usuarios pode
influenciar positivamente a lealdade a marca, o comprometimento afetivo e a intencdo de

recomendagdo em diversos contextos online (Okazaki et al., 2014).

2.2.2. WOM no sector do vinho

O vinho é um produto de experiéncia altamente diferenciada, a decisdo de compra costuma ser
complexa, desafiadora e socialmente arriscada para os consumidores. Na verdade, Atkin e Thach
(2012) observaram que os consumidores se sentem inseguros ao comprar vinho porque pode

resultar em perce¢des negativas.

Os consumidores procuram informacgdes sobre o produto de modo a reduzir o risco e simplificar
a tarefa. Leskovec et al. (2007) determinou que as recomendacgdes encontradas online sdo Uteis
apenas quando os consumidores adquirem certas categorias de produtos, para os quais eles
precisam de mais informagdes. De acordo com Leskovec et al. (2007) o vinho é uma dessas

categorias.

De acordo com Dean (2016), os consumidores tendem a pesquisar na internet de modo a obter
informacdes antes de comprar vinho, uma vez que os comentarios online escritos por outros
consumidores terdao a maior influéncia sobre sua decisdo final de compra. As comunidades
online sdo, portanto, de uma significativa importancia para os comerciantes e consumidores de

vinho. Um férum de discussdo online normalmente consiste numa série de consumidores que
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possuem um interesse semelhante e desejam desenvolver relacionamentos sociais

compartilhando opiniGes e ideias com outros consumidores.

Na sua andlise de trés féruns de discussao sobre vinhos, Quinton e HarridgeMarch
(2010) revelaram que aqueles que usavam os féruns queriam partilhar os seus conhecimentos,
interesses e experiéncias sobre vinhos e foram também motivados para aprender com os outros.
As suas principais descobertas sugerem que as relagdes entre as pessoas nesses féruns sobre
vinhos eram reciprocas por natureza e que os membros tém um alto nivel de conhecimento
sobre a industria do vinho. Na verdade, essas pessoas experientes tornaram-se ‘Infomediarios
de clientes’. Quinton e Harridge-March (2010) também descobriram que as recomendages
feitas por um membro podem resultar num desenvolvimento de um relacionamento dos

recetores da informagdo com as marcas.

Um consumidor que é leal a uma adega ndo esta apenas satisfeito com seus servigos, mas
também oferece recomendagGes para os seus amigos (Zamora & Barril, 2007). Por esta razdo, a
imagem e reputacdo de uma empresa de vinho e regido vinicola devem ser construidas e
comunicadas de forma eficaz (Getz, Dowling, Carlsen, & Anderson, 1999) para incentivar
positivamente o processo de propaganda através de word of mouth. Na verdade, os amigos e
familiares sdo relevantes para os processos de tomada de decisdao sobre destinos de férias e

podem afetar a escolha por uma regido ou lugar em particular (Sparks, 2007).

As empresas de vinho que entendem a importancia do word of mouth continuamente difundem
informacdes sobre os servigos de enoturismo e as caracteristicas das regides em que as suas
atividades sao oferecidas (Sparks, 2007). Além disso, turistas que visitaram adegas de vinho por
meio da exposicdo a sites especializados, blogs ou revistas (Hall & Mitchell, 2000) destacam o
papel das recomendagdes word of mouth, e essas recomendacdes reforcam o crescimento de

enoturismo.

Neste sentido, esta investiga¢do ira analisar estudar a recomendagdo no sector do vinho nas
seguintes dimensdes: word of mouth para visitar a adega e word of mouth para comprar a marca

de vinho.

30



Mestrado em Marketing e Comunicacao

2.3. Envolvimento

O envolvimento tem sido um tépico de interesse na literatura sobre o consumidor nas
Ultimas trés décadas (Lesschaeve e Bruwer, 2010). O conceito de envolvimento foi inicialmente
introduzido por Krugman (1965,1966). O envolvimento é geralmente definido como a relevancia
ou importancia percebida de um objeto por um individuo baseado em necessidades, valores e

interesses pessoais (Krugman, 1966; Mittal, 1989; Nella e Cristou, 2014; Zaichkowsky, 1985).

Segundo Mittal (1989), o envolvimento geral no produto pode ser um precursor para o
envolvimento na decisdo de compra e que esta distingdo é Util para compreender a teoria do
envolvimento e a aplicagdo de medidas de envolvimento. Mittal (1989) concluiu também que o
envolvimento de compra do consumidor e a motivagao para comprar o produto certo depende
da situacdo de compra em si (por exemplo, expedicdo de compras semanais para uma loja de
vinhos) e a ocasido de consumo (por exemplo, vinho para consumo préprio). Além disso, é
geralmente aceite que o envolvimento é um fendmeno especifico de certas categorias de
diferentes produtos, gerando diferentes niveis de envolvimento, como o vinho, por exemplo

(Bruwer e Buller, 2013; Bruwer e Huang, 2012).

Existe um consenso geral de que o envolvimento pode ser classificado em trés grandes
areas: envolvimento duradouro, situacional e de resposta. Envolvimento duradouro refere-se a
relevancia pessoal geral de uma categoria de produto, como o vinho (Ogbeide e Bruwer, 2013),
enquanto que o envolvimento situacional seja transitério e em grande parte em fungao de
mudangas de curto prazo no ambiente imediato do consumidor, como uma promogado na loja

de vinho.

Ja foi anteriormente dito que algumas categorias de produtos envolvem mais os seus
consumidores do que outras. Segundo Laurent e Kapferer (1985) argumentaram, o vinho possui
todos os atributos identificados como fonte de envolvimento, uma vez que o produto vinicola

tem a capacidade de fornecer ao consumidor o valor do prazer.

De acordo com Quester e Smart (1996), o facto de o vinho satisfazer todos os critérios
e permitir que se obtenham amostras aceitaveis de consumidores, quer com alto envolvimento,
quer com baixo, faz com que este tenha sido utilizado em estudos de envolvimento com o

produto.
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Existem estudos sobre o envolvimento, onde se inclui o setor do vinho, que levam a
concluir que o vinho se enquadra no tipo de produto capaz de envolver completamente o
consumidor ou entdo de o deixar indiferente. Uma das carateristicas do envolvimento no vinho
é a de que o elevado nivel de interesse geralmente resulta num elevado conhecimento sobre o
produto, o que leva o consumidor a procurar mais informacdes que utilizara posteriormente na

decisdo de compra (Bruwer & Buller, 2013).

Bruwer e Butler (2013) afirmam que o envolvimento com o vinho, enquanto produto,
afeta o comportamento do consumidor no mercado dos vinhos. Constatam ainda que, uma vez
gue o conhecimento do produto é um dos mais importantes indicadores do envolvimento
enquanto constructo, no caso do vinho, quanto maior o conhecimento, maior é a ligagdo
emocional, que resulta posteriormente no aumento do consumo e na escolha de vinhos mais

caros. No entanto, Cox (2009) diz que o conhecimento pode tanto objetivo, como subjetivo, o

gue resulta em diferentes implicacdes em termos de compra e comportamentos.

A verdade é que os consumidores com alto envolvimento tendem a usar informagdo mais
complexa (Bruwer & Buller, 2013), comprando vinho mais caro e mais frequentemente, estes
individuos consomem, portanto, vinho de qualidade elevada mais regularmente. Bruwer e
Butler (2013) concluiram que os consumidores com baixo envolvimento ndo leem muito sobre
0 assunto, raramente tém conversas sobre vinho e que o consumo de vinho esta associado a
ocasides especiais. Por outro lado, os consumidores com elevado envolvimento tendem a focar-
se em questdes que ndo apenas o preco, como a regido de origem, por exemplo, ao passo que
os consumidores com baixo envolvimento tomam o preco como uma variavel central. Por fim,
estes autores referem ainda que o nivel de envolvimento com o vinho esta ligado a idade e
rendimento, ainda que n3do haja evidéncias que assim seja no que respeita ao género. Tendo em

conta a literatura apresentada, foram propostas as seguintes hipdteses:

H1: Consumidores com elevado nivel de envolvimento com uma marca de vinhos tém maior

propensdo a recomendar a visita a adega.

H2: Consumidores com elevado nivel de envolvimento com uma marca de vinhos tém maior

propensio para a recomendar a sua compra
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2.6. Qualidade (percebida) do vinho

Qualidade percebida é um conceito definido como o "julgamento dos consumidores sobre a
exceléncia ou superioridade geral de um produto"” (Zeithaml, 1988, p. 3) e esta relacionado com
a resposta subjetiva as diferentes caracteristicas ou atributos de marcas ou produtos. A
percec¢do dos clientes sobre a qualidade geral do produto pode ser influenciada por experiéncias

pessoais com produtos, necessidades exclusivas e situacdes de consumo.

E comum entre os profissionais de marketing reconheceram a importancia da percecdo da
gualidade na tomada de decisGes dos consumidores sobre as suas marcas. A influéncia é notdria
no processo de decisdo de compra dos consumidores, pois a perce¢cdo fornece uma base
adequada sobre a qual os consumidores podem escolher uma determinada marca entre um
conjunto de marcas concorrentes. Uma alta qualidade percebida significa que os consumidores
reconhecem a diferenciagdo e a superioridade de uma marca em relagdo a outras marcas
concorrentes, permitindo que as marcas cobrem pregos premium (Aaker, 1991). Aaker, (19964,
1996b) defende que a perce¢do da qualidade da marca é muito importante, ja que influencia
fortemente os resultados financeiro da empresa e também porque garante credibilidade da
marca ao consumidor. Este desempenho financeiro pode ser resultado de uma maior
capacidade de controlo de precos por parte da empresa, tendo melhores resultados em um

panorama financeiro.

No contexto do vinho, a qualidade percebida ndo é a visdo de qualidade dos vinicultores, mas a
gualidade vista pelo mercado-alvo (Lockshin e Spawton, 2001). A percegdo de qualidade pode
vir tanto de pistas intrinsecas, como cor e sabor, quanto de pistas extrinsecas, como a adega, o
rotulo e os prémios que o vinho conquistou (Lockshin e Spawton, 2001; Nowak et al., 2006).
Uma pesquisa anterior (Nowak e Washburn, 2002) identificou o servico qualidade, em
particular, como um fator critico de sucesso no valor da marca. Orth et al. (2005) também
concluiu que a qualidade é um preditor significativo das preferéncias dos consumidores por

vinho no mercado internacional.

Netemeyer et al. (2004) escrevem que a qualidade percebida tem sido associada a intencdo de
compra da marca, escolha da marca, word of mouth e vontade de pagar um preco premium.

Quanto mais a qualidade da marca é percebida pelos consumidores, mais forte o valor da marca
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serd. Em relagdo as adegas, Nella e Christou (2014) argumentam que a qualidade percebida de
servico das visitas as adegas tem o maior impacto nas marcas vinicolas. Por sua vez, um estudo
de Wilcox et al. (2008), revelou que existe uma relacdo positiva entre a qualidade percebida do
vinho e a probabilidade de sobrevivéncia da marca de vinho. Sdo apresentadas, na sequéncia

desta revisdo da literatura, as seguintes hipoteses:

H3: A qualidade percebida do vinho influencia positivamente a vontade de recomendar a visita

a adega.

H4: A qualidade percebida do vinho influencia positivamente a vontade de recomendar a

compra de vinho

2.3. A importancia da marca no setor dos vinhos

Em 1951, David Ogilvy afirmou que: “uma marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto”. Relevantemente, Ogilvy reconhece que a marca esta relacionada a identificacdo de
um produto pelo consumidor. No entanto, o conceito de marca hoje em dia abrange uma
variedade de outras defini¢gdes e fungdes que nenhuma revisao da literatura sobre marcas pode

encontrar uma defini¢do consensual moderna.

Doyle (1989) destacou esta situagdo ao afirmar que “se perguntasse a 10 diferentes profissionais
de marketing as suas definicGes de marca, é provdvel que obtenha dez respostas diferentes”

(Doyle 1989, p26).

Por sua vez, Lockshin (2000) afirma que todas as definicdes de marca se enquadram a volta de

quatro categorias:

a) A marca é uma afirmacdo do marketing mix: O autor afirma que esta definicdo sugere
gue a marca seja o acumulado de todos os aspetos do marketing mix, na pratica, o que
os gestores fazem com o seu produto.

“Os ingredientes de uma marca sdo o préprio produto, a embalagem, o nome da marca,
a promocado, a publicidade e a apresentacdo em geral” (Murphy 1988, p4).
b) A marca é um instrumento de diferenciacdo: “Uma marca de sucesso é um nome,

simbolo, design ou alguma combinag¢do que identifica o produto de uma determinada
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organizagdo como tendo uma vantagem comparativa sustentdvel” (Doyle 1990, p6).
Uma vantagem sustentavel ndo é facilmente copiada pelos concorrentes; por exemplo,
desenvolver uma excelente reputacdo de qualidade ou um icone de imagem como Nike,
Coca-Cola ou BMW (Lockshin, 2000).

c) Amarcaéumacamada de associagcOes: Gardner e Levy (1955) afirmam num artigo sobre
a teoria das marcas que: “Mais do que um rétulo usado para diferenciar fabricantes de
um produto. E um complexo simbolo que representa uma variedade de ideias e
atributos. Diz ao consumidor muitas coisas, ndo apenas pela forma como soa (sentido
literal), mas, mais importante, por meio de associa¢cdes que construiu e adquiriu ao
longo de um periodo de tempo. Esta definicdo sugere uma relagdo mais complexa entre
0 consumidor e as suas compras, sugere que o impeto do consumidor para comprar é
baseado em associa¢des contruidas na mente do consumidor ao longo do tempo
(Lockshin, 2000).

d) A marca é um atalho para os consumidores: Um consideravel conjunto da literatura
(Jacoby et al., 1971, 1977; Kendal e Fenwick, 1979; Park e Winter, 1979, Ferreira, Santos
e Santo, 2021) cita o nome da marca como o atributo mais importante porque atua
como um substituto para um numero de outros atributos ou qualidades. Com efeito,
para muitas categorias de produtos, o nome da marca atua como um atalho para os

consumidores determinarem que produto comprar.

As marcas existem ha milénios. Na Grécia e em Roma, os vinhateiros com fama de produzir o
melhor vinho ja marcavam as suas anforas com o nome do fabricante (Unwin, 1996). Hoje,
vemos uma proliferacdo de meios de identificagdo de vinhos, que variam de pais, para regiao,
para vinha, bem como mais especificamente, por empresa, marca dentro de uma empresa e até

endlogo.

Segundo Papasolomou (2007), a marca é crucial em qualquer setor, empresa ou produto. Neste
sentido, as empresas vinicolas e a industria do vinho em geral devem apreciar e reconhecer que
o branding é de elevada importancia, pois marcas fortes continuardao a ter um crescimento
robusto. Construir uma marca é muito importante num mercado de vinhos onde o consumidor

pode ser sobrecarregado por muitas opgdes.

Ao possuir uma marca forte, a empresa pode usufruir de campanhas de marketing de baixo

custo (mais eficientes), maior alavancagem comercial, maiores margens, facilidade de extensdo
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de linhas, destaque na concorréncia e defesa contra a concorréncia de precos. Além disso, uma
marca de sucesso também tem potencial para fidelizar o consumidor, uma vez que oferece um

nivel de qualidade e confianca. (Papasolomou, 2007).

Neste contexto, a globalizacdo criou um mercado internacional de vinhos e marcas globais. No
entanto, os consumidores continuam a considerar a origem regional como um critério
dominante nas suas decisdes de compra de vinho. Indicadores de reputagdo coletiva regional
assim como a reputacdo do produtor individual (ou marca), orienta os consumidores nas suas

decisdes de compras (Schamel, 2018).

Schamel (2018) afirma que a marca e a reputagdo regional afetam, perce¢des sobre os vinhos,
uma vez que a qualidade de uma garrafa de vinho é desconhecida até esta ser aberta. Este autor
baseia-se em Shapiro (1983) para afirmar que a reputagdo permite a produtores de alta
gualidade vender o seu vinho a um preco premium, o que pode ser interpretado como um

retorno de investimento da construgao dessa reputagao.

2.3.1. Credibilidade da Marca

A nocdo de credibilidade da marca foi inspirada em Erdem e Swait (1998), que examinaram o
valor da marca com base no consumidor, baseando-se na teoria da sinalizacdo. Eles definem
credibilidade da marca como a credibilidade das informacbes relacionadas com o
posicionamento do produto incorporadas numa marca, dependendo das percecdes dos
consumidores sobre se a marca tem a capacidade e a disposi¢do de continuar a entregar o que

fora prometido (Erdem & Swait, 2004; Santo & Cardoso, 2021).

O conceito de credibilidade da marca consiste em dois componentes principais: confiabilidade
e especializa¢do (Erdem & Swait, 1998, 2004; Erdem, Swait, & Louviere, 2002; Erdem, Swait, &
Valenzuela, 2006; Sweeney & Swait, 2008). Segundo estes autores, a confiabilidade refere-se a
disposicdo das empresas em cumprir o que prometeram. A especializacdo refere-se a

capacidade das empresas de realmente cumprirem o que prometeram.

Uma vez que a confiabilidade e a especializacdo de uma marca sdo baseadas nos impactos

cumulativos de todas as estratégias de marketing anteriores, bem como as a¢des tomadas por

36



Mestrado em Marketing e Comunicacao

uma marca, ndo é surpreendente que a credibilidade da marca reflita a consisténcia das

estratégias de marketing mix investidas pela marca.

Quando os consumidores estdo inseguros sobre as marcas e o mercado é caracterizado
por informacGes assimétricas (ou seja, as empresas sabem mais sobre seus produtos do que os
consumidores), as marcas podem servir como sinais de posicionamento de produtos (Wernerfelt
1988). Ainda de acordo com Wernerfelt (1988), como sinal de posicionamento do produto, a
caracteristica mais importante de uma marca é a credibilidade. Uma empresa pode usar varios
elementos do marketing mix além da marca em si para sinalizar um produto qualidade: por
exemplo, ao cobrar um prego alto, ao oferecer uma determinada garantia ou ao distribuir o
produto por determinados canais. Cada uma dessas a¢bes podem, ou ndo, ser confiaveis,
dependendo das condi¢Ges do mercado, tais como a competitividade ou comportamento do
consumidor. No entanto, o que diferencia as marcas dos elementos individuais do marketing
mix como sinais crediveis é que a marca incorpora em si o efeito cumulativo das estratégias e
atividades anteriores do mix de marketing. A credibilidade da marca €, portanto, uma soma de

todos os comportamentos passados (Herbig e Milewicz 1995).

Nayeem et al. (2019) afirmam que, a credibilidade da marca, vista através das lentes da
teoria de sinalizacdo (Erdem e Swait, 1998), é um fator determinante de um sinal de marca:
sinalizando efetivamente qualidade e intengdo, esta desempenha um papel importante nas
tomadas de decisdo. (Rao e Ruekert, 1994). Da mesma forma, Rao et al. (1999) afirmam que os
consumidores tendem a perceber os produtos de marca como sendo superiores em qualidade

do que produtos sem marca.

Pesquisas anteriores sugeriram que a credibilidade da marca afeta positivamente a
intencdo de compra da marca por meio da qualidade percebida (Kim, 2010). Também Erdem e

Swait (1998) sugerem que a credibilidade da marca aumenta a qualidade percebida.

Flynn e Goldsmith (1993) consideraram os efeitos indiretos derivados do envolvimento
do consumidor em determinadas industrias. Segundo estes autores, o envolvimento pode
moderar os efeitos da marca e da credibilidade da marca na intencdo de compra para o produto
ou servico aprovado. No estudo de Wang e Scheinbaum (2017), que se propunha a comprovar
se e até que ponto o envolvimento do consumidor afeta indireta ou diretamente o vinculo da

credibilidade a intencdo de compra, os seus resultados comprovaram a sua teoria.
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Posto isto, sdo propostas duas hipoteses para este construto:

H5: A credibilidade da marca estd positivamente ligada com a qualidade percebida do

vinho.

H6: A credibilidade da marca estd positivamente ligada com o envolvimento do

consumidor.

2.3.2. Prestigio da Marca

Segundo Kim & Yu (2010), o prestigio da marca é definido como um status relativamente
alto de posicionamento de um produto/servigo associado a uma marca (Steenkamp et al., 2003;
Santo & Cardoso, 2021). Um “know-how” intrinseco, superior e exclusivo relacionado as
propriedades especificas ou ao desempenho geral de um produto/servico é um critério chave

para avaliar se uma marca é prestigiada ou ndo (Dubois & Czellar, 2002).

Uma marca de prestigio normalmente é cara, por exemplo, a marca Rolex é conhecida
por ser uma marca de relégio de prestigio devido aos seus varios atributos associados ao
produto (por exemplo, histdria, simbolismo, qualidade e design), por isso é caro em comparacao
com outras marcas de relégios (Hwang & Lee, 2019). Para além disso, as pessoas que preferem
comprar uma marca de prestigio (prestige seekers), pensam que pertencem a um grupo especial
(Steenkamp et al., 2003). Por outras palavras, os prestige seekers acreditam que adquirir uma

marca de prestigio € um modo importante de se distinguir das demais.

Além disso, um preco mais alto (por exemplo, Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer,
1993; Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009; Truong, McColl, & Kitchen, 2009) e a influéncia de
grupos de referéncia (por exemplo, Bearden & Etzel, 1982) no consumo de marcas de prestigio
ou de luxo sdo frequentemente usadas como representantes para o prestigio da marca, embora
ndo sejam equivalentes ao prestigio da marca. Alden, Steenkamp e Batra (1999) argumentam
gue os consumidores tendem a perceber o consumo de marcas de prestigio como um sinal de

status social, riqueza ou poder, uma vez que estas marcas raramente sdo compradas e estdo
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fortemente ligadas ao autoconceito e imagem social de um individuo. No entanto, o prestigio
da marca ndo afeta todos os individuos no mesmo grau. Por outras palavras, o consumo de
marcas de prestigio pode variar de acordo com a suscetibilidade para com os outros (Vigneron
& Johnson, 1999). Simplificando, os individuos com maior autoconsciéncia publica estdo
particularmente preocupados em como eles aparecem para os outros e terdo maior
probabilidade de comprar marcas de prestigio. Por outro lado, as pessoas com maior
autoconsciéncia privada estdo mais focadas nos seus pensamentos e sentimentos intimos, o que
faz destas pessoas menos provaveis de adquirir marcas de prestigio (Fenigstein, Scheier, & Buss,

1975).

De acordo com O’Cass e Frost (2002), as marcas de prestigio diferem das outras marcas
de algumas maneiras que podem afetar os motivos de compra dos consumidores de modo a
melhorar sua posicdo social e auto-expressao. Em comparacdo com as marcas nao prestigiosas,
as marcas de prestigio ndo s6 fornecem beneficios intangiveis aos consumidores, como também
criam valor para o consumidor por meio do status e visibilidade de consumo. Nessa linha, alguns
académicos sugeriram que os consumidores podem associar marcas globais como tendo maior
prestigio por causa de sua relativa escassez e pre¢o mais alto em comparagdo com marcas locais
(Bearden & Etzel, 1982; Batra et al., 2000). Wong e Zhou (2005) descobriram que a percegao do
prestigio da marca tem um maior efeito na inteng¢dao de compra quando a categoria do produto

é de alto valor de exibicao social.

Vigneron e Johnson (1999) sugeriram cinco valores que as marcas de prestigio podem
fornecer aos consumidores em busca de prestigio, tais como, valor conspicuo (para sinalizar
riqueza ou status social), valor Unico (escassez), valor social (para aumentar o status no grupo
social ao qual um individuo pertence), valor hedonico e valor de qualidade. Enquanto os trés
primeiros valores estdo associados a efeitos sociais ou interpessoais, os dois ultimos valores
apresentam efeitos pessoais. O estudo afirma claramente que os consumidores escolhem
marcas de prestigio por causa da visdo de outras pessoas, e ndo apenas por causa da qualidade

ou do prazer pessoal (Kim et Al., 2018).

O prestigio da marca parece estar diretamente ligado a qualidade percebida. Por
exemplo, Steenkamp, Batra e Alden (2003) descobriram que o valor que um consumidor da a
uma marca esta positivamente associada ao prestigio da marca e a qualidade percebida da

marca. Além disso, os seus resultados indicaram que o prestigio da marca tem um impacto
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significativo na inten¢do de compra. Como o estudo de Vigneron e Johnson (1999) denota
claramente, sera aceitavel considerar que os consumidores procuram a qualidade (valor da

qualidade percebida) ao escolherem marcas de prestigio.

Por outro lado, clientes com alto nivel de envolvimento estdo entusiasmados com o produto
(Mittal e Lee, 1989) e, consequentemente, identificam vantagens e desvantagens nos produtos
de forma eficiente (Suh e Yi, 2006). Portanto, se uma marca se propGe a oferecer uma impressao
de prestigio para os seus clientes que possuem altos niveis de envolvimento, eles sdo mais
propensos a ter resultados positivos em varidveis como valor social, satisfacdo do cliente, e
intengGes de revisita porque os clientes com altos niveis de envolvimento sdo bem informados

sobre as marcas.
Sendo assim, sdo propostas a validagdo as seguintes hipdteses de investigagdo:
H7: O prestigio da marca influencia positivamente a qualidade percebida do vinho.

H8: O prestigio da marca influencia positivamente o envolvimento do consumidor.

2.4. Conhecimento subjetivo (sobre vinho)

Existem inumeros estudos que distinguem entre conhecimento objetivo e subjetivo
(Aurier e N'Gobo, 1999; Brucks, 1985; Dodd et al., 2005; Jiang e Rosenbloom, 2014; Johnson e
Bastian, 2007; Perrouty et al., 2006). Conhecimento objetivo refere-se ao que um consumidor
realmente sabe, enquanto que o conhecimento subjetivo refere-se a "quanto um individuo acha
gue eles sabem sobre um produto” (Johnson e Bastian, 2007, p. 186). Ambos os conhecimentos
objetivo e subjetivo podem influenciar a forma como as pessoas procuram e usam a informacao
sobre produtos e adegas, bem como o seu comportamento geral de compra de decisdo (Nosi,
2009, 2012). No entanto, o conhecimento subjetivo, ou o que os consumidores pensam saber
sobre um produto, é normalmente considerado mais forte do que o conhecimento objetivo
como um motivador de comportamentos de compra (Selnes e Grgnhaug, 1986, Park et al.,

1994).

Ser um especialista ou um principiante influencia o uso de informacdes especificas como

qualidade, marca e pais de origem (D'Alessandro e Pecotich, 2013), e em geral o uso de pistas
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intrinsecas ou extrinsecas (Bruwer et al., 2017), para além disto, também influencia o consumo
e as despesas. Por exemplo, Johnson e Bastian (2007) combinam conhecimentos objetivos e
subjetivos na determinacdo de se um consumidor é ou ndo um perito. Eles descobrem que os
consumidores especializados consomem e gastam mais em vinho do que os consumidores com
baixo nivel de conhecimentos especializados. No entanto, também é importante distinguir entre
diferentes tipos de conhecimento. Numa investiga¢do sobre a vontade dos consumidores em
pagar por vinho, Pucci et al. (2017) descobriram que o impacto do conhecimento difere entre
paises, portanto, o pais de origem do consumidor é um factor-chave. Vigar-Ellis, Pitt e Berthon
(2015) formularam uma grelha de conhecimento do produto diferenciando entre se o

conhecimento objetivo e subjetivo sdo baixos ou altos:

e Nedfito — Possui baixos niveis de conhecimento objetivo e subjetivo;

e Perito - pontuagdes altas para ambos os tipos de conhecimento;

e Modesto - Tem elevado conhecimento objetivo e baixo conhecimento subjetivo sobre
vinho;

e Snob - Com baixo conhecimento objetivo, mas elevado conhecimento subjetivo.

O vinho é um produto de "informacdo intensiva" (Bruwer e Thach, 2013) que tem muitos
pistas de informacdo intrinseca e extrinseca (Bruwer e Buller, 2012). Pistas intrinsecas incluem
a sua cor, sabor, suavidade, agradabilidade (Charters e Pettigrew, 2007), nivel de
envelhecimento, e equilibrio de sabores e bouquets (Verdu Jover et al., 2004). Pistas extrinsecas
incluem a casta, regido de origem, viticultores (Lockshin et al., 2006), vintage (Charters e
Pettigrew, 2007), preco, rotulagem (Viot, 2012), marca e embalagem (Charters e Pettigrew,

2007).

Compreender como o conhecimento tem impacto na compra e consumo de vinhos tem
sido uma area de interesse tanto para os comerciantes de vinho como para quem estuda a sua
comercializacdo. O conhecimento sobre vinho tem sido investigado em relacdo a uma grande
variedade de comportamentos e contextos dos consumidores. Estes incluem: o papel da
confianga e da satisfacdo (por exemplo, Bianchi et al., 2012); as pistas intrinsecas extrinsecas
utilizadas na escolha do vinho (Bruwer e Buller, 2012, Ballester et al., 2008, Viot, 2012); as
avaliacGes de aromas e sabores (Rinaldo et al., 2014); a influéncia do processamento de
informagdes sobre as classificagdes de sabor do vinho (Gmuer et al.,, 2015); a aquisi¢do

exploratdria do comportamento (Vigar-Ellis et al., 2015); a correspondéncia de vinhos (por
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exemplo, Koone et al., 2014); as intencdes de compra de vinho organico (Kim e Bonn, 2015); e

o tipo de retalhista preferido para comprar vinho de (Beverland, 2003).

Mais recentemente, Hall (2016) investigou o conhecimento sobre vinho em relagdo a
estética e efemeridade do consumo de vinho para ajudar a segmentar os consumidores de
vinho, enquanto Canziani et al. (2016) tem-se focado na relacdo entre o conhecimento subjetivo
do vinho e o consumo, descobrindo que os consumidores que pensam que sabem muito sobre
vinho, compram e consomem mais vinho que é vendido a precos mais altos do que os
consumidores que efetivamente ndo sabem muito sobre o vinho. Além disso, o conhecimento
subjetivo é um indicador superior do comportamento de compra e mais fulcral para fins de
avaliagdo de produto do que conhecimento objetivo (Guo e Meng, 2008). Por essas razdes, e a
dificuldade de medicdo associada do conhecimento objetivo, foi adotada uma posicdo de

preferéncia do conhecimento subjetivo no presente estudo.

Lockshin (2001) afirma que os consumidores com altos niveis de envolvimento
duradouro com uma categoria de produto provavelmente terdo, a priori, altos niveis de
especializacdo (conhecimento) sobre essa categoria. O autor afirmou ainda que, uma vez que o
envolvimento da categoria de produtos de vinho é duradouro, este tem um efeito de longo

prazo sobre como as pessoas agem em relagdo a essa categoria.

Consumidores de alto conhecimento sdao mais propensos a formar pensamentos
avaliativos sobre produtos (Maheswaran e Sternthal, 1990; Rao e Monroe, 1989). Além disso,
em comparagdo com consumidores com baixo conhecimento, os consumidores de alto
conhecimento sdo mais propensos (e capazes) de articular associa¢des devido a formacado de
ligagbes cognitivas necessarias entre produtos (Graeff, 1997). Segundo Canziani (2016), os
correspondentes a niveis mais altos de conhecimento subjetivo sobre vinho avaliardo os
beneficios do vinho mais do que os correspondentes a niveis inferiores de conhecimento

subjetivo sobre vinho.
Com base nisto, foram desenvolvidas as seguintes hipéteses:

H9: O nivel de conhecimento subjetivo sobre vinho esta ligado a uma maior percegao da

qualidade do vinho.

H10: O nivel de conhecimento subjetivo sobre vinho estd ligado a um alto nivel de

envolvimento do consumidor.
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2.6. Modelo concetual

Das hipoteses de investigacdo formuladas, o presente estudo ird procurar testar o modelo
concetual desenhado na figural seguinte. Este modelo procura analisar as varidveis

antecedentes do word of mouth no sector dos vinhos:

H5 (+) ® H3 (+)

Percebida

Credibilidade da
Marca

Word of Mouth
(Adega)

Prestigio da

Conhecimento
Subjetivo acerca
do vinho

H10 (+)

Word of Mouth
{vinho)

—®

FIGURA 3 - MODELO CONCETUAL

’

2.7. Conclusao

Analisando a revisdo da literatura foi possivel analisar o “estado da arte” das varidveis que serao
objeto do estudo empirico. Constatou-se que a marca tem um papel importante no
envolvimento dos individuos com o produto (vinho) e também assume importancia na
determinacdo da qualidade percebida. Além disso, verificou-se que o conhecimento subjetivo
acerca do sector dos vinhos é determinante para produzir efeitos na qualidade percebida e no

envolvimento dos individuos com o sector do vinho.
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Da literatura revista, identificaram-se como varidveis antecedentes do word of mouth (da adega
e do vinho) as seguintes: marca (credibilidade e prestigio), o conhecimento subjetivo acerca de

vinhos, o envolvimento com o sector dos vinhos e a qualidade percebida do vinho.

Nesse contexto, este estudo procura verificar se as variaveis identificadas pela revisdo de
literatura reforcam o word of mouth, pelo, no capitulo seguinte, se apresentara a metodologia

escolhida para essa andlise.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO E ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS
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3.1. Introdugao

No seguimento dos estudos citados no capitulo anterior, das hipdteses de investigacdo
apresentadas e do modelo concetual, o presente capitulo expde os procedimentos utilizados

durante a investigacdo para alcancar os objetivos propostos.

3.2. Caraterizagao do estudo

O método de investigacdo utilizado neste trabalho foi o dedutivo. De acordo com Collis
& Hussey (2003), na investigacdo dedutiva um conceito e uma estrutura tedrica sdo
desenvolvidos e testados de forma empirica. Este método possibilita a aquisicio do
conhecimento da elaboragdo da ldgica de hipdteses e a sua confirmagdo ou negacgdo (Kauark,

Manh3aes & Medeiros, 2010).

A finalidade da investigacdo classifica-se como sendo de abordagem metodolégica
confirmatdria. Na abordagem confirmatdria apresenta-se uma série de alternativas, que a priori
sdo as hipdteses sobre o tema de estudo, as quais serdo testadas por meio da andlise de dados
recolhidos para o efeito, com o objetivo de verificar se as teorias acerca do tema sdo suportadas

pelos fatos (Jaeger & Halliday, 1998).

De acordo com o objetivo deste estudo, o tipo de pesquisa utilizado foi o conclusivo-
causal de natureza transversal. Para Malhotra (2010) esse tipo de pesquisa fornece
esclarecimentos para compreender uma determinada problematica, onde as informagdes

obtidas sdo direcionadas para a realizagdo de uma pesquisa conclusiva.

Tendo em vista a abordagem do problema deste trabalho, a pesquisa classifica-se como
guantitativa, a qual de acordo com Collis & Hussey (2003) e Kauark et al. (2010), sdo aquelas nas
quais as informacdes recolhidas podem ser quantificadas e mensuradas, permitindo organizar,

classificar e inserir os dados com o propdsito de os sujeitar as técnicas estatisticas.
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3.3. Etapas da investigagdo

Esta investigacdo foi dividida em duas etapas. Na primeira etapa procedeu-se a revisdo
da literatura disponivel cujos trabalhos abordaram de forma isolada ou integrada os seguintes
temas: credibilidade da marca, prestigio da marca, envolvimento, conhecimento subjetivo sobre
vinho, qualidade do vinho e word of mouth. A segunda parte da investigacao foi a pesquisa
empirica que incluiu um questiondrio com itens medidos através de escalas de Likert de 7 pontos
variando entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). A escala de Likert permite
medir o nivel de concordancia entre os inquiridos de modo mais especifico e foi o considerado

mais adequado para este caso de estudo.

Nesta segunda etapa, o questiondrio foi divulgado a populagdo alvo, ou seja, a
consumidores de produtos vinicolas. A partir dos dados recolhidos, foram efetuadas analises
estatisticas (capitulo 4). Por fim, os resultados foram discutidos e confrontados frente ao

referencial tedrico apurado.

3.4. Instrumentos e procedimentos para recolha de dados

O instrumento utilizado para a recolha dos dados foi o questionario, elaborado na plataforma
Google Forms, conforme apresentado no anexo A. O questiondrio foi composto em uma
primeira sec¢do por escalas likert de 7 pontos, ja utilizadas por outros autores, variando de (1)

Discordo totalmente até (7) Concordo totalmente e que sdo apresentados na tabela 3.

TABELA 3 CONSTRUTOS E QUESTOES DO QUESTIONARIO

Construto Itens Referéncia
Credibilidade da | Esta marca é de confianga
Marca Esta marca é fiavel Kim e Yu (2010)
(BrCr) Esta marca tem um nome em que se pode confiar
Prestigio da Esta marca de vinho é prestigiada
Marca Esta marca de vinho tem elevado reconhecimento pela | Kim e Yu (2010)
(BrPr) populacido
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Esta marca de vinho é muito sofisticada

Conhecimento
subjetivo sobre
vinho

(Skaw)

Considero que sei mais sobre vinho do que uma pessoa

comum

Eu acho que sei mais sobre vinho do que os meus

amigos

Eu tenho muito conhecimento sobre como escolher o

melhor vinho

Eu tenho muito conhecimento sobre como avaliar a

qualidade do vinho

Pomarici et al.

(2017)

Envolvimento

Interesso-me sobre o setor do vinho

Conhecer o setor do vinho é muito importante para

mim

Vinho é algo muito importante para mim

Pomarici et al.
(Envolve) Fico satisfeito quando as pessoas falar sobre vinho
(2017)
O vinho é uma categoria de produto que me atrai
Este produtor tem vinhos com elevada reputagao
ualidade do
Q Este produtor produz vinhos pelos quais a regido é
Vinho (Percebida) _ Quintal et al.
conhecida
PW (2015)
(PWQ) A qualidade deste vinho é elevada
Aregido de origem deste vinho tem vinhos respeitaveis
Qualidade de A regido de origem deste vinho tem uma qualidade
Regiio DOC de | Unica Quintal et al.
vinhos A qualidade dos vinhos desta regido é elevada (2015)
Recomento a regido onde se produz este vinho como Quintal et al.
um local a visitar (2015)
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Intencdo de
recomendar a

visita da Adega

Recomendo que se visite a adega onde se faz este vinho

Visitar a adega deste produtor serd uma boa escolha

(WOMA)

Vou sugerir este vinho para comprar
Intencdo de Fico feliz em incentivar a familia / amigos a comprar
recomendar a este vinho Quintal et al.

compra Se pedirem o meu conselho, este vinho é uma das (2015)

(WoMWw) minhas recomendagdes para amigos
e familiares
Experiéncia Anterior
Recomendacgdes
de Amigos/Familiares
Recomendacgdes de Especialistas
Guias de vinhos e dos produtores

Aspetos Preco

motivadores de Castas
compra Viarca

Regido de Origem

Promogdes em loja

Certificagado

Rétulo atraente

Fonte: Elaboragao prépria

A segunda secdo do questiondrio foi elaborada para caracterizar os inquiridos e teve como
objetivo a recolha de dados dos individuos acerca do género, idade, experiéncia anterior com
vinho, importancia da recomendacdo de familiares na decisdo de compra, importancia da
recomendacdo de especialistas na decisdo de compra, importancia da recomendacdo através de
guias de vinhos na decisdo de compra, preco, castas, marca, regido de origem, promocdes,

certificacdo e rotulo.
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Apds o questiondrio elaborado, foi enviado a 3 pessoas a fim de fazer um pré-teste. Com o
guestionario testado, deu-se inicio ao procedimento de recolha de dados através da
disseminacdo online do mesmo em grupos especificos de apreciadores/consumidores de vinho,
em redes sociais/profissionais como Facebook e Linkedin e também para a rede de contatos do
autor. A recolha de dados ocorreu entre os meses de maio e agosto de 2020. No total,

obtiveram-se 203 respostas de consumidores de vinho.

3.5. Populagdo e Amostra

Segundo Hair, Babin, Money & Samouel (2005), a populagdo alvo de uma investigacdo
é o grupo de elementos relevantes para alcancar o objetivo da pesquisa. Ja a amostra, de acordo
com Malhotra (2010), consiste na representagao dos elementos da populagdo alvo selecionados

para andlise.

Neste estudo a populagdo alvo é composta por consumidores de vinho portugueses.
Atendendo que as observagdes foram obtidas através das redes de contactos do autor, a
amostra deste trabalho é considerada ndo probabilistica por conveniéncia e estd apresentada

na sec¢ao 3.6.1.

3.6. Procedimentos e Analise de dados

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os procedimentos usados para a analise

dos dados obtidos por meio do instrumento de recolha de dados.

3.6.1. Caraterizacdao da amostra

Apds a recolha dos dados, estes foram inseridos e organizados em Microsoft Excel e, com o uso
do software IBM SPSS Statistics fez-se a andlise descritiva das respostas e a caracterizagado da
amostra, como apresentado a seguir. As tabelas a seguir apresentam as informag&es recolhidas

sobre os consumidores.
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TABELA 4 - CARATERIZAGAO DA AMOSTRA (GENERO)

Frequéncia

Percentagem
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Percentagem Percentagem

Feminino
Masculino

Total

Vilida Acumulada
33,7 33,7
66,3 100,0
100,0

Caraterizando os individuos que responderam quanto ao género, da tabela 4, verifica-

se que, do total de 196 respostas obtidas no questionario, a maioria dos inquiridos é do sexo

masculino, o que representa 66% da amostra (N=130). Apenas 66 individuos pertenciam ao sexo

feminino.

Idade

TABELA 5 - CARATERIZAGAO DA AMOSTRA (IDADE)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Menos de 20 6 3,0 3,0 3,0
21-30 anos 78 39,6 39,6 42,6
31-40 anos 48 24,4 24,4 67,0
41-50 anos 33 16,8 16,8 83,8
51-60 anos 24 12,2 12,2 95,9
61-70 anos 4 2,0 2,0 98,0
Mais de 70 4 2,0 2,0 100,0
Total 197 100,0 100,0

A tabela 5 apresenta a faixa etaria dos inqueridos e a quantidade de consumidores de vinho em

cada faixa etdria. E possivel observar que 3% da amostra possui menos de 20 anos e a maior

parte da amostra, com 39,6% tem entre 21 a 30 anos. A maioria dos inquiridos (67,0%) tem
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menos de 40 anos de idade enquanto que 12,2% tém entre 51 e 60 anos. E apenas 2% da

amostra possui entre 61 e 70 anos.

Habilitag6es Académicas

TABELA 6 - CARATERIZACAO DA AMOSTRA (HABILITACOES ACADEMICAS)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vilida Acumulada
Ensino basico 14 7,1 7,1 7,1
Ensino secundario 63 32,0 32,0 39,1
Ensino Superior 120 60,9 60,9 100,0
Total 197 100,0 100,0

Analisando os dados da tabela 6, a amostra revela ser constituida, na maioria dos casos

(N=120; 60,9%), por individuos com habilitagdes académicas superiores. Os individuos com o

ensino secunddrio representam 32% (N=63 inquiridos). Na caraterizagdo quanto as habilitaces

académicas constata-se que apenas 7,1% (N=14 inquiridos) dos individuos tém o ensino basico.

Estado civil

TABELA 7 - CARATERIZAGAO DA AMOSTRA (ESTADO CIVIL)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vilida Acumulada
Solteiro 101 51,3 51,3 51,3
Casado 63 32,0 32,0 83,2
Unido de facto 21 10,7 10,7 93,9
Divorciado 9 4,6 4,6 98,5
Viavo/Outro 3 1,5 1,5 100,0
Total 197 100,0 100,0
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Tendo em conta o estado civil de todos os inquiridos (tabela 7), podemos afirmar que a maior
parte sdo solteiros (N= 101 inquiridos) e representam 51,3% da amostra. Seguem-se os casados,
representando 32% (N= 63 inquiridos) e os que estdo em unido de facto, que representam 10,7%
(N= 21 inquiridos). Por fim, representando apenas uma pequena parte da amostra, temos 9

inquiridos divorciados (4,6%) e 3 inquiridos com o estado civil de viivo ou outro (1,5%).

Rendimento

TABELA 8 - CARATERIZAGAO DA AMOSTRA (RENDIMENTO)

Frequéncia  Percentagem  Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Abaixo da média nacional 31 15,7 15,8 15,8
Préximo da média nacional 94 47,7 48,0 63,8
Acima da média nacional 71 36,0 36,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Analisando os dados da tabela 8, podemos concluir que a maioria (47,7%) dos inquiridos
auferem um rendimento préximo da média nacional (N= 94 inquiridos). A analise conclui ainda
que 36% dos inquiridos inserem-se acima da média nacional no que aos rendimentos diz
respeito (N= 71 inquiridos) e 15,7% auferem um rendimento abaixo da média nacional (N= 31

inquiridos).
Frequéncia de consumo

TABELA 9 - CARATERIZACAO DA AMOSTRA (FREQ. CONSUMO)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vilida Acumulada
1 vez por més ou menos 40 20,3 20,4 20,4
2 a 3 vezes por més 47 23,9 24,0 44,4
+ que 1 vez por semana 74 37,6 37,8 82,1
Todos os dias 35 17,8 17,9 100,0
Total 196 99,5 100,0
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Tendo em conta os dados da tabela 9, podemos analisar a frequéncia de consumo de
vinho dos inquiridos. Conclui-se, portanto, que, 20,3% consome vinho 1 vez por més ou menos
(N= 40 inquiridos) e que 23,9% dos inquiridos consome produtos vinicolas 2 a 3 vezes por més
(N=47 inquiridos). Da tabela retiramos também que a maior parte dos inquiridos consome vinho
mais que 1 vez por semana, sendo que os que se inserem nesta categoria correspondem a 37,6%

(N= 74 inquiridos) e que 17,8% consome vinho todos os dias (N= 35 inquiridos).

Regiao dos Vinhos

TABELA 10 - CARATERIZAGAO DA AMOSTRA (REGIAO DOS VINHOS)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada

Vinhos Verdes 23 11,7 12,9 12,9

Tras-os-montes 1 0,5 0,6 13,5

Douro 56 28,4 31,5 44,9

Dao 8 4,1 4,5 49,4

Bairrada 12 6,1 6,7 56,2

Beira Interior 2 1,0 1,1 57,3

Lisboa e VT 16 8,1 9,0 66,3

Peninsula de Setubal 11 5,6 6,2 72,5

Alentejo 47 23,9 26,4 98,9

Madeira 2 1,0 1,1 100,0
Total 178 90,4 100,0

Na tabela 10 podemos observar as regides vitivinicolas de onde provém o ultimo vinho
consumido pelos inquiridos. Fazendo uma andlise de norte para sul e Madeira no fim, das
regides vitivinicolas de Portugal, podemos concluir que a regido dos vinhos verdes foi referida
23 vezes, representando 11,7% da amostra. A regido de Trds-os montes foi indicada apenas por
1 vez, o que representa apenas 0,5%, enquanto que a regido do Douro representa 28,4% das
respostas (N= 56 inquiridos). Os inquiridos referiram a regido do D3o por 8 vezes (4,1%) e a

regido da Bairrada por 12 vezes (6,1%). A Beira interior representa apenas 1% da amostra (N= 2
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inquirido), enquanto que Lisboa e Vale do Tejo tem uma maior expressdo, representando 8,1%
das respostas. Ja abaixo do Tejo, os vinhos da peninsula de Setubal representaram 5,6% da
amostra (N= 11 inquiridos), enquanto que os do Alentejo foram referidos por 47 vezes,
representando 23,9% dos vinhos consumidos. Por fim, os inquiridos responderam um vinho da
Madeira apenas por 2 vezes, o que corresponde a 1% de toda a amostra. Podemos concluir,
portanto, que ha uma maior preponderancia para consumir vinhos do Alentejo e do Douro, visto

gue apenas estas duas regides representam mais de metade de todas as respostas (52,3%).

Tipo de Vinho

TABELA 11 - ANALISE DESCRITIVA (TIPO DE VINHO)

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Vinho Tinto 107 54,3 54,9 54,9
Vinho Branco 50 25,4 25,6 80,5
Vinho Verde 22 11,2 11,3 91,8
Vinho Rosé 9 4,6 4,6 96,4
Vinho Espumante 5 2,5 2,6 99,0
Vinho do Porto 2 1,0 1,0 100,0
Total 195 99,0 100,0

Ao analisar a tabela referente ao tipo de vinho consumido pela ultima vez pelos
inquiridos, chegamos a conclusdo que mais de metade destes responderam vinho tinto (54,3%),
mais precisamente, 107 inquiridos. Segue-se o vinho branco com 50 respostas (25,4% da
amostra) e o vinho verde, que representa 11,2% das respostas (N= 22 inquiridos). O vinho Rosé
foi referido por 9 vezes, o que representa 4,6 % da amostra (N=9 inquiridos), o vinho Espumante
2,5% (N= 5 inquiridos) e, por fim, o vinho do Porto, que tem uma representacdo de apenas 1%

na amostra (N= 2 inquiridos).

3.7. Analise Descritiva dos itens
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As anadlises das respostas obtidas na investigacdo relacionadas aos constructos propostos serdo

apresentadas a seguir.

Credibilidade da marca

TABELA 12 - ANALISE DESCRITIVA (CREDIBILIDADE DA MARCA - BRCR)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo
Brand Ql 196 3 7 6,05 1,092
Credibility Q2 196 3 7 6,04 1,109

Qa3 195 1 7 6,01 1,243

Como é apresentado na tabela 12, o constructo de Credibilidade da Marca teve associado 3
guestdes, obtendo respostas no minimo de 1 e no maximo de 7, com as médias das afirmagoes
a variarem entre 6,01 e 6,05. Ou seja, os consumidores atribuem uma elevada credibilidade a

marca consumida.

Prestigio da Marca

TABELA 13 - ANALISE DESCRITIVA (PRESTIGIO DA MARCA - BRPR)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Brand Q4 196 1 7 5,44 1,465
Prestige Q5 196 1 7 5,11 1,391

Q6 195 1 7 4,92 1,514

Relativamente ao Prestigio da Marca, foram formuladas 3 questdes, apresentadas na tabela 13,
onde o minimo respondido pelos inquiridos foi 1 e 0 maximo foi 7. As médias das respostas
variam entre os 4,92 e os 5,44, o que significa que os consumidores atribuem um prestigio

consideravel a marca experimentada.

Conhecimento subjetivo sobre vinho
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TABELA 14 - ANALISE DESCRITIVA (CONHECIMENTO SUBJETIVO SOBRE VINHO - SKAW)

rConstructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Q7 197 1 7 4,11 1,836
SKaW Q8 196 1 7 4,14 1,765
Q9 193 1 7 4.04 1,751
Q10 195 1 7 4,24 1,692

Para avaliar o conhecimento subjetivo sobre vinho (SKaW), foram formuladas 4 questges,
apresentadas na tabela 14, que receberam respostas de 1 como minimo e de 7 como maximo.
As médias para tais questdes variam entre 4,04 e 4,24. Isto significa que, na sua generalidade,

os inquiridos possuem um bom conhecimento sobre vinho.

Envolvimento

TABELA 15 - ANALISE DESCRITIVA (ENVOLVIMENTO)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Q11 196 1 7 4,81 1,969

Envolvement Q12 195 1 7 4,34 2,025
Q13 196 1 7 4,43 1,943
Q14 196 1 7 4,55 1,801
Q15 194 1 7 4,86 1,944

Como nos da a analisar a tabela 15, o constructo de Envolvimento teve como respostas
um minimo de 1 e um maximo de 7, com os valores médios a variar entre os 4,34 e os 4,86. Isto
significa que os inquiridos possuem, na sua maioria, um elevado envolvimento com o setor do

vinho.

Qualidade Percebida do Vinho
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TABELA 16 - ANALISE DESCRITIVA (QUALIDADE PERCEBIDA DO VINHO - PWQ)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo

Wine Quality Q16 194 1 7 5,45 1,418
Q17 194 1 7 5,45 1,493
Q18 194 1 7 5,62 1,327

No que diz respeito ao constructo da qualidade percebida do vinho, foram feitas 3 afirmativas,
as quais obtiveram respostas minimas de 1 e maximas de 7. As médias destas afirmativas variam
entre 5,45 e 5,62 e o desvio padrdo entre 1,327 e 1,493. Estes resultados mostram que a

qualidade do vinho referido e de outros vinhos do mesmo produtor sdo de elevada qualidade.

Qualidade da Regiao DOC de vinhos

TABELA 17 - ANALISE DESCRITIVA (QUALIDADE DA REGIA0 DOC DE VINHOS - WDOCQ)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Q19 194 1 7 6,02 1,358

WDOCQ Q20 193 1 7 5,74 1,477
Q21 194 1 7 5,86 1,385

Mais uma vez, neste constructo, o valor minimo das afirmativas foram de 1 e o maximo de 7.
Entretanto, como apresentado na tabela 17, as médias destas respostas foram ligeiramente
maiores, variando entre 5,74 e 6,02, enquanto que o desvio padrdo varia entre 1,358 e 1,477.
Isto significa que os inquiridos, na generalidade, classificam a regido DOC do vinho referido como

sendo de qualidade elevada e que produz vinhos de elevada qualidade.

Vontade de recomendar visitar a adega
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TABELA 18 - ANALISE DESCRITIVA (VONTADE DE RECOMENDAR VISITAR A ADEGA - WOMA)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo
Q22 194 1 7 6,07 1,247

WOMA Q23 193 1 7 5,45 1,594
Q24 195 1 7 5,41 1,538

Para avaliar a vontade de recomendar a visita a adega do vinho que os nossos inquiridos

referiram, foram elaboradas 3 questGes, com resposta minima de 1 e resposta maxima de 7. Os

valores da média variam entre 5,41 e 6,07, enquanto que os do desvio padrdo variam entre

1,247 e 1,594. Estes valores demonstram que os consumidores se mostram disponiveis, na sua

maioria, a recomendar a visita a adega onde o vinho foi produzido.

Recomenda¢ao da compra

TABELA 19 - ANALISE DESCRITIVA (RECOMENDACAO DA COMPRA - WOMW)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Q25 195 1 7 5,73 1,359

WOoMW Q26 195 1 7 5,49 1,476
Q27 195 1 7 5,57 1,373

Relativamente a vontade de recomendar a compra, neste constructo foram formuladas 3

guestdes com respostas minimas de 1 e respostas maximas de 7. Os valores da média para este

constructo variam entre 5,49 e 5,73, enquanto que os valores de desvio padrdo variam entre

1,359 e 1,476. Isto significa que os nossos inquiridos apresentam uma elevada vontade de

recomendar a compra do vinho referido.

Aspetos Importantes na motivagao de compra de vinho
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TABELA 20 - ANALISE DESCRITIVA (ASPETOS MOTIVADORES DE COMPRA)

Constructo Questdo N Minimo Maximo Média Desvio
Padrao
Experiéncia 195 1 7 5,79 1,285
anterior
Recomendacdo 195 1 7 5,50 1,253
familiares
Recomendacao 195 1 7 5,16 1,436

especialistas

Recomendacao 195 1 7 4,55 1,570

Aspetos guias vinhos
Motivadores Preco 195 1 7 5,29 1,506
de Compra Castas 195 1 7 4,78 1.521
Marca 193 1 7 4,69 1,515
Regiao Origem 194 1 7 5,51 1,430
Promogoes 195 1 7 4,81 1,887
Certificagao 194 1 7 5,19 1,638
Rétulo 195 1 7 4,34 1,761

3.8. Conclusao do capitulo

Este capitulo visou apresentar a metodologia desta investigagdo através das etapas que foram
realizadas. Assim, caraterizou-se o estudo bem como os instrumentos para a recolha de dados.
Além disso justificou-se a escolha da populagdo em estudo bem como os dados que caraterizam

a amostra.

Deste modo, a partir desta amostra, o capitulo seguinte apresenta os resultados obtidos e a sua

discussdo, tendo em consideragdo a revisdo de literatura efetuada.
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CAPITULO 4: APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4.1. Anadlise de dados: PLS — Partial Least Squares

Com o objetivo de validar e analisar o modelo proposto, foi utilizado o método PLS (Partial Least
Squares) com o software SmartPLS 3.2.8. Este software baseia-se na técnica de Modelos de
Equacdes Estruturais (SEM — Structural Equation Modeling), que se utiliza para validar modelos
de medida e estrutural e testar as hipdteses propostas (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Esta
técnica é considerada robusta, pois de acordo com Ozaki, Fonseca & Wright (2013), permite o
teste de relagdes causais entre os conceitos em estudo, ndo necessitando de haver normalidade

dos dados obtidos, uma vez que se trata de uma analise estatistica ndo paramétrica.

A andlise pelo método PLS é efetuada em duas partes. Segundo Henseler, Ringle & Sarstedt
(2015), primeiramente analisa-se o0 modelo de medidas, onde é avaliado através da fiabilidade
e validade, a capacidade dos itens em medir os constructos propostos. Para fazer esta avaliacao,
Ringle, da Silva & Bido (2014) sugerem que sejam feitas as analises de fiabilidade compdsita,
validade convergente (através da analise da varidancia média extraida - AVE) e validade
discriminante. E a segunda parte refere-se a analise do modelo estrutural, onde as hipdteses sdo
testadas por meio da sua significancia e dos coeficientes de caminho ou trajetdria (path

coefficients).

4.1.1. Andlise a multicolinearidade (VIF)

Previamente a analise da fiabilidade e validade dos constructos verificou-se a existéncia de
multicolineariedade. A andlise de multicolinearidade é feita através da analise ao valor do
coeficiente VIF (Variance Inflation Factor), o qual verifica a correlagdo de um determinado item
com os demais itens que compdem o modelo. De acordo com Maréco (2018), o valor VIF devera

ser inferior a 5 para que ndo haja enviesamentos dos resultados obtidos.

Por esse motivo, foram retiradas do presente estudo todas as questdes que indiciavam
existéncia de multicolinearidade. Assim, todos itens restantes ficaram com os valores de VIF
abaixo de 5, ndo ocorrendo problema de multicolinearidade. Apéds a retirada dos itens com valor

VIF superior a 5, foram obtidos os valores finais VIF encontrados para os itens (tabela 21).
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TABELA 21 - VALORES DE VIF DO MODELO AJUSTADO

Questdes VIF Questdes VIF
Q1 4.112 Q14 3.963
Q3 4.112 Q16 2.354
Q4 2.129 Q17 2.354
Q5 1.832 Q22 1.530
Q6 2.021 Q23 3.407
Q7 3.992 Q24 3.483
Qs 2.990 Q25 3.189
Q10 3.067 Q26 3.605
Q11 3.701 Q27 2.928
Q13 3.764

Fonte: Dados de Investigagao

4.1.2. Anilise de fiabilidade compdsita e validade convergente

Segundo Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2016) e Ringle et al. (2014) o método da fiabilidade
composita é o mais adequado para avaliar a fiabilidade de um modelo, uma vez que prioriza as

variaveis de acordo com as suas fiabilidades.

Para avaliar a validade convergente é observada a Variancia Média Extraida (Average Variance
Extracted — AVE) a qual, de acordo com Ringle et al. (2014), é a medida que verifica o quanto os
itens se correlacionam com seus respetivos constructos. Para garantir a fiabilidade do modelo
de medidas, Hair et al. (2016), Henseler et al. (2015), Garson (2016), e Mardco (2018), indicam

gue a variancia média extraida deve ser igual ou superior a 0,5.

Para garantir a fiabilidade do construto, analisou-se a fiabilidade compésita, a qual devera ser

superior a 0,7 (Hair et al., 2016).

Deste modo, foram obtidos os valores de fiabilidade compdsita e varidancia média extraida, os
guais se consideram aceitaveis para todos os construtos em estudo, como apresentado na

seguinte tabela (tabela 22):
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TABELA 22 - VALORES DE FIABILIDADE COMPOSITA E AVE

Fiabilidade Compésita Variancia Média Extraida

(AVE)
Credibilidade da Marca 0,966 0.935
Prestigio da Marca 0.902 0.755
Envolvimento 0.956 0.879
SKaw 0.946 0.855
Qualidade Percebida do vinho 0.936 0.879
WOMA 0.908 0.768
womw 0.946 0.854

Fonte: Dados de investigagcao

4.1.3. Analise a validade descriminante

Apds a confirmacdo da validade convergente e fiabilidade dos construtos, dever-se-a analisar a
validade discriminante que, segundo Hair et al. (2016), € um indicador de independéncia entre
os constructos. Para avaliar tal validade utilizam-se os critérios de Fornell e Larcker (1981), o
critério de andlise as cargas cruzadas ou o racio Heterotrait-Monotrait (HTMT) de Henseler et

al. (2015).

Neste sentido, relativamente ao critério de Fornell e Larcker (1981), comparam-se as raizes
guadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as correlagdes entre os constructos ou
variaveis latentes, e as raizes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlagdes entre
os constructos (Ringle et al., 2014). A tabela a seguir apresenta a verificacdo deste critério de
Fornell e Larcker (1981), onde a AVE é apresentada na diagonal e superior as correlagdes entre

0s constructos.
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TABELA 23 - VALIDADE DESCRIMINANTE — CRITERIO FORNELL-LARCKER
BrCr BrPr Envolvi ~ SKaW PWQ WOMA WOMW
mento
BrCr | 0.967
BrPr | 0.648 0.869
Envolvimento | 0.331  0.252 0.938
SKaw | 0.338 0.257 0.821 0.925
PWQ 0.667 0.751 0.426 0.431 0.938
WOMA @ 0.462 0.546 0.504 0.460 0.603 0.877
WOMW | 0.697 0.630 0.428 0.395 0.753 0.611 0.924

Fonte: Dados de Investigagao
O segundo critério usado para avaliar a validade discriminante foi o critério das cargas cruzadas.

Na analise do critério de cargas cruzadas (cross loadings), Hair et al. (2016) afirmam que os
loadings (cargas estandardizadas) dos itens de cada constructo devem apresentar um valor
superior a 0,7 e simultaneamente, superiores ao intervalo do cross loadings. A tabela 24 indica

gue a validade discriminante é verificada pelo critério das cargas cruzadas.
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TABELA 24 - VALIDADE DESCRIMINANTE — CRITERIO CARGAS CRUZADAS

BrCr BrPr SKaw Envolvimento PWQ WOMA  WOMW
Q1 | 0.970 0.634 0.353 0.362 0.656 0.478 0.709
Q3 | 0.964 0.619 0.299 0.275 0.632 0.409 0.636
Q4 | 0.709 0.897 0.246 0.247 0.721 0.486 0.606
Q5 | 0.469 0.831 0.117 0.134 0.567 0.410 0.454
Q6 | 0.489 0.878 0.287 0.262 0.656 0.518 0.567
Q7 | 0.296 0.177 0.941 0.774 0.352 0.385 0.348
Q8 | 0.314 0.273 0.914 0.761 0.389 0.441 0.327
Q10 | 0.327 0.260 0.918 0.741 0.452 0.448 0.419
Qi1 | 0.298 0.221 0.783 0.935 0.381 0.468 0.366
Qi3 | 0.355 0.269 0.757 0.937 0.425 0.471 0.437
Qi4 | 0.278 0.219 0.768 0.941 0.392 0.480 0.402
Q16 | 0.643 0.755 0.413 0.415 0.943 0.598 0.721
Q17 | 0.606 0.650 0.394 0.383 0.932 0.530 0.690
Q22 | 0.475 0.420 0.497 0.489 0.585 0.831 0.596
Q23 | 0.334 0.488 0.351 0.416 0.459 0.894 0.473
Q24 | 0.381 0.531 0.340 0.409 0.523 0.904 0.520
Q25 | 0.672 0.593 0.311 0.364 0.700 0.548 0.923
Q26 | 0.618 0.591 0.430 0.447 0.733 0.628 0.939
Q27 | 0.646 0.562 0.349 0.373 0.652 0.512 0.910

Como terceiro metido para analisar a validade discriminante, foi analisado o racio Heterotrait-
Monotrait (HTMT), o qual é utilizado para analise da varidvel discriminante em constructos
reflexivos e, de acordo com Henseler et al. (2015), o valor de HTMT deve ser abaixo de 0,9. Os
dados do racio de correlagbes HTMT estdo apresentados na tabela 25, sendo constatado que o

valor HTMT esta abaixo do valor 0,9 sugerido na literatura.
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TABELA 25 - VALIDADE DESCRIMINANTE — CRITERIO HETEROTRAIT-MONOTRAIT (HTMT)

BrCr BrPr Envolvi SKaw  PWQ WOMA  WOMW

mento

BrCr
BrPr | 0.723

Envolvimento | 0.354  0.279
SkaW | 0.365 0.284 0.889
PWQ | 0.743 0.873 0.474 0.484
WOMA | 0.507 0.644 0.561 0.512 0.694
WOMW | 0.755 0.711 0.462 0.429 0.846 0.682

Fonte: Dados de investigagcao

4.1.4. Analise do Modelo Estrutural

Apés a avaliagdo do modelo de medidas, a andlise dos dados seguiu-se com a avaliagdo do
modelo estrutural, no qual se procurou testar as hipdteses de investigacdo. Na andlise ao
modelo estrutural, se um parametro estimado tem consisténcia com as consideragées tedricas,
sendo significativo na investigacdo, deve ser considerado como admissivel, levando a que as

hipdteses de investiga¢cdo sejam corroboradas (Santos, 2018).

Para tal, a fim de avaliar o modelo estrutural, foi avaliada a intensidade dos coeficientes
estandardizados (B) e a sua significancia (t-values) foi analisada a variancia explicada das
variaveis endégenas (R?) de forma a avaliar o poder explicativo das rela¢des em causa. Os valores
da variancia explicada das varidveis enddgenas (R?) devem ser maiores ou iguais que 10% (Falk

& Miller, 1992).

A figura 4 retrata o modelo ajustado com a carga das varidveis e o R? de cada variavel endégena.
Os valores sobre as setas representam a carga das variaveis (loadings) e os valores sobre os

circulos azuis os R2.
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FIGURA 4 - CARGAS ESTANDARDIZADAS DAS VARIAVEIS E COEFICIENTE R2

A proxima etapa neste estudo, consiste em obter a significancia das relagdes estatisticas de cada
coeficiente, a qual serd alcangada através do teste t de Student. De acordo com Hair et al. (2005),
deve-se comparar o valor do teste t com o valor critico da estatistica, se o valor do teste t for
maior, entdo rejeita-se a hipdtese nula e entende-se que a real diferencga entre as varidveis é
estatisticamente maior em relagdo ao erro da amostra. Para calcular o t de Student, aplicou-se
a técnica de reamostragem bootstraping, a qual, segundo Hair et al. (2016) consiste num
procedimento ndo-paramétrico que cria novas subamostras. Sendo assim, conforme sugestdo
do software SMARTPLS e a fim de estimar resultados mais consistentes, a técnica para esta
investigacdo foi utilizada com 5000 subamostras. Os resultados desta analise serdo utilizados
para testar as hipdéteses em estudo através da andlise dos coeficientes de caminho
estandardizados (Std B) para verificar se os mesmos sdo significativos ou ndo, podendo

corroborar as hipéteses em estudo.
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De acordo com Ringle et al. (2014), valores de t de Student acima de 1,96 correspondem a

valores p < 0,05. Neste sentido, a tabela 26 apresenta os valores obtidos, dos quais, se conclui

gue oito das dez hipdteses deste estudo foram validadas.

TABELA 26 - RESULTADOS TESTES DE HIPOTESES

Hipdtese Relagdo t-value  Std 8 Valores  Validagéo
de P
H1 Envolvimento > WOMA  0.302 4.463  0.000 Validado
H2 | Envolvimento > WOMW  0.131 2.169  0.030 Validado
H3 PWQ > WOMA 0.474 6.980 0.000 Validado
H4 PWQ 2> WOMW 0.697 14.373 0.000 Validado
H5 BrCr > PWQ 0.248 3.005 0.003 Validado
H6 BrCr = Envolvimento 0.052 0,806 0.420 N3o Validado
H7 BrPr > PWQ 0.537 6.232  0.000 Validado
H8 BrPr = Envolvimento 0.013 0.207 0.836 Ndo Validado
H9 SkawW 2> PWQ 0.209 4.105 0.000 Validado
Hi0 SkaW = Envolvimento 0.800 27.844 0.000 Validado

Fonte: Dados de investigagao

Na figura 5, apresenta-se o modelo resultante com os valores t de Student do teste de hipdteses.
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FIGURA 5 - COEFICIENTES DE CAMINHO ESTANDARDIZADOS DO MODELO AJUSTADO

4.2. Discussao dos resultados

Apds ser feita uma analise detalhada dos resultados, procedeu-se a discussdo dos mesmos.
Assim, o objetivo do presente capitulo é de discutir os resultados obtidos e, desse modo, analisar

a corroboracdo de hipdteses de investigacdo de acordo com a teoria analisada.

Neste sentido, analisou-se cada uma das hipdteses de investiga¢do separadamente e com o
objetivo de avaliar a significancia das relagdes causais entre os construtos em estudo, avaliou-
se o valor p aceitando que os constructos estdo relacionados se p<0,05 (95% de nivel de

confianga) ou se p<0,01 (99% de nivel de confianga).

De acordo com a tabela 26, verifica-se que, das 10 hipéteses, 8 foram validadas.

Com o objetivo de analisar os efeitos do envolvimento no word of mouth, este estudo procurou

avaliar se o envolvimento com a marca de vinho influenciava positivamente o word of mouth da
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adega (H1) e o word of mouth do vinho (H2). As hipéteses em analise foram ambas
corroboradas, o que alinha com a literatura, que afirma que os consumidores com alto
envolvimento tendem a usar informacdo mais complexa (Bruwer & Buller, 2013), comprando
vinho mais caro e mais frequentemente, estes individuos consomem, portanto, vinho de
qgualidade elevada mais regularmente. Bruwer e Butler (2013) concluiram ainda que os
consumidores com elevado envolvimento tendem a focar-se em questGes que ndo apenas o
prego, como a regido de origem e a prépria adega e assim divulgardao aos seus pares o vinho, as

suas carateristicas bem como a regido e o seu local de produgao.

Na analise as hipdteses H3 e H4 pretendiam avaliar se a recomendagdo de compra de vinho e
de visita a adega é influenciada pela qualidade percebida de determinado vinho, o que se veio
a confirmar. Segundo a literatura, Netemeyer et al. (2004) escrevem que a qualidade percebida
tem sido associada a inten¢do de compra da marca, escolha da marca, word of mouth intention
e vontade de pagar um preco premium. Além disto, um estudo de Wilcox et al. (2008), revelou
gue existe uma relagdo positiva entre a qualidade percebida do vinho e a probabilidade de

sobrevivéncia da marca de vinho.

A quinta hipdtese de investigacdo (H5), visa compreender se a credibilidade da marca influencia
positivamente a qualidade percebida do vinho. Segundo os resultados, esta hipdtese é validada,
o que significa que um dos aspetos que os consumidores percebem como “qualidades do vinho”,
e gque gquanto maior for esta credibilidade, maior serd a qualidade do vinho percebida pelo
consumidor. Este resultado é sustentado pela literatura apresentada anteriormente, na medida
em que Kim (2010) afirma que a credibilidade da marca afeta positivamente a intencdo de

compra da marca por meio da qualidade percebida.

A hipdtese H6, que visava testar se a credibilidade da marca influenciaria positivamente o
envolvimento do consumidor, ndo é comprovada pelo modelo de investigacdo. Podemos retirar
deste resultado que, para os inquiridos, o facto de uma marca ser mais ou menos credivel, ndo
tem influéncia no envolvimento destes para com o tipo de produto estudado. Isto pode ser
explicado, com base em Wang e Scheinbaum (2017), no facto de um maior ou menor
envolvimento funcionar apenas como um mediador da credibilidade e ndo ser diretamente
afetada por esta, apenas indiretamente. Aliado ao facto de o contexto da realidade portuguesa
de consumo de vinho poder ser diferente da literatura apresentada, explica-se assim a nao

corroboragao na hipétese.
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Os resultados fornecem-nos dados que nos permitem concluir pela validagdo da hipdtese H7, o
gue significa que os inquiridos tomam o prestigio da marca como uma parte importante na
percecdo da qualidade de um vinho. Isto vem corroborar a literatura apresentada, pois tal como
Steenkamp, Batra e Alden (2003) afirmam, o valor que um consumidor associa a uma marca esta

positivamente associada ao prestigio da marca.

A hipdtese H8 ndo foi validada, sociais, uma vez que esta varidvel apresenta um p-value > 0,05
0 que sugere que, para os consumidores de vinho inquiridos, um envolvimento maior ou menor
para com o produto vinho, ndo é diretamente influenciado pelo prestigio de uma marca. A
imagem da hipétese 1, o envolvimento tera que ser encarado como um fator mediador e ndo

como uma consequéncia direta do prestigio da marca.

No seguimento da analise a corroboragdo de hipdteses, a hipdtese H9 foi confirmada. De acordo
com Canziani (2016), os correspondentes a niveis mais altos de conhecimento subjetivo sobre
vinho avaliardo melhor os beneficios do vinho em comparagdo com os beneficios

correspondentes a niveis inferiores de conhecimento subjetivo sobre vinho.

A hipétese H10 visa testar se o nivel de conhecimento subjetivo sobre vinho teria influéncia no
envolvimento dos consumidores e, pelos resultados, verifica-se que esta hipdtese é validada. Na
literatura, Lockshin (2001) afirma que os consumidores com altos niveis de envolvimento
duradouro com uma categoria de produto provavelmente terdo, a priori, altos niveis de

especializacdo (conhecimento) sobre essa categoria.
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CAPITULO 5: CONCLUSOES FINAIS
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5.1.Conclusoes finais

Este ultimo capitulo relne as principais conclusdes e contribuicGes tedricas do trabalho de
investigacdo. Este trabalho que procurou alcancar uma visdo mais alargada e profunda do sector
de vinho, analisando a relacdo entre o consumidor e o produto, bem como o papel das marcas
nesta mesma relagdo. Nas secgbes que se seguem, sdo apresentados os principais contributos

do estudo, as suas limitagdes e as sugestdes para investigacdes futuras.

5.1.1. Consideragoes finais: Principais contributos da investigacdo

O principal objetivo desta dissertacdo é compreender a influéncia dos elementos que
determinam a credibilidade e prestigio de uma marca, bem como o envolvimento do
consumidor com o produto vinicola, na vontade de recomendar o produto. Assim, foi
desenvolvido um modelo que permite analisar as relagdes causais com o propdsito de verificar

a sua validade.

Relativamente a literatura, o contetdo global deste trabalho foca-se essencialmente em trés
pilares: a marca, através das dimensdes de credibilidade e prestigio da marca; a relacdo do
consumidor com o setor do vinho, analisando o envolvimento, o conhecimento subjetivo, a
gualidade percebida, e 0 WOM, na medida em que os consumidores se sentem mais ou menos

propensos a recomendar os varios produtos ou servigos vinicolas.

Os resultados permitiram concluir que elementos como a credibilidade e o prestigio de uma
marca tém um impacto positivo no modo como os consumidores percebem a qualidade dessa
mesma marca e, consequentemente, influenciam na satisfacdo e no comportamento de
recomendagdo por parte do consumidor (WOM). E possivel concluir também que quanto maior
o conhecimento subjetivo de um individuo sobre o setor vinicola, maior o envolvimento deste
com possiveis iniciativas dos agentes do setor, o que culmina também, posteriormente, numa

maior propensdo para a recomendac¢do por parte do consumidor (WOM).

Como grande contribuicdo tedrica é possivel evidenciar a exposicdo de um modelo

profundamente estudado e testado, contribuindo assim para o enriquecimento de toda a
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comunidade cientifica. Nesse sentido, procedeu-se a adaptacdo e teste de escalas para medir as
variaveis latentes, o que acabou por se traduzir num bom ajustamento das medidas dos
resultados obtidos. Para além disso, verificou-se que as respetivas escalas utilizadas se

mostraram consistentes e vdlidas, indicando a sua adequacdo para a explicacdo dos conceitos.

Em termos praticos, este estudo ajudou a conhecer as carateristicas dos portugueses que
consomem o produto vinicola, seja através da compra de vinho ou da visita a adegas e regides
produtoras do produto. Além disso, considerando que o setor vinicola tem carateristicas muito
prdprias, em que o envolvimento fisico e sensorial do consumidor nos processos de produgdo
pode ser um elemento crucial e diferenciador dos diversos agentes deste ramo. Posto isto,
importa referir que algumas das estratégias utilizadas neste setor, poderao nao resultar noutros,
dado a especificidade tanto do consumidor padrdo, como do produto em si. No entanto, aspetos
como a credibilidade ou fiabilidade da marca devem ser trabalhados independentemente da
industria, visto que sdo elementos cruciais para a satisfacdo e propensao para recomendar o
produto ou a marca, sendo elementos altamente cruciais para o sucesso de qualquer negdcio,

atualmente.

5.1.2. LimitacBes e sugestGes de investigacbes futuras

Durante a realizacdo deste estudo foram identificadas algumas limitacGes que acabaram por
condicionar os resultados obtidos, pelo que a sua generalizagdo devera ser tida em conta com

alguma ponderacao.

Apesar da extensa revisdo bibliografica sobre os temas e da maioria das hipdteses terem sido
corroboradas, é possivel que outras variaveis possam ter contribuido para os resultados obtidos,
uma vez que ndo foram incluidas todas as variaveis que medem a credibilidade e prestigio de
uma marca. Assim, em investigacGes futuras seria importante a inclusdo de outras varidveis que
possam estar também a influenciar os individuos. Para além disso, o facto de as escalas terem
sido adaptadas, traduzidas e adaptadas ao contexto de outros estudos ja existentes poderiam
ter influenciado a interpretacdo das questdes por parte individuos e, consequentemente as

conclusdes obtidas.
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A amostra recolhida neste estudo contou com individuos das mais variadas faixas etdrias. No
entanto, a grande maioria dos inquiridos pertencia ao sexo masculino e apresentavam idades
compreendidas entre os 21 e os 30 anos. Estas carateristicas sociodemograficas poderao ter-se
revelado numa limitacdo que impediu a validacdo de algumas hipdteses. No que diz respeito a
frequéncia de consumo de vinho, cerca de 45% dos inquiridos consomem vinho ndo mais que 3
vezes por més, sendo que destes 45%, 22% consomem 1 vez por més ou menos o que também
podera ser considerada uma limitagdo, se considerarmos que estas pessoas ndo sdo
consumidoras regulares do produto. Deste modo, sugere-se a aplicacdo dos modelos estudados
em amostras mais diversificadas, com individuos cujas idades sejam mais abrangentes em todas
as faixas etdrias e também que se procure inquirir uma maior fatia de consumidores regulares

do produto em causa e entusiastas pelo mundo vinicola.
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ANEXOS
Anexo A — Questionario

Ao responder ao questionario, solicitamos que assinale com uma cruz (x) ou um circulo (O) a
resposta que julgar mais correta ou apropriada em relacdo a cada uma das perguntas. Note
gue ndo existem respostas certas ou erradas e a informacdo fornecida é estritamente
confidencial e anénima. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracao, que

desde ja agradecemos.
Sexo

o Masculino

o Feminino

Idade

o Menos de 20

o 21-30

o 31-40

o 41-50

o 51-60

o 61-70

o Maisde 70

Estado Civil:
o Casad@
o Solteir@

o Unido de Facto
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o Divorciad@

o Viuv@ / Outro
HabilitagOes Literdrias:

o Ensino Basico
o Ensino Secundario

o Ensino Superior
Rendimento Familiar:

o Abaixo da média Nacional
o Préximo da média Nacional

o Acima da média Nacional
Frequéncia de consumo de vinho:

o Todos os dias
o Mais que uma vez por semana
o 2 a3vezes por més

o 1vez por més ou menos

A. Indique uma marca de vinho que tenha consumido recentemente:

Resposta:

B. Regido de origem do vinho:

Resposta:

C. A que tipo de vinho se esta a referir:
o Vinho Verde
o Vinho Branco

o Vinho Tinto
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o Vinho Rosé
o Vinho Espumante

o Outro:

Relativamente a marca que referiu, procure responder as seguintes informacdes recorrendo as
escalas: (1) Discordo totalmente, (2) Discordo em grande parte, (3) Discordo em parte,
(4) Ndo concordo nem discordo, (5) Concordo em parte, (6) Concordo em

grande parte, (7) Concordo plenamente.

1. Esta marca é de confianca.
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7. Considero que sei mais sobre vinhos do que uma pessoa comum.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

9. Eutenho muito conhecimento sobre como escolher o melhor vinho.

10. Eu tenho muito conhecimento sobre como avaliar a qualidade do vinho.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

11. Interesso-me pelo setor do vinho.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

12. Conhecer o setor do vinho é muito importante para mim.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

13. Vinho é algo muito importante para mim.

14. Fico satisfeito quando as pessoas falam sobre vinho.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o
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15. O vinho é uma categoria de produto que me atrai.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

16. Este produtor tem vinhos de elevada reputacgao.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

17. Este produtor produz vinhos pelos quais a regido é conhecida.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

18. A qualidade deste vinho é elevada.

19. A regido de origem deste vinho tem vinhos respeitaveis.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

20. A regido de origem deste vinho tem uma qualidade Unica.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

21. A qualidade de vinhos desta regido é elevada.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

22. Recomendo a regido onde se produz este vinho como um local a visitar.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o
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23. Recomendo que se visite a adega onde se faz este vinho.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

24. Visitar a adega deste produtor serd uma boa escolha.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

25. Vou sugerir este vinho para comprar.

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

26. Fico feliz em incentivar a familia / amigos a comprar este vinho

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

27. Se pedirem o meu conselho, este vinho é uma das minhas recomendagGes para

amigos e familiares.

Responda o que considera importante na sua compra de vinhos, recorrendo as seguintes
escalas: (1) Nada importante, (2) Muito pouco importante, (3) Pouco importante, (4)

Indiferente, (5) Algo importante, (6) Importante, (7) Muito importante.

28. Experiéncia anterior

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

29. Recomendacdes de amigos / familiares

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6 o

30. Recomendacdes de especialistas
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31. Guias de vinhos e dos produtores

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6
32. Prego
o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6
33. Castas
o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6
34. Marca
o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

35. Regido de Origem
o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

36. Promogdes em Loja

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

37. Certificacdo (denominacgdo de origem)

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

38. Rétulo atraente

o 1 o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

Obrigado por responder a este questionario!
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