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RESUMO

A investigacdo na area do desenho de embalagens de vinho tornou-se cada vez
mais importante nos Ultimos anos, uma vez que alguns estudos realgaram o seu
papel nas preferéncias de compra dos consumidores. Mesmo assim, os estudos
ainda sdo muito escassos e limitados em determinados contextos geograficos, por

isso 0 saber nesta area deve ser aprofundado.

Tendo em conta o exposto, esta tese de doutoramento visa aprofundar o
conhecimento sobre o comportamento de compra do consumidor em relagao ao
desenho da embalagem dos vinhos tintos e avaliar a importancia dos atributos da
embalagem, particularmente dos atributos do desenho da embalagem, como
componente estratégico de marketing no langamento e na gestao do produto
vinho, factor de decisédo de compra do consumidor portugués. Trata-se de um
tema de grande relevancia pelo facto de Portugal ser o pais do mundo com maior

indice de consumo per capita.

Para a concretizacdo dos objectivos apresentados, propde-se a realizacdo de um
estudo com base na técnica de analise estatistica denominada - Analise Conjunta,
através da qual é possivel identificar as preferéncias do consumidor. E utilizado o
metodo de amostragem nao probabilistico, com a realizagdo de um questionario
aplicado (on/ine e pessoalmente) a 437 consumidores habituais ou ocasionais de

vinho, residentes em Portugal Continental, maiores de 18 anos.

O estudo ¢ dividido em quatro blocos. O primeiro bloco apresenta a descricao das

caracteristicas da compra e consumo de vinho em Portugal. O segundo bloco
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centra-se na analise da importancia dos diferentes atributos intrinsecos e
extrinsecos do vinho como critério de compra. O terceiro bloco € composto pelo
estudo da importancia dos diferentes elementos do design da garrafa de vinho nas
preferéncias dos consumidores portugueses. E o quarto e ultimo bloco apresenta o
estudo das preferéncias portuguesas de compra de vinhos comparando o design

com outros atributos tradicionais (origem, tipo e preco).

Como principais resultados do estudo sobre a caracterizacdo da compra e do
consumo de vinho em Portugal, destaca-se o facto de o consumidor consumir
maioritariamente e de uma forma indistinta, tanto em casa, como fora de casa.
Nao se registaram discrepancias nas varias ocasides de consumo. Verifica-se uma
frequéncia de compra maioritariamente feita varias vezes ao longo do ano. A
compra de vinho é feita predominantemente em hipermercados e supermercados.
Quanto ao nivel de conhecimentos sobre vinho, verifica-se que o numero de
experts na matéria é praticamente nulo, apesar de se registar uma percentagem

significativa de individuos com algum saber na matéria.

Sobre os critérios de compra de vinho em Portugal, os resultados indicam que o
consumidor valoriza mais os atributos intrinsecos sabor e aroma, no entanto
outros atributos intrinsecos sdo menos valorizados que alguns atributos
extrinsecos. Os resultados indicam que os atributos relacionados com o design da

garrafa tendem a ser os menos importantes para o consumidor.

Em relagédo ao estudo da atratividade da embalagem de vinho, apds solicitada uma

avaliacdo de nove garrafas de vinho, segundo a atratividade do seu desenho
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(modelo da garrafa, desenho da cépsula, estilo do rétulo e tipo de nome de
marca), verifica-se como preferéncia para o conjunto de compradores que a
embalagem de vinho com desenho mais atrativo € composta por uma garrafa de
modelo Borgonha, rotulo moderno, capsula elegante e nome tradicional. No que
concerne a importancia relativa de cada atributo, o estilo do rétulo € o atributo do
design da embalagem mais importante na formacao das preferéncias do

consumidor, enquanto o nome da marca € 0 menos importante.

No que concerne ao estudo das preferéncias de compra de vinho em Portugal,
conclui-se que o atributo de compra mais relevante na formagao das preferéncias
¢ a origem e o atributo menos relevante ¢ o desenho da embalagem. No que
concerne a segmentacdo de mercados segundo os critérios de compra (lugar de
consumo; nivel de conhecimento; frequéncia de consumo; frequéncia de compra e
lugar de compra) os resultados mostram que o nivel de conhecimento sobre
vinhos e o lugar habitual de compra influenciam a estrutura de preferéncias do

comprador de vinho.

Como conclusdo geral, esta tese de doutoramento permite chegar a estilos de
produtos/embalagens de vinho, cujos atributos e caracteristicas se aproximam do
"produto ideal" para distintos segmentos de mercado. Como o comportamento de
compra geralmente ndo ¢ homogéneo entre todos os compradores, & possivel
identificar distintos segmentos de acordo com as suas estruturas de preferéncia.
Estes resultados servirdo de suporte aos departamentos de marketing e de desjgn

das empresas do sector vinico, assim como a outros intervenientes (produtores,
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enologos, distribuidores, jornalistas da especialidade, experts, summeliers,
escangoes, etc.) para 0 seu sucesso junto dos mercados nacionais e

internacionais.
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RESUMEN

La investigacion en el area del disefio de embalajes de vino ha ganado
importancia durante los ultimos afos a medida que algunos estudios han
demostrado su papel en las preferencias de compra de los consumidores. A pesar
de ello, los estudios dedicados a este topico de investigacion son aun escasos y
limitados en determinados contextos geograficos, lo que justifica la necesidad de

profundizar en el conocimiento de esta area.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta tesis doctoral pretende profundizar en el
conocimiento sobre el comportamiento de compra del consumidor en relacion con
el diseno de embalaje de vino tinto, asi como evaluar la importancia de los
atributos de diseno del embalaje, los cuales juegan un papel importante en las
decisiones de marketing en lo referente al lanzamiento y gestion de vinos como
factores de decision de compra del consumidor portugués. El hecho de que
Portugal sea el pais del mundo con mayor consumo per capita de vino aporta

relevancia a la investigacion.

De cara a conseguir los objetivos planteados se propone la realizacion de un
estudio mediante la técnica estadistica del Analisis Conjunto, a través de la cual
es posible estimar la estructura de preferencias del consumidor. EI método de
muestreo utilizado es no probabilistico mediante la aplicacion de un cuestionario
realizado tanto online como de forma personal a un total de 437 mayores de 18
anos, consumidores ocasionales o habituales de vino y residentes en Portugal

continental.
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La investigacion se divide en cuatro estudios diferenciados. EI primero de ellos
presenta la descripcion de las caracteristicas de compra y consumo de vino en
Portugal. EI segundo estudio se centra en la importancia de los diferentes
atributos intrinsecos y extrinsecos del vino como criterios de compra. El tercero
consiste en el estudio de la importancia de los de los diferentes elementos del
diseno de la botella de vino en las preferencias de los consumidores. Por Ultimo, el
cuarto analisis presenta el estudio de las preferencias de los consumidores de vino
comparando al atributo disefio con otros atributos tradicionales en relacion con la

compra de vino (origen, tipo y precio).

Entre los principales resultados del estudio sobre la descripcion de las
caracteristicas de compra y consumo de vino en Portugal destaca que la mayoria
de los consumidores consume vino y lo hacen tanto en casa como fuera de ella.
No se registran discrepancias en las ocasiones de consumo. La frecuencia de
compra es de varias veces por ano para la mayoria de los consumidores. En
cuanto al lugar de compra, los resultados muestran que se realiza
predominantemente en hipermercados y supermercados. En lo referente al nivel
de conocimiento sobre el vino, se verifica que el numero de expertos en la materia
es practicamente nulo. No obstante, se registra un porcentaje significativo de

individuos con algiin conocimiento sobre la materia.

En lo relativo a los criterios de compra de vino en Portugal, los resultados indican
que el consumidor valora en mayor medida los atributos intrinsecos sabor y aroma,

mientras que el resto de atributos intrinsecos son valorados en menor medida en
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comparacion con atributos extrinsecos. Los resultados también muestran que los
atributos relacionados con el disefo de la botella tienden a ser los menos

importantes para el consumidor.

En relacion con el estudio del atractivo del embalaje y tras la evaluacion por parte
de los encuestados de nueve botellas de vino en base a su disefio (modelo de
botella, disenio de la capsula, estilo de la etiqueta y nombre de marca), los
resultados muestran que el disefio de embalaje mas atractivo para la muestra es
aquel compuesto por una botella modelo Borgona, etiqueta moderna, capsula
elegante y nombre de marca tradicional. En lo que concierne a la importancia
relativa de cada atributo, se concluye que el estilo de la etiqueta es el atributo mas
importante del disefio del embalaje en la formacion de las preferencias del

consumidor, siendo el nombre de marca el menos importante.

En lo referente al estudio de las preferencias de compra de vino en Portugal, los
resultados muestran que el atributo mas relevante en la formacion de las
preferencias de los individuos es el origen, siendo el atributo menos relevante el
disefio del embalaje. Por otra parte, la segmentacion de mercados en base a los
criterios de compra (lugar de consumo, nivel de conocimiento, frecuencia de
consumo, frecuencia de compra vy lugar de compra) muestra como las variables
nivel de conocimiento sobre vinos y lugar habitual de compra influyen en la

formacion de la estructura de preferencias del comprador de vino.

Como conclusion general se destaca que esta tesis doctoral permite definir estilos

de producto/embalaje de vino cuyos atributos y caracteristicas se aproximan al
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“producto ideal” para distintos segmentos de mercado. Debido a que el
comportamiento de compra no es homogéneo para todos los compradores, esta
investigacion ayuda a identificar diferentes segmentos de acuerdo con su
estructura de preferencias. Los resultados aqui mostrados serviran de apoyo a los
departamentos de marketing y de disefio de las empresas del sector vitivinicola,
asi como a otros intervinientes (productores, enologos, distribuidores, periodistas
especializados, expertos, sumilleres, etc.) a la hora de operar en mercados

nacionales e internacionales.
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Research into the design of wine packaging has become increasingly important in
recent years as some studies have highlighted its importante role in consumer
buying preferences. Even so, studies are still very scarce and limited to certain

geographical contexts, so knowledge in this area needs to be extended.

In view of the above, this doctoral thesis aims to deepen the understanding of
consumer buying behavior in relation to the packaging design of red wines and to
the importance of packaging attributes. In particular the importance of packaging
design, as a strategic marketing component of product launch and product
management as a purchasing decision factor of the Portuguese consume is
evaluated. This is a subject of great relevance because Portugal is the country with

the highest wine consumption per capita in the world.

To achieve the objectives presented, it is proposed to carry out a study based on
the technique of statistical analysis called - Conjoint Analysis, through which it is
possible to identify consumer preferences. The non-probabilistic sampling method
was used, with a questionnaire applied (online and in person) to 437 habitual or

occasional wine consumers, all residents in Portugal over 18 years old.

The manuscript presented here is divided into four sections. In the first section the
characteristics of the purchase and consumption of wine in Portugal is described.
In the second section the importance of the different intrinsic and extrinsic
attributes of wine as a purchasing criterion is analysed. The third section

describes the study of the importance of the different design elements of the wine
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bottle for the preferences of the portuguese consumers. The last section presents
the study of the Portuguese preferences of buying wines comparing the impact of

the design with that of other traditional attributes (origin, type and price).

The main result of the study concerning the purchase and consumption of wine in
Portugal shows that comsuption is equally and indistinguishably done at home and
out of home. There are no discrepancies in the various occasions of consumption.
It was found that the purchase of wine by the majority is made several times
throughout the year and predominantly in hypermarkets and supermarkets.
Concerning the level of knowledge about wine, it is verified that the number of
experts in this field is practically zero, despite a significant percentage of persons

with some knowledge in this field.

Regarding the wine purchasing criteria in Portugal, the results indicate that the
consumer values most the intrinsic flavor and aroma attributes, whereas other
intrinsic attributes are less valued than some extrinsic attributes. The results
indicate that attributes related to bottle design tend to be the least important for

the consumer.

In the study of the attractiveness of wine packaging, nine bottles of wine, were
evaluated. According to the attractiveness of its design (bottle model, bottle design,
label style and brand name type), it is verified that the most attractive wine
packaging is composed of a bottle of Burgundy model, modern label, elegant

capsule and traditional name. Regarding the relative importance of each attribute,
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the label style is the attribute of the packaging design which is most important in

shaping consumer preferences, while the brand name is the least important.

With regard to the study of wine purchasing preferences in Portugal, it is
concluded that the most relevant attribute of purchase in the formation of
preferences is the origin, and the least relevant is the packaging design. Regarding
the segmentation of markets according to the purchasing criteria (place of
consumption, level of knowledge, frequency of consumption, frequency of
purchase and place of purchase), the results show that the level of knowledge
about wines and the habitual place of purchase influences the structure of wine

buyer preferences.

As a general conclusion, this PhD thesis leads to wine product and packaging
styles, whose attributes and characteristics are close to the "ideal product" for
different market segments. As buying behavior is generally not homogeneous
among all buyers, it is possible to identify distinct segments according to their
preferred structures. These results will support the marketing and design
departments of companies in the wine sector, as well as other stakeholders
(producers, winemakers/enologists, distributors, specialty journalists, experts,
summeliers, wine waiters, etc.) for their success on national and international

markets.
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INTRODUCAO

Actualmente vive-se a globalizacdo e a competitividade como um fendmeno que
esta a transformar o mundo e a aproximar consumidores e mercados em
simultaneo. Este facto vem assim potenciar a complexidade dos
mercados/ambientes, dos estilos de vidas, bem como a imprevisibilidade no
comportamento de compra do consumidor e até a sua insatisfacao, fruto de um

sentimento inconsciente de curiosidade continua em conhecer novos produtos.

Neste mundo competitivo e extremamente complexo € cada vez mais importante
estar proximo do consumidor, procurando dar uma resposta rapida aos seus
desejos e necessidades. E esta realidade so é possivel através do estabelecimento
de uma relacdo duradoura que permita compreender o comportamento do

consumidor.

Tal competitividade e complexidade também existem no sector vitivinicola, no qual
¢ necessaria uma adaptagao continua para conhecer quais sdo as preferéncias
dos consumidores e adaptar a oferta o melhor possivel, ao mercado. Nesta
realidade, um dos fendémenos de maior relevo no comportamento de compra € o
facto de se verificar nos dias de hoje, que o consumidor tende cada vez mais em
valorizar a embalagem do produto e a area do vinho ndo é uma excepcgéao. O sector
do vinho em Portugal e no mundo tem vindo a afirmar-se, na sua importancia, de

uma forma crescente e quase aglutinante nos mercados nacional e internacional.

O sector vitivinicola ¢ um sector muito importante em Portugal. Portugal
Continental tem cerca de 190 000 hectares de area de vinha (IVV, 2017) e em
2016 produziu mais de 6 milhdes de hectolitros de vinho tendo exportado cerca de
45% dessa producédo. Em 2016 essas exportacdes representaram cerca de 29% do

total das exportacdes de bens alimentares. Actualmente Portugal ocupa o 9° lugar
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na lista do comeércio internacional de vinho e possui mais de 250 castas

autoctones identificadas (Viniportugal, 2017).

O comportamento de compra € uma area de conhecimento extenso, mas no que
respeita aos vinhos, com o melhor de nosso conhecimento, poucos estudos se
concentram na andlise do vinho portugués (Duarte et al., 2010; Madureira et al.,
2013; Nunes et al., 2016; Drennan et al., 2015). Por essa razéo, esta tese de
doutoramento se centra no tema em questao e pretende ampliar o conhecimento
sobre o comprador portugués de vinhos, especialmente na analise dos atributos

do vinho utilizados como critério de compra.

Pelas razoes invocadas, pretende-se estudar nesta tese de doutoramento o
comportamento de compra do consumidor em relagao ao desenho da embalagem
dos vinhos tintos produzidos e comercializados em Portugal Continental e avaliar a
importancia dos atributos da embalagem e, particularmente, dos atributos do
desenho da embalagem como componente estratégico de marketing no
langcamento e na gestao do produto vinho e como factor de decisao de compra do

consumidor portugués.
Em concreto, os objetivos desta tese de doutoramento sdo os seguintes:

Objectivo 1: Realizar uma descricao geral das caracteristicas de compra e

consumo de vinho em Portugal.

Objectivo 2: Analisar os critérios de compra de vinho para conhecer a importancia
concedida a determinados atributos extrinsecos, especialmente os referentes ao

desenho, em comparacéo com atributos intrinsecos tradicionais.

Objectivo 3: ldentificar a estrutura de preferéncias dos compradores portugueses
de vinho, relativamente ao desenho do produto, para conhecer que aspectos do

desenho de uma garrafa de vinho influenciam mais as suas decisées de compra.
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Objectivo 4: |dentificar a estrutura de preferéncias dos compradores portugueses
de vinho, relativamente aos atributos habitualmente destacados na
comercializagao do vinho, tais como o preco, a origem e a categoria de vinho,

assim como o desenho da garrafa.

Nesta investigacdo ¢ utilizada a técnica estatistica denominada por Analise
Conjunta, através da qual € possivel identificar as preferéncias do consumidor,
técnica utilizada no campo do marketing agro-alimentar com grande difuséo, por
exemplo, na avaliacdo da importancia da origem (Bernabéu e Tendero, 2005;
Schunettler et al.,, 2008; Mesias et al., 2009; Bernabéu et al., 2010; Font et al.,
2011; Bernabéu et al.,, 2012; Hersleth et al., 2012; Mann et al., 2012; Papanagiotou
et al., 2012; Realini et al, 2013; Boesch, 2014; Garcia-Gallego et. al, 2017) Esta
técnica também foi amplamente utilizada na analise da estrutura de preferéncias
dos compradores de vinho (como nos estudos de Gil e Sanchez, 1997; Martinez-
Carrasco et al, 2006; Bernabeu el al, 2008; Perrouty et al, 2006; Mueller et al,
2010; Chamorro et al, 2015; Annunziata et al., 2016). No entanto, ainda existem
poucos estudos sobre o consumidor de vinho, que tenham analisado, como afirma
esta tese de doutoramento, a importancia dos atributos relacionados ao design da

garrafa de vinho. (Puyares et al., 2010; Tempesta et al., 2010: Sillani et al., 2017).

A estrutura desta tese de doutoramento, que se apresenta na Figura 0.1, segue

um topico semelhante aos objectivos que foram propostos.
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Figura 0. 1. Estrutura da Tese de Doutoramento

INTRODUCAO

Capitulo |
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

Capitulo 1l
REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE 0OS
CRITERIOS DE COMPRA DE VINHO

Capitulo Il

JUSTIFICACAO E OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Capitulo IV
METODOLOGIA E DESENHO DA INVESTIGACAO

Capitulo V
RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Capitulo VI
CONCLUSOES

O capitulo | apresenta uma abordagem geral sobre o “Comportamento do
consumidor de vinho”, o processo de decisdo de compra do consumidor, a
qualidade percebida, o envolvimento, o risco percebido e, por Ultimo, sobre o

produto e seus atributos.
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O capitulo 2 ¢ dedicado a “Revisao bibliografica sobre a estrutura de preferéncias

dos compradores de vinho". Este capitulo acenta na revisao sobre:

- A analise da importancia dos critérios de compra de vinho;
- Factores que influenciam a estrutura de preferéncias da compra de vinho;
- O desenho da embalagem como critério de compra de vinho.

O capitulo 3 apresenta a “Justificacdo e objectivos da investigacdo”, abordando o
sector vitivinicola no mundo e principais regides vitivinicolas internacionais da
actualidade, provincias e principais denominacdes. Segue-se o estudo do sector
vitivinicola  em Portugal, identificacdo das regides Vviticolas portuguesas,
denominacdes de origem (DO) e indicacdes geograficas (IG). E por Ultimo

apresenta os objectivos e hipoteses da investigacdo da presente tese.

Segue-se o capitulo 4, dedicado a “Metodologia e desenho da investigacdo” que
explica o método de investigacdo utilizado nesta tese de doutoramento com a
técnica de andlise estatistica Analise Conjunta, através da qual é possivel
identificar as preferéncias do consumidor. Seguidamente descreve-se o desenho
da investigacao, dando énfase aos estudos realizados sobre as preferéncias dos

consumidores. O capitulo finaliza-se com a descricdo da amostra.

Os “Resultados da investigacédo” apresentam-se no capitulo 5, os quais se
centram, numa primeira parte, na caracterizagao da compra e consumo de vinho
em Portugal, critérios de compra de vinho, estudo da atractividade da embalagem
de vinho, estrutura das preferéncias na eleicao de uma embalagem de vinho e
segmentacdo do mercado segundo as preferéncias no desenho (face ao lugar de
compra, nivel de conhecimento, frequéncia de consumo, frequéncia de compra e
lugar de compra). Numa segunda parte, os resultados centram-se no estudo das
preferéncias de compra de vinho em Portugal, na estrutura das preferéncias na

compra de vinho e na segmentacdo de mercado, segundo critérios de compra
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(lugar de consumo, nivel de conhecimento, frequéncia de consumo, frequéncia de

compra e lugar de compra).

Finalmente o capitulo 6, apresenta as principais “Conclusées” retiradas dos
resultados da investigagao, bem como as limitagdes e sugestoes de pistas para

investigacao futura.

Por ultimo, apresenta-se a Bibliografia e os Anexos.
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’,

CAP

TULO | - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

O comportamento do consumidor é definido como ‘o conjunto de actividades
levadas a cabo por um individuo ou organizacdo, desde a necessidgade ate ao
momento em que efectua a compra € usa, posteriormente, o produto”
(Santesmases, 2001). Também Blackwell et al. (2002) definem este conceito
como ‘aquelas actividades que os individuos efectuam para obter, consumir e
dispor de produtos e servicos” Outra definicdo ¢ apontada por ‘a parte do
comportamento humano que se realiza quando este adquire bens ou utiliza
servigos para satisfazer as suas necessidades” (Alonso e Furio, 2006). Em suma,
todas estas definicbes permitem-nos concluir que o comportamento do
consumidor analisa o “como” e o “porqué” o individuo compra determinado

produto.

De acordo com Baudrillard (1981) e Lipovetsky (1989), a sociedade de consumo
atingiu um grau nunca antes visto, sendo um dos elementos caracterizadores do
nosso tempo. Por isso, e pelo papel desempenhado, também em termos
economicos, pelo acto de consumir, o estudo do comportamento do consumidor
assume actualmente uma grande importancia junto das organizacoes, remetendo
0s gestores para algumas preocupagdes: a forma como os consumidores tomam

as suas decisdes de consumo e quais os factores que as influenciam.

Algumas das respostas a complexidade do comportamento de compra podem ser
encontradas nos modelos de comportamento do consumidor, abordados
seguidamente e fundamentais na contextualizacdo da problematica subjacente a
realizacdo da presente investigagdo. O comportamento do consumidor € um
objecto de estudo complexo, devido as inumeras variaveis envolvidas e a interacao
entre elas. Na tentativa de facilitar a sua descricdo e estudo, inumeros autores
tém proposto diversos modelos de comportamento de compra do consumidor, que

tentam de uma forma sumaria e facilmente apreensivel, representar

33



CAP[TULO | — O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

simplificadamente essa realidade, como se explica na continuacado desta tese.
Além destes modelos, no seguimento desenvolvem-se alguns outros conceitos
relativos ao comportamento do consumidor que ajudam a centrar esta tese no seu

ambito do estudo referido especificamente no sector do vinho.

1.1. O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Com base numa breve analise de alguns modelos de comportamento de compra
do consumidor € possivel compreender o grau de relevancia e de importancia das
variaveis, no ambito do processo de decisdo do consumidor. Sdo muitos o0s
modelos sobre decisdo de compra encontrados na literatura. Alguns desses
modelos foram criados com o intuito de reunir conceitos (Goldstein e Almeida,

2000):

Modelo Nicosia (Nicosia, 1966):
e Modelo Engel-Kollant-Blackwell (Engel, Blackwell e Miniard, 1990,

inicialmente publicado em 1968);
e Modelo Howard-Sheth (Howard e Sheth, 1969);
e Modelo Holocéntrico (Markin, 1974);
e Modelo Andreasen (Andreasen, 1965; Markin, 1974);
e Modelo de processamento de informacéo de Bettman (Bettman, 1979);
e Modelo Kerby (Kerby, 1975; Zaltman e Wallendorf, 1979);
e Modelo de Stanton (1980);
e Modelo de Rao e Vilcassim (Rao e Vilcassim, 1985);
e Modelo Howard (Howard, 1963; Hirschman, 1989);
e Modelo experimental do consumidor de Holbrook e Hirchman (Holbrook e

Hirchman, 1982: Hirchman, 1989):
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e Modelo de valores de consume Sheth-Newman-Gross (Sheth, Newman e
Gross, 1991):
e Modelo de Santesmases (2001).

Apesar de todos os modelos acima apresentados contribuirem para a
compreenséo do comportamento do consumidor, entende Goldstein e Almeida
(2000), que os Modelos de Nicosa, de Howard-Sheth e de Engel-Kollat-Blackwell

sdo 0s mais abrangentes e o Modelo Sheth-Newman-Gross, o mais inovador.

A maior parte dos modelos consideram que o processo de decisdo de compra do

consumidor esta formado por cinco fases (Figura 1.1).

e Necessidade sentida;

e Pesquisa/procura de informacao;
e Avaliagao das alternativas;

e Deciséo de compra;

e Sentimento pés compra.

E extremamente importante que os modelos simplifiquem a compreenséo da
realidade, ao mesmo tempo possuam abrangéncia suficiente para os principais
factores intervenientes e que as suas interaccoes estejam claramente

identificadas.
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Figura 1. 1. Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

VARIAVEIS DE MARKETING
Produto | Preco

VARIAVEIS
EXTERNAS

VARIAVEIS (Ide d
INTERNAS Arbiente

Economico, Politico

Motivacao = Lol

Percepcao Culturas

Experiéncia

Grupos Sociais

Caracteristicas as
Pessoais Familia

Atitudes

Decisao de compra/nao compra Influéncias Sociais

Situacées

Comportamento pos compra

\’ Influéncia do efeito do desenho da embalagem.
\Af

Fonte: Elaboracao propria com base em Santesmases (2001).

Conforme Santesmases (2001), o processo de deciséo de compra do consumidor
¢ influenciado tanto por varidveis internas (motivacdo, percepcdo, experiéncia,
caracteristicas pessoais e atitudes), como por varidveis externas (ambiente
econdmico, politico e legal, cultura, grupos sociais, familia, sociedade e situagao no
momento do consumo) bem como pelas varidveis do marketing mix (produto,

preco, distribuicdo e comunicacao).
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Conforme a figura 1.1., as fases pelas quais o consumidor passa até chegar ao

momento de satisfacdo ou de insatisfacao relativa ao produto, sdo as seguintes:

Reconhecimento das necessidades: O comprador reconhece ter um problema ou
uma necessidade, que pode ser desencadeada a partir de estimulos internos ou

externos.

Pesquisa de informacéo: O comprador reconhece ter uma necessidade e
consequentemente tende em procurar informacado sobre como satisfazé-la. Neste
sentido podemos encontrar dois niveis de pesquisa. O nivel de atencao
intensificada, no qual o consumidor se mostra mais receptivo na hora de receber
informacéo sobre um determinado produto e o nivel de pesquisa activa de
informacéo, que consiste na pesquisa de literatura, consulta de amigos,
investigacao através da internet, ou visita ao espaco comercial para conhecer o
produto. Para os investigadores em marketing sdo muito importantes as fontes de
informacéao as quais o consumidor recorre e a importancia relativa de cada uma
delas na decisdo de compra. Estas fontes de informagao podem agrupar-se em
quatro conjuntos e a sua importancia relativa depende da categoria do produto e

das caracteristicas do comprador (Kotler e Keller, 2006):

e Fonte pessoais: familia, amigos, vizinhos e conhecidos.

e Fontes comerciais: publicidade, vendedores, paginas web, retalhistas,
prateleiras ou embalagens.

e Fontes publicas: meios de comunicagao ou grupos de consumidores.

e Fontes de experiéncia propria: manuseamento, avaliacdo ou utilizacdo do

produto.

Avaliacao/analise de alternativas (formacao de percepcoes e preferéncias): Depois
de recolhida a informagao junto do mercado, o consumidor avalia as diferentes

opcbes com as quais conta satisfazer a sua necessidade e assimila o produto
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como um conjunto de atributos, cada um deles com diferentes capacidades para
oferecer os beneficios procurados e satisfazer necessidades. O consumidor

valoriza mais os atributos que lhe oferecem os beneficios que ele procura.

Decisdo de compra/N&o compra: Durante a fase de avaliacdo de alternativas, o
consumidor cria preferéncias entre as opcoes que compdem o conjunto de
alternativas disponiveis no mercado. De igual modo, o consumidor também
desenvolve intensdes de compra para adquirir o seu produto favorito. Estas
opcoes de compra podem ou ndo converter-se numa decisdo de compra efectiva,

que acontece nesta fase do processo.

Comportamento poés compra (satisfacdo/insatisfacéo): Adquirido o produto, o
consumidor pode experienciar diferentes situagdes relativamente as expectativas
prévias a compra do produto/uso do produto e a eficacia/eficiéncia do mesmo. E,

podem-se identificar trés cenarios distintos:

e Se o0s resultados do produto ndo correspondem as expectativas do
consumidor, este ficara insatisfeito com o produto e com a empresa, pelo
que o seu comportamento pos compra mais provavel sera nao repetir a
compra do referido produto e/ou marca. Inclusivamente em funcéo do grau
de insatisfacdo, o comprador podera devolver o produto, reclamar,
denunciar ou fazer “publicidade negativa” do produto junto de familiares,
amigos, conhecidos, etc.

e Se os resultados e a eficiéncia do produto cumprem as expectativas prévias
do consumidor, este ficara satisfeito. E, neste caso é provavel que o
consumidor repita a compra futuramente.

e Se 0 produto supera as expectativas do cliente, este, para além de ficar
satisfeito, mostrar-se-& maravilhado com o produto e além de repetir a

compra, € provavel que faca “publicidade positiva” do produto.
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Concretamente, o desenho da embalagem interfere nas fases de pesquisa de
informacao e de avaliacdo de alternativas. Dentro do comportamento do
consumidor, existem numerosos conceitos que devem ser analisados
individualmente e em especial os relacionados com o tema central desta tese de
doutoramento, ou seja, 0os que dizem respeito ao consumo de vinho, que serdo

abordados na continuacédo da investigacéo, como a qualidade percebida.

1.2. O PRODUTO E SEUS ATRIBUTOS

A teoria tradicional do marketing de vinhos define o produto como um conjunto de
atributos que procuram dar resposta as necessidades dos seus consumidores
(Spawton, 1991). Além do mais a dindmica do mercado mudou e
consequentemente o comportamento dos consumidores também mudou, o que
teve um impacto significativo no discurso dos novos consumidores, junto dos

quais a qualidade & assumida como um conceito multidimensional.

Os consumidores entendem por produto um conjunto de atributos que contém
informacao que eles utilizam para avaliar o que os mesmos lhe oferecem, de
forma a identificarem aquele que Ihe vai proporcionar maior satisfacdo em relagao

a necessidade manifestada (Bilkey e Nes, 1982).

Como ja foi apontado, os produtos sdo formados por atributos, os quais se podem
definir de forma geral, como caracteristicas ou dimensées que os consumidores
utilizam para categorizar as diferentes ofertas que Ihe sdo apresentadas e, deste
modo, facilitar o desenvolvimento do processo de decisdo de compra (Eroglu e
Machleit, 1989). Mas, nem todos os atributos tém as mesmas caracteristicas.
Estes sdo classificados como sinonimos de qualidade para o consumidor,

dividindo-se em atributos intrinsecos e atributos extrinsecos (Olson (1977): Dodds

39



CAP[TULO | — O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

e Monroe (1985): Lockshin e Rhodus (1993): Zeitham! (1998) e Lockshin e Hall
(2003)).

Também Garcia-Gallego (2010) refere que os atributos intrinsecos se definem
como caracteristicas ou tracos proprios do produto, capazes por si so de
determinar o cumprimento de algumas das funcoes que se esperam que o
produto realize. Um atributo intrinseco traduz-se, portanto, numa propriedade ou
qualidade do produto, cuja presenca no mesmo determina de forma directa a
capacidade deste para satisfazer algumas das necessidades do consumidor, ainda
que seja parcialmente. Assim se conclui que os atributos intrinsecos sao os
verdadeiros responsaveis directos do nivel de qualidade do produto. Um atributo
intrinseco sera importante unicamente se a sua presenca no produto se
considerar necessaria (inclusivamente indispensavel) para a obtencdo de um
determinado nivel de satisfacéo. Para alem de ser importante, se se trata de um
atributo discriminante, que seja capaz de diferenciar o produto dos seus
concorrentes, entédo esse atributo sera considerado pelo consumidor como o

critério de eleicao.

Centrando-nos no vinho, objeto de estudo desta tese de doutoramento, ¢
necessario ressaltar que os atributos intrinsecos sdo considerados de nivel
superior (Gabbott, 1991) e estéo directamente relacionados com o produto e com
0 seu meétodo de processamento, como por exemplo a variedade das castas, o
contetdo alcoolico e o estilo do vinho (Lockshin e Hall, 2003). Os atributos
intrinsecos estao subjacentes nas percepgdes do consumidor e a qualidade do
vinho € baseada em percepgbes como o prego, o rotulo, as recomendacgdes de
amigos e o testemunho de especialistas (Gabbott (1991). Por outro lado, as
caracteristicas sensoriais intrinsecas sao fortemente impactadas pelos atributos

extrinsecos (Lange et al., 2000; Siegrist e Cousin, 2009; Mueller et al., 2010).

40



CAP[TULO | — O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

Ja Lockshin e Rhodus (1993) consideram que a percepcdo de qualidade do vinho
¢ baseada em questoes intrinsecas, como a variedade da uva, o nivel de alcool e o
estilo do vinho, que se relacionam com o produto e 0 método de processamento e
em questoes extrinsecas, incluindo preco, embalagem, rétulo, nome da marca, que

podem ser alteradas sem modificar o produto.

Os atributos extrinsecos, também denominados como variaveis de imagem,
segundo Erickson et al. (1984), sdo aqueles atributos que sdo caracteristicas ou
tracos proprios do produto ou variavel do marketing mix, dos quais o consumidor
sabe extrair informagao sobre a qualidade, ainda que em sentido restrito néo

sejam determinantes desta.

Os atributos intrinsecos influenciam a qualidade técnica do produto, enquanto os
atributos extrinsecos néo o fazem; mas influenciam a qualidade percebida dos
clientes. Nao obstante, estes atributos sdo geralmente interpretados pelo mercado
como indicadores ou sinais de qualidade, que afectam a percepgao de qualidade
dos consumidores através da sua inferéncia (Garcia-Gallego, 2010). Entre os
atributos extrinsecos mais comuns do vinho identificamos o preco, a marca, a
regiao de origem, a denominacao de origem e o desenho da embalagem, no qual

se centra esta investigacao.

Os atributos extrinsecos séo considerados indicadores de nivel inferior e podem
ser alterados sem se alterar o produto (por exemplo: nome da marca, preco,
embalagem) (Gabbott, 1991). Quando um produto tem um numero significativo de
atributos e os mesmos so podem ser avaliados durante o consumo (atributos de
experiéncia), como € o caso do vinho (Chaney, 2000), verifica-se que a capacidade
de avaliacdo do consumidor em avaliar o produto antes da compra é severamente
prejudicada e os consumidores sdo “obrigados” a avaliar a qualidade com base

nos atributos extrinsecos (Speed, 1998).
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Outros autores defendem que alguns atributos s podem ser avaliados durante o
consumo, como a qualidade e as caracteristicas sensoriais, por exemplo (Chaney,
2000; Lockshin, 2003; Mueller, 2004). Por isso, Speed (1998) considera que os
consumidores passam a depender dos atributos extrinsecos para avaliar a
qualidade do vinho, como marca, prémios, método de producédo, conselhos
vinicolas, que sdo encontrados na frente ou no verso do rétulo e que podem ajudar
o consumidor na avaliacéo do vinho antes da compra (Thomas, 2000; Charters e

Pttigrew, 2003; Ling e Lockshin, 2003).

Os atributos extrinsecos podem aumentar ou diminuir a aceitacdo em testes cegos
(Lang et al.,, 2002; Stefani et al., 2006; Combris et al., 2009), mas pouco se sabe
sobre as questdes extrinsecas na avaliacdo da informacdo do produto (marca,

rétulo, embalagem).

Existe outro tipo de classificacao dos atributos, diferente da anterior e menos
comum, que esta baseada na importancia que o consumidor confere aos atributos.
Alpert (1971) divide-os em salientes, importantes e determinantes. Os atributos
salientes: sdo aqueles que o consumidor consegue perceber num determinado
produto, percebidos por um determinado grupo de consumidores, sem que
tenham qualquer grau de importancia na decisdo, ou até mesmo no processo de
compra do produto. Os atributos importantes: sdo os atributos ndo considerados
determinantes no momento da escolha de um produto, mas considerados
importantes por um determinado grupo de consumidores. Os atributos
determinantes: sdo os atributos que podem determinar a compra, pois séo
considerados por parte do consumidor como a melhor escolha para obtencéo da
satisfacdo. Significa que estes atributos tém uma grande influéncia na avaliacdo

das alternativas.

Por sua vez, Cruz et al. (2007) classificam os atributos, do ponto de vista da

informacéao disponivel ao consumidor, em trés tipos: Os atributos de pesquisa, que
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se conhecem antes de se comprar o produto e sevem para o diferenciar dos
demais, no ponto de venda. Os atributos de experiéncia, ja conhecidos por
consumos feitos anteriormente. Se estes atributos séo do agrado do consumidor,
influenciam positivamente numa nova compra do produto. E, por ultimo, os
atributos de confianca, que ndo sdo conhecidos nem antes nem depois do
consumo do produto. Aqui séo considerados: a regido de origem, o contelido de
determinados ingredientes, o método, o controlo de produgéo, entre outros. Por
exemplo, a certificagcao que refere a denominacdo de origem e confirma os
atributos de confianca. Estes atributos de confianca podem converter-se em

atributos de pesquisa, pela orientagao do sistema de certificagao.

Assim pode-se afirmar que, na hora de fazer as suas avaliagdes, os consumidores
utilizam os atributos do produto que possuem um maior valor profético ou de
confianga, independentemente do seu caracter intrinseco ou extrinseco (Olson,

1972).

Esta realidade relaciona-se com as condigbes em que o cliente se encontra na
hora de efectuar a sua compra, ja que esta se realiza em condigdes de incerteza,
devido a impossibilidade de conhecer todas e cada uma das caracteristicas do
produto nesse momento. Para reduzir essa incerteza, é necessario disponibilizar
informacao ao cliente, para que este aumente a sua confianca e diminua o risco

que este sente na compra (Garcia-Gallego, 2010).

Em principio, a logica levar-nos-ia a pensar que os atributos intrinsecos teriam um
maior efeito que os extrinsecos sobre os juizos de qualidade que o cliente faz
sobre os produtos, ja que pela sua capacidade de gerar utilidade e proporcionar
satisfacdo, como referido anteriormente, estes possuiriam maiores valores tanto
proféticos como de confianga. No entanto, diversas investigacoes e observacoes
sobre o comportamento de compra dos individuos alertam que na hora de fazerem

as suas avaliacoes, os clientes utilizam com frequéncia os atributos extrinsecos, ja
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que se torna mais dificil a valorizacdo das caracteristicas intrinsecas (Jacoby,

1977; Han e Terpstra, 1988). Esta dificuldade deve-se em especial a trés motivos:

a) Em primeiro lugar, porque os atributos intrinsecos sé&o inerentes as
caracteristicas proprias do produto e, por isso, na maioria dos casos, ndo se
pode avaliar se ndo se procede previamente ao consumo dos produtos.

b) Em segundo, porque hoje em dia existe um elevado indice de
homogeneidade na oferta a nivel intrinseco, € muito dificil perceber uma
diferenciacdo entre as distintas alternativas disponiveis no mercado e
portanto, a informacado que proporcionam aos atributos intrinsecos perde a
sua utilidade ao nao resultar diferenciadora.

c) Em terceiro e Ultimo lugar, porque os clientes tém por habito simplificar ao

maximo o seu processo de tratamento da informacao.

Em suma, perante uma auséncia de informagao Util e disponivel das
caracteristicas proprias do produto, deve-se recorrer a outros aspectos associados
ao mesmo ou aos sinais emitidos pelo mercado para suprimir essa falta, cuja
consequéncia se traduz na valorizacéo final através da inferéncia conseguida pelos

atributos extrinsecos (Garcia-Gallego, 2010).

Nas secoes seguintes discutem-se algumas das principais variaveis que
interferem no comportamento do consumidor: qualidade percebida, envolvimento e

0 risco percebido.

1.3. A QUALIDADE PERCEBIDA

No que se refere ao vinho, a qualidade é formada por um conjunto de atributos
que incorporam o produto e é uma variavel final, através da qual o consumidor

expressa as suas percepgoes. A qualidade final do produto depende da variagéao
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do produto, fruto de varios factores intrinsecos como o clima, o tempo, produtor,

tipo de castas e da composicao do solo.

Quester e Smart (1998) sugerem que a qualidade ¢ uma caracteristica do vinho
dificil de definir e de comunicar. O nivel de qualidade pode variar em funcao de
uma variedade de circunstancias, incluindo o momento do consumo. Conforme
sublinhado por Stefani (1997) e Rocchi (2000), no mercado do vinho a
diferenciacéo qualitativa ¢ acompanhada por uma informacgao assimétrica entre o

produtor e o consumidor.

Segundo Gluckman (1990), o atributo qualidade do vinho influencia a seleccdo do
consumidor, no entanto a qualidade de um vinho ¢é dificil de comunicar, de definir
e de se avaliar com objectividade (Oczkowski, 2001). Além de que o nivel de
qualidade varia com base em varios factores, como a ocasido do consumo

(Quester e Smart, 1998).

Também Becker (1991) refere que cada um de nos tem a sua propria nocdo de
qualidade sem que se consiga uniformizar a sua definicdo. As medidas de
qualidade s&o intrinsecas e subjectivas na sua avaliacdo. Landon e Smith (1997)
reforcam que a informacéo incompleta sobre a qualidade leva a que o consumidor
confie na reputacao individual da adega, alicercada na sua historia e, por outro
lado, nos indicadores de reputacédo colectiva e caracteristicas que permitem

segmentar as adegas.

J4& Lockshin et al. (2000) defendem que os consumidores conscientes da
qualidade processam varios sinais percebidos de qualidade, principalmente de
natureza extrinseca, por exemplo a marca, prémios, classificagbes e
recomendacoes, regido de origem, preco ou produtor. Por esta razéo, € importante

analisar a importancia que os compradores de vinho concedem aos distintos
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atributos extrinsecos e como estes atributos influenciam a intengéo de compra e a

predisposicao a pagar por uma marca de vinho.

1.4. O ENVOLVIMENTO

Compreender de que forma os niveis de envolvimento dos consumidores
influenciam o processo de tomada de decisdo, equacionando as diferentes
alternativas ao seu dispor, tem sido um dos temas de investigacdo ha varias
décadas. Neste sentido, Barber et al., (2008) e Bloch (1986), confirmam que o
envolvimento € um objectivo orientado e um emocional estado de interesse,
entusiasmo e excitacao, através do qual influencia o consumidor para a compra ou
0 consumo de uma categoria de produtos. O envolvimento, de acordo com
Zaichowsky (1988), ¢ um conceito psicolégico que descreve o processamento

mental de informagao de um individuo, relativamente a uma categoria de produtos.

A reviséo de literatura evidencia o envolvimento como uma das variaveis mais
importantes na segmentacdo do marketing dos vinhos. Embora no capitilo
seguinte se citem outros trabalhos, entre muitas investigagdes que analizam as
diferencas de comportamento na compra de vinho entre os consumidores de alto
e baixo envolvimento, podem-se citar os estudos de Kapferer e Laurent (1993),
Lockshin et al., (1997), Lockshin et al. (2001), Lockshin e Hall (2003), Santos et al.
(2006), Barber et al. (2008), Rahman e Reynolds (2015), Nunes et al. (2016) ou
Pomarici et al. (2017). O nivel de envolvimento com o vinho influencia a avaliacao
dos diferentes critérios de compra na qualidade percebida do vinho e a frequéncia
de compra e de consumo. Neste ultimo caso, muitas investigagoes utilizam essas

duas variaveis como um indicador para medir o nivel de envolvimento.

Algumas diferencas comportamentais geralmente identificadas na maioria dos
estudos sdo as seguintes: no que diz respeito aos critérios de compra, 0s

consumidores com baixo envolvimento, na sua decisdo de compra, baseiam-se

46



CAP[TULO | — O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

normalmente no precgo; por outro lado os consumidores com alto envolvimento déao
mais importancia a critérios como a origem, denominagao de origem e tipo de

vinho.

Geralmente o consumidor com maior grau de envolvimento tem maior
disponibilidade para analisar e usar a informagao nas suas compras, ao contrario
do consumidor com menor grau de envolvimento, que utiliza sinais como o preco

ou as marcas como estratégias para reduzir o risco.

1.5. O RISCO PERCEBIDO

O mercado dos vinhos apresenta uma enorme gama de produtos e respectivos
atributos, a considerar pelo consumidor no momento da decisdo de compra (Dood
et al., 2005). Existem milhares de nomes de marcas, dezenas de variedades de
castas, regides de origem, rotulos, estilos de vinhos e uma grande variedade de
precos, razao pela qual a compra de vinho em distintas ocasides esta associada a
uma percepcdo de risco (McCarthy e Henson, 2005) que leva o consumidor a
aproximar-se do produto que pretende comprar com algum grau de medo,
inseguranca, cepticismo e cautela (Mitchell e Greatorex, 1989; Gluckman, 1990;
Lockshin e Hall, 2003). E, se a ocasido for um presente ou um jantar festivo, a

percepcéao de risco tende a aumentar (Olson et al., 2003).

A percepcdo do risco ¢ um factor que afecta a tomada de decisdo dos
consumidores quando estdo a decidir a compra do produto. Os riscos incluem
aspectos de natureza social, financeira, funcionais e fisicos de um produto
(Mitchell e Greatorex, 1989). Muitas compras de vinho envolvem a aversédo ao
risco (Mitchell e Greatorex, 1989; Gluckman, 1990: Spawton, 1991). Entre os
diferentes tipos de risco que podemos encontrar, estdo riscos funcionais, sociais,
financeiros e fisicos. O risco funcional, como o sabor do vinho; risco social, pelo

constrangido perante a familia e amigos; risco financeiro, quando nao existe
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correspondéncia entre o valor percebido do produto e o preco pago, e o risco fisico

de ressaca na manha seguinte, devido a presenca de substancias quimicas.

Mitchell e Greatorex (1989) e Spawton (1991) discutem estratégias de reducéo de
risco na compra de vinhos. Estas estratégias incluem a seleccdo de marcas
conhecidas, recomendacoes de familiares ou amigos, conselhos de vendedores no
ponto de venda, frequéncia de cursos especializados com o objectivo de melhorar
0s niveis de conhecimentos, apreciacao de vinhos por parte da empresa, deciséao
baseada nos precos, na apresentacao da embalagem e rotulagem, participagao
em degustagdes e amostras. Os consumidores também podem reduzir o risco de

consequéncias adversas se considerarem menos opgdes (Foxall 1983).

Segundo Duarte e Ruivo (1998), em Portugal estdo a dar-se os primeiros passos
na criacao de pontos de venda especializados, com cuidados ao nivel de exposicao
e de transmissdo de informacdo com o objectivo de potenciar a confianca do
comprador e reduzir o risco percebido através da seleccdo de marcas conhecidas
por possuirem uma maior notoriedade; recurso a recomendacées de familiares e
amigos; aconselhamento de vendedores; frequéncia de cursos especializados que
visam melhorar o conhecimento e a educacao sobre vinhos; a decisédo baseada no
preco de vinho mais caro; na apresentacao da embalagem; na informacado do

rotulo e do contra-rotulo e na participagao em provas de vinhos.
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CAPITULO Il — REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE OS CRITERIOS DE
COMPRA DE VINHO

Neste capitulo da tese de doutoramento & desenvolvida uma revisdo bibliogréafica
sobre os critérios de compra de vinho em Portugal. Numa primeira parte analisa-
se a importancia dos critérios de compra de vinho. Os subcapitulos que se
seguem explicam, por um lado, o desenho da embalagem como critério de compra

de vinho e, por outro, os factores que influenciam os critérios de compra de vinho.

2.1. ANALISE DA IMPORTANCIA DOS CRITERIOS DE COMPRA DO VINHO

Como ja foi referido atras, o processo de escolha e de compra de vinho é um
processo complexo, pois existem multiplos atributos, tanto extrinsecos como
intrinsecos, que sdo levados em conta na avaliacdo das diferentes alternativas e
diferentes marcas. Entre os atributos intrinsecos destacam-se a variedade da uva,
a idade do vinho, o processo de producao (ecoldgico ou convencional) ou o nivel
de éalcool. Relativamente aos atributos extrinsecos destacam-se o pais e regiao de
origem, a marca, o preco, o tipo de garrafa, o tipo de fecho e os atributos relativos

a concepgao e as informacdes contidas no rotulo e contra-rétulo da garrafa.

O conhecimento da importancia concedida pelo consumidor a esses atributos é
essencial para que produtores e distribuidores de vinho criem estratégias de
marketing eficazes. Por esse motivo, a pesquisa académica sobre esse tema tem
sido muito abundante nas Ultimas décadas. A analise da importancia dos critérios
de compra de vinhos pode ser abordada utilizando multiplas técnicas estatisticas,
cada uma com suas vantagens e desvantagens. Desde a avaliacdo individual e
isolada de cada atributo, utilizando uma escala numeérica, até a analise de precos
hedonicos, passando por técnicas baseadas na experimentacéo, nas quais se
destacam o método de best- worst scaling (BWS) e as diferentes modalidades de

experimentacdo tendo por base a analise conjunta.
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Fazer uma reviséo bibliografica exaustiva € uma tarefa inviavel, uma vez que o
vinho & um dos produtos agro-alimentares em que o comportamento do
consumidor € estudado ha deécadas. Portanto, nesta secao a revisdo realizada
focalizou os estudos que tém um objetivo semelhante ao desta tese de
doutoramento (que avaliam atributos semelhantes) ou que utilizam a mesma
técnica estatistica: a analise conjunta. Primeiramente faz-se uma breve descricéo
da pesquisa anterior selecionada nesta revisdo bibliografica e, posteriormente,

apresentam-se algumas conclusoes gerais que podem ser extraidas.

Em 1997, Gil e Séanchez, num estudo desenvolvido em duas regides de Espanha
(Navarra e Aragéo), junto de 578 consumidores de vinho (289 em cada uma das
regides) indicam que os atributos mais valorizados no momento da compra nos
consumidores de Navarra, por ordem de importancia séo a regido de origem, o
preco e o0 ano da colheita. Nos consumidores de Aragao sao a regiao de origem, o
ano da colheita e, por ultimo, o preco. Este estudo mostra que os critérios de
compra de vinho ndo séo universais e, portanto, podem ser diferentes ndo apenas
de acordo com o pais em que o comprador vive, mas também de acordo com a

sua regiao.

Mais recentemente, Batt e Dean (2000), num estudo desenvolvido na Austrélia
junto de 250 consumidores, concluiram que os dois principais atributos valorizados
no critério de compra sdo o sabor e a qualidade, seguindo-se o estilo predefinido,
a experiéncia prévia, a disponibilidade, o preco acessivel e, por ultimo, a regiao de
origem. No entanto, a importancia dos atributos nos critérios de compra difere se a

compra for feita numa loja de vinho.

Na Republica Checa, Orth e Krdka (2002) realizaram um estudo com 69
consumidores para avaliar a importancia dos prémios para os melhores vinhos em
diferentes feiras e exposicdes. Por um lado, os resultados da pontuacdo dada

pelos respondentes a diferentes critérios de compra mostraram que a variedade
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da uva, o pais de origem, a regido de origem e a idade do vinho foram os quatro
atributos mais relevantes. Os prémios obtidos pelo vinho foram classificados como
0 7° critério mais importante, sendo o 10° a embalagem e 0 11° o preco. Por outro
lado, esses autores realizaram um estudo com a metodologia de anélise conjunta
em que os entrevistados tiveram que expressar suas preferéncias de compra
relativamente a distintos vinhos, que foram caracterizados por precgos
diferenciados e diferentes prémios obtidos em diferentes exposicoes ou
concursos. O estudo foi aplicado a 3 vinhos diferentes (um tinto e dois brancos de
diferentes tipos de uvas). Para os trés casos, 0s entrevistados deram uma
importancia relativa ao prego e ao prémio, semelhante a dada no caso do estudo

das pontuacoes.

Martinez-Carrasco et al. (2006) confirmam no seu estudo, aplicado a 400
consumidores de vinho em restaurantes e lojas de vinho, na regido de Alicante
(Espanha), que no topo das preferéncias do consumidor de vinho em restaurante
estd o atributo regiao de origem (31,1%), seguindo-se o tipo de vinho (30,5%), o
preco (24,9%) e a ocasido de consumo (13,5%). Para o segmento consumidor de
vinho em lojas, surge em primeiro lugar nas preferéncias o atributo tipo de vinho
(36,1%), seguido da regido de origem (26,7%), do preco (22,5%) e, em ultimo, da
ocasido de consumo (14,7%). Este estudo mostra que a importancia dos critérios

de compra é geralmente diferente dependendo do local de consumo do vinho.

Também Perrouty et al. (2006), num estudo realizado em Franca, Austria,
Alemanha e Reino Unido numa amostra de 1162 compradores de vinho europeus
(experts e iniciados) concluiram que, no que diz respeito aos experts, o atributo
mais valorizado foi a regido de origem (18,8%), seguindo-se o desenho da garrafa
(15,6%) e, por ultimo, o preco (12,5%). No que diz respeito aos consumidores
iniciados, o atributo mais valorizado foi a regido de origem (21,2%), em segundo o

preco (20,4%) e, por ultimo, o desenho da garrafa (16,0%). Quando combinados a
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regiao de origem com os atributos marca, variedade da casta, preco e garrafa, a
importancia do atributo pais de origem aumenta para 43,9% no segmento experts
e aumenta 23,8% no segmento iniciados. Os resultados deste estudo sdo um
exemplo de que a importancia dos critérios de compra varia de acordo com o nivel
de conhecimento e o envolvimento com o vinho dos diferentes segmentos de

consumidores.

No estudo de Lockshin et al. (2006) s&o analisados, através da técnica de analise
conjunta, a importancia na eleicao de um vinho dos atributos marca, regido de
origem, preco e prémios recebidos. Uma das conclusdes mais relevantes da
pesquisa € que existem diferengas significativas de acordo com o nivel de
implicagado (envolvimento) do consumidor. Em concreto, os resultados mostram
que os consumidores de baixo envolvimento utilizam o preco e os prémios em

maior grau do que os consumidores de alto envolvimento.

De forma similar Mtimet e Albisu (2006) num estudo desenvolvido em Espanha
junto de 357 consumidores de vinho, com idades entre os 21 e os 82 anos,
mostram que o comprador, alem do preco, escolhe a regido de origem e a idade
do produto como os atributos mais relevantes na escolha do vinho. Além disso, a
importancia dos atributos de escolha do vinho varia de acordo com a frequéncia
de compra. Os consumidores mais frequentes dao mais importancia a idade do
vinho em comparacdo com os consumidores ocasionais. Pelo contrario, a
denominacao de origem adquire maior importancia para esses consumidores. Nao

ha diferencas significativas de valorizacao em relacdo a variedade de uva.

Hollebeek et al. (2007) realizaram um estudo junto de 187 consumidores de vinho
na Nova Zelandia e aplicam a técnica de analise conjunta para conhecer a
importancia relativa de trés atributos: (i) origem (presenca/auséncia de
informacdes sobre a regido de origem), (i) preco e (iii) presenca/auséncia de

desconto no preco. Os resultados desta pesquisa revelam diferencas significativas

53



CAPITULO Il — REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE OS CRITERIOS DE COMPRA DE VINHO

de acordo com o nivel de envolvimento do consumidor com o produto e de acordo
com o nivel de envolvimento com as marcas. A informacdo sobre a regido de
origem do vinho € o fator menos importante dos trés para todos os segmentos de
consumidores, mas a sua importancia € maior em consumidores com alto nivel de
envolvimento, comparativamente com os de menor nivel de envolvimento. O

contrario acontece com o atributo "desconto no prego".

Também em 2008, Barreiro-Hurlé et al. (2008) desenvolveram uma investigacdo
na regido de Granada, em Espanha, com o objectivo de avaliar o impacto dos
atributos sobre a probabilidade de escolha de um vinho. Os seus resultados
concluem que todas as variaveis analisadas influenciam a escolha da compra do
vinho: preco, regido de origem, método de producao, tipo de vinho (idade) e tipo de
uva. Destaca-se, como resultado, a preferéncia pela produgao organica e tambem
a preferéncia pelo uso de uvas com beneficios para a saude, especificamente,

com melhor conteudo de resveratrol.

Bernabéu et al. (2008) utilizaram a técnica de analise conjunta para estudar a
estrutura de preferéncia dos compradores de vinho na regido de Castilla-La
Mancha (Espanha). Com uma amostra de 400 consumidores resultou que o preco
foi o atributo que teve maior importancia relativa na formacéo das preferéncias
dos consumidores (43%), seguido da idade do vinho e da regido de origem (22%
cada um dos os critérios), o atributo menos importante foi o sistema de produgéao
(13%). No entanto, identificaram segmentos de consumidores com preferéncias
diferentes, sendo as variaveis idade, escolaridade, situacao de trabalho, habitat e
estilo de vida estatisticamente significantes para descrever o perfil dos individuos

de cada segmento.

Veale e Quester (2008) realizaram um estudo duplo para conhecer a importancia
relativa de dois atributos extrinsecos (pais de origem e preco) relativamente a

outro atributo intrinseco (nivel de acidez do vinho). Por um lado, eles conduziram
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um ensaio de teste de sabor numa amostra de 263 consumidores australianos e,
por outro lado, realizaram uma pesquisa com outra amostra de 274 consumidores.
Os resultados da analise conjunta em ambos os casos foram praticamente
idénticos. O preco ¢ o atributo mais relevante, com uma importancia relativa de
2% e 74%, respectivamente, em ambos os estudos. A origem contribui para
formar 15% e 12% da estrutura de preferéncias dos compradores. Por ultimo, o
nivel de acidez tem pouca influéncia na preferéncia de compra e na percepcao de

qualidade de cada vinho (13% e 14%).

Lockshin et al. (2009), pretenderam com o estudo desenvolvido na Australia, junto
de 1233 consumidores regulares de vinho, avaliar o impacto sobre dois atributos
do vinho na escolha do consumidor, comparando algumas das caracteristicas do
design da garrafa de vinho (estilo etiqueta, etiqueta cor, material, sistema de fecho
da garrafa e referéncia a medalhas / prémios na etiqueta) com outros atributos,
CoOmo a marca, 0 pais e a regiao de origem, o preco, descontos no prego e o nivel
de alcool. Concluiu-se que os atributos a marca (a mudanca entre a marca menos
valorizada e a mais valorizada faz aumentar a eleicdo de compra do vinho 10,8%) e
o preco (10,7%) tem maior importancia, seguindo os prémios (7,3%), os descontos
(6,4%), o nivel de alcool (4,3%) e, por Ultimo, a regido de origem (3,8%), o estilo do
rotulo (3,6%), a cor do rotulo (1,2%) e com menor importancia, o sistema de fecho
(0,6%). O estudo permitiu ainda agrupar os consumidores em trés segmentos: 0s
seguidores de marcas, os sensiveis a relagdo preco/qualidade e os sensiveis ao
preco. Os resultados deste estudo mostram que as caracteristicas do design da
garrafa nao tém grande peso na formagao das preferéncias dos compradores de

vinho.

Também num outro estudo realizado nos E.U.A. e utilizando a técnica de precos
heddnicos, Mueller e Szolnoky (2010a) concluem que os atributos que mais

influenciam a compra sédo a origem (59%), o estilo do rotulo (10%), a informacao
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do rotulo (8%), as castas (8%), a cor do rotulo (7%), o estilo da garrafa (5%) e por
ultimo o tipo de fecho (4%). Como sucedia na investigacdo anterior, os resultados
deste estudo tambem reflectem que, as caracteristicas do desenho da garrafa de
vinho ndo séo o elemento mais relevante para determinar a preferéncia de compra

do comprador.

lgualmente Jarvis et al. (2010) desenvolveram um estudo na Austrélia, aplicado
numa amostra de 200 estudantes universitarios (entre 18 e 30 anos) que permitiu
concluir que o simbolo (63%) esta no topo da ordem de importancia de atributos
na compra de vinho, seguindo-se o Aead line (22%), a casta (7,4%) e por Ultimo a
regiao de origem (7,2%). Os resultados obtidos sdo diferentes dos estudos
mencionados anteriormente. Nesta investigagao, as caracteristicas do design sao
mais relevantes do que a origem ou variedade das uvas. Este resultado pode ser
devido ao facto de toda a amostra ser exclusivamente jovem, pois podem ter um
comportamento diferente de compra de vinho relativamente a pessoas com mais
idade. Alem disso, esses autores concluem que a frequéncia de compra de vinho

influencia a importancia dos diferentes critérios de compra.

Krystallis e Chrysochou (2010) no estudo desenvolvido na Grécia usando o
método de best-worst scaling, aplicado numa amostra de 567 individuos, permitiu
concluir que o atributo mais importante na compra de vinho é o preco (0,90),
seguindo-se, por ordem decrescente, a qualidade (0,38), a conveniéncia da
embalagem (0,28), a experiéncia anterior (0,13), a variedade da uva (-0,31) e os

menos importantes, a regido de origem (-0,57) e a marca (-0.81).

Mueller e Szolnoky (2010b) com base no seu estudo, baseado em modelos de
regressoes, desenvolvido na Alemanha, aplicado a 521 consumidores de vinho,
sugerem num cenario de intencédo de compra que o atributo de maior importancia
¢ a informacao prévia (77,3%), o preco (21,1%), a embalagem (0,6%), a regido de

origem (0,5%), o teste cego (0,3%), a casta (0,1%) e a marca (0,1%). Num cenario
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de experiéncia prévia, o consumidor da maior relevo ao atributo embalagem (46%),
a marca (27%), seguindo-se com menor importancia o teste cego (13%), a casta
(12%) e regiao de origem (2%). Este estudo, mostrou ainda, que existem
segmentos de consumidores que atribuem importancia diferenciada aos diferentes
critérios de compra e que diferem segundo a sua frequéncia de consumo, o local

habitual de compra do vinho e o seu nivel de conhecimento.

Ja Mueller et al. (2010a) realizaram um estudo duplo para conhecer a importancia
de certos critérios de compra de vinho. Por um lado utilizaram o método BWS
(cujos resultados também sdo desenvolvidos em Mueller et al., 2010b) e, por outro
lado, utilizaram um experimento de escolha discreta (analise conjunta). Neste
segundo caso, o estudo foi aplicado a 426 consumidores regulares de vinho,
australianos, com o objetivo de medir a importancia relativa dos atributos, no
momento de decidir a compra e, concluiram que o atributo rotulo foi o mais
importante seguindo-se 0 preco, a marca e por ultimo, a cor do rotulo. Os
resultados mostraram que os dois atributos mais importantes foram o estilo do
rotulo (37%) e o preco (39%), seguido pela marca (12%) e as cores do rotulo (6%).
A origem e a forma da garrafa sdo muito pouco relevantes na formacgdo das
preferéncias de compra, com uma importancia relativa de menos de 1%. Desta
investigacdo ha também que destacar que, nao encontraram diferencas
significativas na compra de vinho, frequéncia de consumo, envolvimento com o
produto vinho, ou conhecimento subjetivo do vinho nas cinco classes. Em
contraste, descobrimos que as diferencas sociodemograficas de idade e género

poderiam diferir entre as classes.

Especificamente, tendo em consideragdo os principais atributos na segmentagao
por género, 0s homens sdo mais condicionados ao selecionar o vinho, provando-o
previamente e, pela regido de origem, variedade de uva e envelhecimento.

Enquanto isso, as mulheres sdo mais influenciadas pela producdo organica, pela
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combinacao de alimentos e vinhos e pelo desjgn da garrafa e do rotulo. De acordo
com a segmentagao por nivel de rendimento, enquanto o segmento de baixo
rendimento € mais condicionado pelo preco e pelas recomendacoes, 0s
segmentos de um nivel médio e alto rendimento foram condicionados pela regido
de origem e pela variedade de uva. Com o aumento do nivel de rendimento, a
producado organica e o design da garrafa e do rotulo eram mais valorizados. De
acordo com a segmentacao por faixa etaria, quanto mais jovens eram 0s
consumidores, maior a importancia dada a prévia degustacéo de vinhos, preco e
producao organica. Com o aumento da idade, a regido de origem tornou-se mais

importante.

Bernabéu et al. (2011b) analisaram as atitudes em relagcao as denominagoes de
origem na compra de vinho com uma amostra de 463 consumidores da regiao de
Castilla-La Mancha (Espanha). A anélise conjunta mostrou que o atributo mais
importante na formacéo das preferéncias do consumidor era o preco, seguido do
tipo de vinho (tinto ou branco). Em terceiro lugar, a certificacdo com uma
denominagao de origem e, por fim, a regido de origem do vinho. No entanto,
obtéem-se diferencas significativas de acordo com a frequéncia do consumo de
vinho: os consumidores habituais basicamente procuram o vinho pelo seu preco,
0s consumidores ocasionais, para além de procurarem pelo factor preco, procuram

também pela cor (principalmente o tinto).

J4 no estudo de Bernabéu et al. (2012), realizado em Espanha, na zona de
Castilna la Mancha, junto de 421 consumidores de vinho, concluiu-se que o
atributo mais valorizado no momento da escolha de um vinho € por ordem de
importancia, a experiéncia prévia, a regidao de origem, o prego, e as
recomendacdes de familiares e de amigos. O método BWS utilizado mostrou que
os outros 7 atributos (variedade de uva, idade, marca, teor alcodlico, design de

garrafa e rotulo, combinacao gastrondmica e producéo orgénica) séo de menor
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importancia na decisdo de compra. Em particular, os atributos relacionados com o
design da garrafa e com o nome da marca, sdo 0s menos valorizados, com a
excegao do nivel de teor alcodlico. O estudo tambem mostra ainda que existem
segmentos diferentes segundo caracteristicas sociodemograficas: sexo, idade,

renda, nivel de estudos e atividade laboral do comprador.

Chrysochou et al. (2012) realizaram um novo estudo no qual ndo analisaram a
compra de garrafas de vinho, mas sim a compra de outros formatos de
embalagens de vinho. Realizam o seu estudo na Grécia através do método BWS.
Segundo os seus resultados, os atributos mais valorizados no momento da
compra, por ordem de importancia séo o prego, a qualidade e a conveniéncia de
embalagem. Os atributos menos valorizados sdo a marca, a variedade da uva e a

regido de origem.

Também Elliot e Barth (2012), numa das partes do estudo realizado no Canada,
junto de uma amostra de 404 jovens, permitiu concluir que os atributos mais
valorizados na selecgao do vinho sao os atributos extrinsecos relacionados com o
desenho do da embalagem do vinho, representando 86% do total. Os intrinsecos
tiveram a seguinte ordem de importancia: tipo de vinho (3,64), graduacéo (3), pais
de origem (2,84), produtor (2,65), ano de colheita (2,50) e os atributos extrinsecos
tiveram a seguinte ordem: imagem ou fotografia (4.00), design (3,84), cor (3,83),
nome do vinho (3,64), descricao do produto (3,22) e forma da garrafa (2,79).

Madureira e Nunes (2013) realizaram um estudo qualitativo através de focus
group entre 171 consumidores de vinho de varias regides de Portugal. O seu
objectivo era analisar a importancia concedida a distintos atributos intrinsecos e
extrinsecos de vinho. Relativamente aos atributos intrinsecos, o sabor e 0 aroma
foram os mais valorizados pelo consumidor. Os consumidores portugueses
concederam muitas vezes menos importancia aos atributos: equilibrio, frescura,

acidez, cor, alcool, gas e corpo do vinho.
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Relativamente aos atributos extrinsecos, a regido de origem foi o atributo mais
importante na compra de vinho. Em segundo lugar, mas com algum
distanciamento, destacaram-se o rotulo/contra-rotulo, o preco, a garrafa, a marca
e as variedades de vinho. Um terceiro grupo de atributos, menos relevante para a
decisdo de compra, incluiu: informacoes sobre produtores/produtores de vinhos;
medalhas/prémios e imagem geral/desjgn de embalagem. O estudo demonstra
que existem diferencas significativas na avaliacdo segundo a frequéncia de
consumo e o nivel de conhecimento. Por exemplo, a garrafa de vinho (forma e cor)
¢ um atributo valorizado, independentemente do grau de envolvimento dos
consumidores e pode funcionar como um factor decisivo na escolha do vinho. A
marca, assim como 0 prego, sao atributos valorizados pelos consumidores
ocasionais, que os utilizam como factores para reduzir o risco de compra. Pelo
contrario, as variedades sao valorizadas principalmente por especialistas e

consumidores regulares.

Bernabéu et al. (2013) e Bernabéu et al. (2016) utilizam a técnica analise conjunta
com o objectivo de avaliar o efeito do etnocentrismo nos critérios de compra de
vinho em duas grandes cidades espanholas: Madrid e Barcelona. Apos
entrevistarem 400 consumidores de vinho em cada uma das cidades obtiveram
resultados diferentes no que diz respeito a importancia relativa dos diferentes
atributos analisados. Em Madrid, o preco tem maior importancia relativa, seguido
do tipo de vinho (idade do vinho). J& em Barcelona, o tipo de vinho contribui mais
para formar a estrutura de preferéncias do comprador, seguida da regido de
origem. Em ambos os casos, o atributo "testado anteriormente” € o menos
importante. Além disso, esses autores concluem no estudo que o grau de

etnocentrismo tem uma leve influéncia sobre essa estrutura de preferéncias.

Na Australia, MacDonalds et al. (2013) entrevistaram uma amostra de 1229

consumidores para avaliar se existiam diferencas de critério de compra de acordo
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com a geracao do individuo (idade). Avaliaram 10 critérios de compra que incluiam
atributos intrinsecos e extrinsecos. O mais importante era o sabor, seguido do
preco, a marca e o aroma. As informacoes do contra-rotulo e a aparéncia da

garrafa ocupam a 7% e 8% posicdo na classificacéao.

Tang et al. (2015), num estudo aplicado a 118 consumidores de vinho de Hong
Kong, identificaram como atributos de maior importancia no critério de compra de
vinho: a origem do vinho (3,07), seguindo-se variedade da casta (2,77), nome da
marca (2,53), combinacdo gastrondmica (2,52), ano da colheita (2,45), prémios
(2,12) e por ultimo o teor alcodlico (1,97). Este estudo também analisou as
preferéncias por diferentes desjgns do rotulo do vinho. Os resultados mostram que
0 design preferido pode ser descrito como "tradicional”, em detrimento de um
design moderno ou um design contemporaneo. Além disso, estes autores mostram
que os consumidores jovens tém preferéncias por designs diferentes em relagéo a

consumidores mais adultos.

Também Chamorro-Mera et al. (2015), no seu estudo junto de 473 compradores
de vinho da regido de Extremadura (Espanha) concluiram, utilizando a técnica da
analise conjunta, que o efeito da "regido de origem" ¢ um atributo com uma
importancia significativa para o comprador: Marca, associada a regido de origem

(43,40%), seguindo-se o preco (31,47%) e o tipo de vinho (25,3%).

Nunes et al. (2016) utilizam o método best-worst scaling para estudar as
preferéncias de compra de vinho de 250 compradores portugueses. Os resultados
obtidos na investigacdo mostram que “provar o vinho €, sem duvida, 0 mais
valorizado (100,0) no processo de escolha de uma garrafa de vinho; regido de
origem (73.2) e a recomendacédo de amigos (71.3) sdo também importantes. Por
outro lado, a variedade ou castas de uva (41.9) e o nome da marca (39.3) séo
moderadamente avaliados pelos consumidores de vinho portugueses. Finalmente,

o nivel de alcool (8,7) e as caracteristicas da garrafa (cor e forma) (6,5) sdo os
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itens com classificacdo mais baixa, indicando que esses atributos séo de pouca
significancia no processo de avaliacdo que precede a compra de uma garrafa de
vinho. De acordo com esta pesquisa, a importancia dos diferentes critérios de
compra variam significativamente de acordo com a idade e com o género. No
entanto, eles ndo encontram diferencas a destacar, segundo o nivel de renda, o

nivel de consumo ou o nivel de envolvimento.
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Tabela 2. 1. Sintese da revisao bibliografica sobre a importancia relativa dos atributos na preferéncia de compra do consumidor de vinho.

Lugar da

realizagdo

do estudo

Principais resultados

(2006).

Gil e Sanchez (1997) Espanha - Nos consumidores de Navarra: a regido de origem, o preco e o0 ano da colheita. Nos consumidores de Aragédo: a regido de origem,
0 ano da colheita e por ultimo o prego.

Batt e Dean (2000) Australia - O sabor e qualidade, seguindo-se o estilo predefinido, a experiéncia prévia, a disponibilidade, o preco acessivel e por ultimo a
regido de origem. Se a compra for feita numa loja de vinho, numa escala de 1 a 6, tendo maior importancia a compra anterior (5,4),
seguindo-se o preco (4,8), experiencia prévia em restaurantes (4,6), promogoes (4,4), aconselhamento na loja (4,1), variedade (3.9),
conselho de amigos (3,9), pais de origem (3,8) e participacdo em prova de vinhos (1,7).

Orth e Krska (2002) Républica | - Os resultados da pontuacao dada pelos respondentes a diferentes critérios de compra mostraram que a variedade da uva, o pais

Checa de origem, a regido de origem e a idade do vinho foram os quatro atributos mais relevantes

- Os entrevistados deram uma importancia relativa semelhante ao prego e ao prémio.

Martinez-Carrasco et al. | Espanha - No consumidor de vinho em restaurante: regido de origem (31,1%), tipo de vinho (30,5%), preco (24,9%) e ocasido de consumo

(13,5%).

- No consumidor de vinho em lojas: o atributo tipo de vinho (36,1%), regido de origem (26,7%), o preco (22,5%) e ocasiéo de

consumo (14,7%).
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Principais resultados

Perrouty et al. (2006) Franca - A regido de origem ¢ o atributo mais valorizado (experts 18,8% e iniciados 21,2%).
- O desenho da garrafa (experts 15,6% e iniciados 16,0%,).
- O terceiro atributo € o preco (experts 12,5% e iniciados 20,4%).

Lockshin et al. (2006) Australia - Os resultados mostram que os consumidores de baixo envolvimento utilizam o prego e os prémios em maior grau do que o0s
consumidores de alto envolvimento.

Mtimet e Albisu (2006) Espanha - No segmento de consumidores ocasionais, os atributos mais relevantes, na escolha do vinho séo: a regido de origem e a idade do
produto (ano da colheita).
- No segmento de consumidores frequentes: o atributo idade ou envelhecimento do vinho.

Hollebeek et al. (2007) Nova - A informacao sobre a regido de origem do vinho ¢ o fator menos importante dos trés para todos os segmentos de consumidores,

Zelandia mas a sua importancia € maior em consumidores com alto nivel de envolvimento, comparativamente com os de menor nivel de

envolvimento. O contrario acontece com o atributo "desconto no prego".

Barreiro-Hurlé et al. (2008) | Espanha - Todas as varidveis analisadas influenciam a escolha da compra do vinho: preco, regiao de origem, método de producéo, tipo de

vinho (idade) e tipo de uva. Destaca-se, como resultado, a preferéncia pela producédo orgénica e também a preferéncia pelo uso de

uvas com beneficios para a salde; especificamente, com melhor conteudo de resveratrol.
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Principais resultados

Muller e Lockshin (2008) Austrélia - O atributo estilo do rotulo tem maior importancia para o consumidor (34%), seguindo-se o preco (33%), a marca (14%) e por
ultimo as cores do rotulo (13%).

Bernabéu et al. (2008) Espanha - O preco foi o atributo que teve maior importancia relativa na formacao das preferéncias dos consumidores (43%), seguido da
idade do vinho e da regido de origem (22% cada um dos os critérios), o atributo menos importante foi o sistema de producéo
(13%).

Veale e Quester (2008) Australia - O preco ¢ o atributo mais relevante, com uma importancia relativa de 72 e 74%, respectivamente, em ambos os estudos. A origem
contribui para formar 15 e 12% da estrutura de preferéncias dos compradores. Por ultimo, o nivel de acidez tem pouca influéncia na
preferéncia de compra e na percepcéo de qualidade de cada vinho (13 e 14%).

Lockshin et al. (2009) Austrélia - A marca (10,8%) e o preco (10,7%) tém maior importancia, seguindo-se os prémios (7,3%), os descontos (6,4%), o nivel de alcool
(4,3%) e por ultimo, a regido de origem (3,8%), o estilo do rétulo (3,6%), a cor do rétulo (1,2%) e o com menor importancia, o
sistema de fecho (0,6%).

Muller e Szolnoky (2010a) | E.U.A. - Os atributos que mais influenciam a compra séo os atributos da embalagem do vinho (o estilo do rétulo (10%), a informacao (8%),

casta (8%), cor do rotulo (7%), estilo da garrafa (5%) e tipo de fecho (4%)) tem quase tanta importancia nos critérios de compra,

como a origem do produto (59%).
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Principais resultados

Jarvis et al. (2010) Australia - O simbolo (63%) esta no topo da ordem de importancia de atributos na compra de vinho, seguindo-se o head line (22%), a casta
(7,4%) e por ultimo a regido de origem (7,2%).

Krystallis e Chrysochou | Grécia - O preco (0,90), seguindo-se por ordem decrescente, a qualidade (0,38), a conveniéncia da embalagem (0,28), a experiéncia

(2010) anterior (0,13), a variedade da uva (-0,31) e os menos importantes, a regiéo de origem (-0,57) e a marca (-0.81).

Muller e Szolnoky (2010b) | Alemanha | - A informacéo prévia (77,3%), o preco (21,1%), a embalagem (0,6%), a regido de origem (0,5%), o teste cego (0,3%), a casta (0,1%)
e a marca (0,1%). Mas num cenério de experiéncia prévia, o consumidor da maior relevo ao atributo embalagem (46%), & marca
(27%), seguindo-se com menor importancia o teste cego (13%, a casta (12%) e regido de origem (2%).

Mueller et al. (2010a) Australia - O atributo rotulo foi o mais importante seguindo-se o preco, a marcar e por ultimo, a cor do rétulo. Os resultados mostraram que
os dois atributos mais importantes foram o estilo do rotulo (37%) e o preco (39%), seguido pela marca (12%) e as cores do rotulo
(6%). A origem e a forma da garrafa sdo muito pouco relevantes na formacéo das preferéncias de compra, com uma importancia
relativa de menos de 1%.

Bernabéu et al. (2011b) Espanha - O atributo mais importante na formacéo das preferéncias do consumidor era o preco, seguido do tipo de vinho (tinto ou branco).

Em terceiro lugar, a certificacdo com uma denominacéo de origem e, por fim, a regido de origem do vinho.
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Principais resultados

Bernabéu et al. (2012)

Espanha

- Os atributos (variedade de uva, idade, marca, teor alcodlico, desjgn de garrafa e rotulo, combinagao gastrondmica e producao

organica) séo de menor importancia na decisao de compra. Em particular, os atributos relacionados ao design da garrafa e com o

nome da marca sdo 0s menos valorizados, com a excecédo do nivel de teor alcodlico.

Chrysochou et al. (2012)

Grécia

- Os atributos mais valorizados no momento da compra, por ordem de importancia sdo o prego, a qualidade e a conveniéncia de

embalagem. Os atributos menos valorizados sdo a marca, a variedade da uva e a regiao de origem.

Elliot e Barth (2012)

Canada

- Os atributos mais valorizados na seleccdo do vinho sdo os atributos extrinsecos relacionados com o design da garrafa de vinho,
representando 86% do total. Os intrinsecos tiveram a seguinte ordem de importancia: tipo de vinho (3,64), graduacéo (3), pais de
origem (2,84), produtor (2,65), ano de colheita (2,50) e os atributos extrinsecos tiveram a seguinte ordem: imagem ou fotografia

(4.00), design (3,84), cor (3,83), nome do vinho (3,64), descricao do produto (3,22) e forma da garrafa (2,79).

Madureira e Nunes (2013)

Portugal

- O sabor e 0 aroma sé&o os mais valorizados pelo consumidor. Os consumidores portugueses concedem muitas vezes menos
importancia aos atributos: equilibrio, frescura, acidez, cor, alcool, gas e corpo do vinho. Relativamente aos atributos extrinsecos, a
regido de origem foi o atributo mais importante na compra de vinho. Em segundo lugar, mas com algum distanciamento, destacam-
se o rotulo/contra-rétulo, o preco, a garrafa, a marca e as variedades de vinho. Um terceiro grupo de atributos, menos relevante
para a decisdo de compra, inclui: informagdes sobre produtores/produtores de vinhos; medalhas/prémios e imagem geral/ design

de embalagem.

67



Autor (es)

Lugar da

realizagdo

do estudo

CAPITULO Il — REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE OS CRITERIOS DE COMPRA DE VINHO

Principais resultados

(2015)

Bernabéu et al. (2013) e Espanha - Em Madrid o preco tem maior importancia relativa, seguido do tipo de vinho (idade do vinho).

Bernabéu et al. (2016) - Em Barcelona o tipo de vinho contribui mais para formar a estrutura de preferéncias do comprador, seguida da regido de origem.
Em ambos os casos, o atributo "testado anteriormente" é o menos importante.

MacDonalds et al. (2013) Australia - O mais importante era o sabor, seguido do prego, a marca e o aroma. As informagdes do contra-rotulo e a aparéncia da garrafa
ocupam a 7% e 8% posicéo na classificagao.

Tang et al. (2015) Hong - Os atributos de maior importancia no critério de compra de vinho: a origem do vinho (3,07), seguindo-se variedade da casta

Kong (2,77), nome da marca (2,53), combinacao gastronémica (2,52), ano da colheita (2,45), prémios (2,12) e por ultimo o teor alcodlico

(1,97).
- O design preferido pode ser descrito como "tradicional”, preferivel a um design moderno e a um desjgn contemporaneo. Além
disso, esses autores mostram que os consumidores jovens tém preferéncias por designs diferentes em relagdo a consumidores
mais adultos.

Chamorro-Mera et al. | Espanha - O efeito da "regido de origem" é um atributo com uma importancia significativa para o comprador: Marca, associada a regido de

origem (43,40%), seguindo-se o preco (31,47%) e o tipo de vinho (25,3%).
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Principais resultados

- “Provar o vinho é, sem duvida, o mais valorizado (100,0) no processo de escolha de uma garrafa de vinho; regido de origem (73.2)

e a recomendacdo de amigos (71.3) sdo também importantes. Por outro lado, a variedade ou castas de uva (41.9) e o nome da
marca (39.3) sdo moderadamente avaliados pelos consumidores de vinho portugueses. Finalmente, o nivel de alcool (8,7) e as

caracteristicas da garrafa (cor e forma) (6,5) séo os itens com classificacdo mais baixa.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Como se pode observar, o estudo da importancia dos diferentes atributos do vinho
tem sido amplamente estudado no ambito do comportamento de compra dos
consumidores de vinho. Tem sido estudado em paises tradicionalmente
produtores (como Espanha ou Franca) e nos chamados paises produtores do
Novo Mundo (Australia, Nova Zelandia, EUA), bem como em paises que ndo sé&o
grandes produtores (Canadéd, Alemanha ou Hong Kong). Os critérios de compra
que foram avaliados também foram muito diversos, incluindo tanto atributos

intrinsecos do vinho como atributos extrinsecos.

Desta revisdo bibliografica realizada sobre a importancia dos diferentes critérios
de compra, chega-se a uma conclusdo muito evidente: os resultados obtidos
nessas investigacoes sdo muito heterogeneos, variando de acordo com o pais
onde ¢é realizado o estudo (e mesmo de acordo com a regido do pais onde é
realizado o estudo) e segundo o tipo de consumidor de vinho. Dentro dessa
heterogeneidade, pode dizer-se que a origem €, em muitos casos, o principal
critério de compra, mesmo antes do preco. Contudo, critérios relacionados com
atributos intrinsecos como a variedade da uva, a idade do vinho, o grau de élcool

ou o sistema de producéo (ecoldgico ou ndo) adquirem uma importancia menor.

Por outro lado, como referido acima, grande parte dos estudos anteriores mostram
que a importancia dos critérios de compra varia segundo o perfil dos
consumidores, tanto ao nivel de determinadas caracteristicas sociodemograficas,
como em relacao as caracteristicas das suas atitudes e comportamentos perante
0 consumo de vinho. Por esta razdo, noutra secao deste capitulo, sdao abordadas

as principais caracteristicas que influenciam a compra de vinho.
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2.2. O DESENHO DA EMBALAGEM COMO CRITERIO DE COMPRA DE
VINHO

O desenho da embalagem dé destaque a quantidade de informacado que a
embalagem pode transmitir ao consumidor, e classifica os elementos constituintes
da embalagem como “a primeira alavanca para a escolha do consumidor, numa
gondola em que se expoem centenas de garratas com caracteristicas idénticas”
(Ruivo, 1996), razdo pela qual a embalagem e o rotulo assumem, na pratica do
marketing dos vinhos uma inegavel influéncia e séo parte integrante de qualquer

promogao ou consumo de vinho (Thomas, 2000).

Como indicaram Rocchi e Stefani (2006), a embalagem tornou-se uma ferramenta
de marketing fundamental para as adegas, desde que desempenha um papel
importante para atrair a atencdo dos consumidores e influenciar suas decisdes de
compra. Podemos considerar que a embalagem do vinho inclui os seguintes
elementos: a) o tipo e design da garrafa b) o fecho e o sistema do mesmo, ¢) o
nome da marca que aparece no rotulo, ¢) o logotipo ou imagem que acompanha a
marca no rotulo, d) a informacao adicional do rotulo e e) as informagdes textuais e

graficas que aparecem no contra-rétulo.

No entanto, ao estudar a embalagem como ferramenta de marketing, é necessario

tentar responder as seguintes questoes:

a) Qual a importancia da embalagem na eleicdo de compra em comparacéo

com outros critérios de compra do produto, neste caso do vinho?

b) Quais elementos da embalagem (o design da garrafa, as imagens do
rétulo, as informacdées do contra-rétulo, ...) que influenciam a escolha da compra

em maior medida”?
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c) Para cada um dos elementos da garrafa de vinho quais as caracteristicas
mais apreciadas por cada segmento de consumidores? Por exemplo, que tipo de

garrafa é preferido ou qual rotulo ou desenho ou cor é preferido?

A resposta a primeira pergunta foi desenvolvida em grande parte na primeira
secao deste capitulo. Como mencionado, tém sido multiplas as investigacdes que
incluiram um ou varios atributos relativos ao rétulo da garrafa ou ao rotulo do
vinho entre os critérios de compra analisados (Lockshin et al., 2006, Perrouty et
al., 2006, Lockshin et al.,, 2009, Mueller et al., 2010c, Jarvis et al., 2010, Mueller e
Szolnoky 2010b, Chrysochou et al., 2011, Elliot e Barth, 2012, Madureira e Nunes,
2013, Tang et al., 2015, Nunes et al. al., 2016).

Pode-se concluir, que os resultados desses estudos ndo séo conclusivos, uma vez
que se identificam diferencas segundo o pais e os tipos de consumidores. Por
exemplo, no estudo de Elliot e Barth (2012) conclui-se que os elementos do
design da garrafa de vinho séo relativamente importantes, tal como no estudo de
Jarvis et al. (2010) dirigido a jovens. No caso de Perrouty et al. (2006), a
importancia relativa concedida ao design da garrafa dependia da frequéncia de
consumo do individuo. Mas, de um modo geral, poderia dizer-se que na maioria
dos casos concluiu-se que as caracteristicas da garrafa e do rotulo de vinho sao
menos importantes na eleicdo de compra comparativamente com outros atributos
do vinho, como a origem ou o preco (Lockshin et al., 2009; Mueller et al, 2010c;
Mueller e Szolnoky 2010b; Chrysochou et al,, 2011; Madureira e Nunes, 2013:
Tang et al., 2015: Nunes et al., 2016).

No seguimento completa-se a revisédo bibliografica anterior com outros artigos que
se concentraram na analise da importancia de diferentes caracteristicas visuais e
textuais das garrafas de vinho, na decisédo de compra e que permitem dar algumas
orientacdes sobre as respostas a segunda e terceira questao que se levantaram

anteriormente.
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Silayoi e Speece (2005), no seu estudo aplicado na Tailandia, em Bangkok, junto
de 305 consumidores, com o objectivo de examinar o peso da importancia relativa
dos atributos da embalagem que melhoraram a percepcdo do cliente sobre o
vinho, concluiram que os consumidores atribuem maior importancia a tecnologia
da embalagem (32,5%), seguindo-se a forma da embalagem (18,9%), a
informacéo do produto (17,4%), a cor e o desjgn (16,3%) e menor importancia ao
layout gréfico e de informacao (14,7%). Os resultados conjuntos indicam que as
percepcoes sobre a tecnologia da embalagem desempenha o papel mais
importante na probabilidade do consumidor comprar e existe uma forte
segmentacdo em que os consumidores sdo, na sua maioria, orientados para a
estética visual, enquanto um pequeno segmento valoriza os detalhes do produto

no rotulo.

Boudreaux e Palmer (2007) realizaram um estudo na California (Estados Unidos)
entre 262 consumidores de vinho para avaliar o efeito sobre as percepgdes e
intencoes de compra de varios elementos do design visual da garrafa de vinho. Em
concreto, foram criados um total de 90 rotulos ficticios, utilizando todas as
combinacgodes possiveis de trés /ayouts, seis cores e cinco temas de ilustragao. Os
resultados mostraram que, das trés dimensdes do design visual, a ilustracao
usada na etiqueta teve o maior impacto sobre a intencdo de compra e as
percepcoes da personalidade da marca. Geralmente, motivos de uva e imagens de
castelos ou vinhedos, receberam as pontuacbes mais altas, e os animais
incomuns, os mais baixos. Ambos os /ayouts de rétulos tradicionais tinham uma
vantagem sobre o moderno em termos de preferéncia do consumidor, valor

percebido, intencao de compra e sucesso percebido.

Mueller et al. (2010c¢), realizam um inquérito junto de 331 consumidores habituais
de vinho na Australia para conhecer o efeito, nas suas decisées, da informacao

que pode aparecer no contra-rotulo de uma garrafa de vinho. Os resultados
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mostram que a importancia relativa dos 10 tipos de informagao analisados € muito
pequena em relagao a importancia relativa do preco na deciséo do consumidor
(65,9%). Entre as informacdes mais valorizadas pelos consumidores, o mais
relevante sdo os ingredientes e a composicdo quimica (9%). Os resultados do
estudo também refletem a existéncia de segmentos de consumidores com
diferentes comportamentos de compra. O perfil dos individuos em cada segmento
¢ diferenciado pela sua atitude em relagao aos rotulos das garrafas de vinho e
pelo preco que geralmente pagam por uma garrafa de vinho, mas nao ha
diferengas sociodemograficas. Nao houve diferengas significativas entre homens e

mulheres, grupos etarios e rendimento familiar.

No Uruguay, Puyares et al. (2010) aplicaram a técnica de andlise conjunta para
conhecer o desjgn da garrafa de vinho que gera maior expectativa de qualidade e
intencéo de compra. O estudo foi realizado numa amostra de 64 consumidores. A
cor da garrafa contribui para formar 59,8% das preferéncias do consumidor,
enquanto a forma da garrafa determinou os 41,2% restantes. A cor que da maior

utilidade ao consumidor ¢ a cinza escura e a garrafa preferida é a bordeaux.

Tempesta et al. (2010), através de um estudo aplicado em Italia a 224
entrevistados, pretendem avaliar a importancia da paisagem na percepcéo da
qualidade do vinho e a intencdo de comprar. Estes autores concluem que a
utilizacao de paisagens atraentes no rotulo do vinho interfere na percepgao de
qualidade do produto. Significa que, ao associar-se uma imagem de maior impacto
visual ao produto juntamente com um preco alto, o consumidor € induzido a uma
maior preferéncia pelo vinho. Os resultados deste estudo apontam para uma clara
diferenciacdo no efeito das paisagens caracterizadas pela presenca de edificios
modernos. Para os jovens, eles tém um efeito drasticamente negativo; para os
mais velhos, eles ndo tém nenhum efeito particularmente significativo. Para estes

Ultimos, ha claramente uma viséo funcional da regido em que casas e fabricas séo
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elementos constituintes do espaco vital e, como tal, nao sdo percebidas como

qualquer outra coisa.

Henley et al. (2011) realizaram uma experiéncia com 97 estudantes universitarios
nos E.U.A. para realizar provas de sabor. O primeiro foi um teste cego e o segundo
foi feito apods apresentarem a garrafa de vinho e a informacao do rotulo. Segundo
0os resultados, as percepcoes e intencdes de compra do produto séo
significativamente diferentes em ambos os estudos, embora os vinhos fossem os
mesmos. Isso demonstra a importancia da informacgao nos rotulos e o impacto nas
percepcoes de gosto dos consumidores. O estudo sugere ainda que a descricao
do rétulo é o factor mais importante na escolha de um vinho e que o rotulo frontal
deve ter um desenho simples, atraente e o contra-rotulo deve ser o “coragdo” do

vinho, devendo conter toda a informacéo sobre o vinho e o seu produtor.

Kelley et al. (2015) realizam um novo estudo com andlise conjunta entre os
consumidores norte-americanos. O seu objectivo € conhecer a importancia relativa
que os compradores de vinho dao aos diferentes tipos de informagao que podem
aparecer no contra-rotulo de uma garrafa de vinho: informacao sobre
combinacdes gastronémicas (sem informacdo, com informacao textual ou com
informacéo gréfica), informagdes sobre a vinicola (e sua regido) e como entrar em
contacto com a adega ou outras informacoes (e-mail web, OR code). A
importancia relativa de cada atributo foi: informacées sobre combinacéo de vinhos
e alimentos (43%), como entrar em contacto com a adega (27%) e informacoes
sobre o historico da adega (30%). Além disso, os resultados mostram opinides
distintas entre os segmentos de compradores em funcdo da sua frequéncia de

compra.

Tal como foi referido na seccdo 2.1, Tang et al. (2015) desenvolveram um estudo
em Hong Kong, junto de 118 consumidores habituais de vinho, sobre a

importancia de determinados atributos do desenho da embalagem. Em relagéo ao
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desenho da embalagem, foi possivel concluir que os consumidores elegem
preferencialmente o desenho do rotulo “tradicional” em detrimento do “moderno” e
do “contemporaneo” e, elegem a cor amarela como a preferida. O estudo permitiu
ainda concluir que consumidores com idades iguais ou superiores a 45 anos,
preferem desenhos de rotulos de vinho “classicos modernos” com predominancia
da cor branca. Ja os respondentes com idades entre os 18 e os 34 anos, preferem
desenhos de rotulos “contemporaneos modernos”, com predominancia da cor

vermelha.

Annunziata et al. (2016) analisam o efeito sobre o comportamento do consumidor
italiano da inclusdo de informagdes nutricionais (quilocalorias) na rotulagem,
avisos sobre o consumo moderado e adverténcias sobre a saude. Essas
adverténcias poderiam ser apresentadas em dois formatos: logotipo ou logotipo
com a mensagem "Nao conduza..."; enquanto a informagao nutricional poderia ser
referida exclusivamente numérica (Kcal por copo) ou graficamente (copo de vinho
com indicacdo da % GDA). Apos a realizacdo de um estudo com 300
consumidores de vinho, foi aplicada a técnica de analise conjunta incorporando os
trés atributos relativos as informagdes referidas anteriormente e ao atributo de
preco. Os resultados mostram uma importancia relativa semelhante para os 4
atributos: adverténcia sobre a saude (30%), informacédo nutricional (27%), preco
(24%) e alerta sobre consumo moderado (20%). No entanto, a estrutura de
preferéncias varia de acordo com segmentos de consumidores, os quais diferem
de acordo com género, idade, nivel de escolaridade, nivel de conhecimento sobre
questdes de saude e o nivel de atencéo dispensado a leitura dos rétulos dos

produtos.

Sillani et al. (2017) utilizam a anélise conjunta para analisar o efeito que diferentes
informacodes relativas ao vinho tém sobre as preferéncias do consumidor: preco,

nome da casta; informagdes sobre métodos de producédo bioldgica; sistema de
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fecho; OR code; paisagem; linguagem publicitaria. A diferenca em relacdo a outros
estudos prévios € que eles ndo se aplicam exclusivamente ao design da garrafa e
seu rotulo, mas ao design de um folheto ou de um catalogo do produto. Além
disso, eles realizam o estudo em 5 amostras diferentes: profissionais de vinho,
especialistas em producao orgéanica, turistas de vinho e duas amostras de turistas

em geral.

A variedade da uva e a informacao sobre o método de producédo organica séo os
dois atributos mais relevantes, seguidos do preco, para os b tipos de compradores
analisados. Os restantes elementos da comunicacao tém uma importancia menor
e, além disso, essa importancia varia de acordo com o tipo de comprador que ¢

analisado.

Outras conclusdes concretas do estudo sdo as seguintes: 1) os vinhos bioldgicos
certificados comunicados e o estilo padrdo do mercado do vinho tém o potencial
de se tornarem lideres de mercado; 2) as fotografias facilitam a aceitacdo de
fechos tecnologicamente avancados; 3) a presenca do QF code em anuncios
impressos aumenta o valor esperado do produto; 4) uma paisagem caracterizada
pela holistica "vinha de jardim" aumenta as preferéncias; 5) A linguagem textual
foi mais efetiva com os profissionais, enquanto a linguagem fotografica foi mais

efetiva com os turistas.
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Tabela 2. 2. Sintese da revisao bibliografica sobre a importancia relativa do desenho da embalagem de vinho no critério de compra do consumidor

Lugar da realizagéo

Autor (es) Principais resultados
do estudo
Silayoi e Speece | Tailandia - Os consumidores atribuem maior importancia a tecnologia da embalagem (32,5%), seguindo-se a forma da embalagem (18,9%), a
(2005) informacao do produto (17,4%), a cor e o design (16,3%) e menor importancia ao layout grafico e de informacéo (14,7%).
Boudreaux e | EUA - Das trés dimensédes do desjgn visual, a ilustragdo usada na etiqueta teve o maior impacto sobre a intencdo de compra e as
Palmer (2007) percepcbes da personalidade da marca. Geralmente, motivos de uva e imagens de castelos ou vinhedos receberam as pontuagées

mais altas, e 0s animais incomuns, 0S mais baixos.

Mueller et al. | Austrélia - O mais relevante sdo os ingredientes e a composicdo quimica (9%). Os resultados do estudo também refletem a existéncia de
(2010c) segmentos de consumidores com diferentes comportamentos de compra.

Puyares et al. | Uruguai - A cor da garrafa contribui para formar 59,8% das preferéncias do consumidor, enquanto a forma da garrafa determinou os 41,2%
(2010) restantes. A cor que da maior utilidade ao consumidor é a cinza escuro e a garrafa preferida é o bordeausx.

Tempesta et al. | Italia - A utilizacdo de paisagens atraentes no rotulo do vinho interfere na percepgao de qualidade do produto. Significa que, ao associar-
(2010) se uma imagem de maior impacto visual ao produto juntamente com um preco alto, o consumidor é induzido a uma maior

preferéncia pelo vinho.

Henley et al. | EUA - A descricdo do rétulo é o factor mais importante na escolha de um vinho e que o rétulo frontal deve ter um desenho simples,
(2011) atraente e o contra-rétulo deve ser o “coracéo” do vinho, o mesmo deve conter toda a informagao sobre o vinho e o seu produtor.
Kelley et al | EUA - A importancia relativa de cada atributo foi: informacdes sobre combinacao de vinhos e alimentos (43%), como entrar em contacto
(2015) com a adega (27%) e informacoes sobre o historico da adega (30%).
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Autor (es) Principais resultados
do estudo
Tang et al. | Hong Kong - Os consumidores elegem preferencialmente o desenho do rotulo “tradicional” em detrimento do “moderno” e do “contemporaneo”
(2015) e, elegem a cor amarela como a preferida.
- Os consumidores com idades iguais ou superiores a 45 anos preferem desenhos de rétulos de vinho “classicos modernos” com
predominancia da cor branca.
- Os consumidores com idades entre os 18 e os 34 anos preferem desenhos de rotulos “contemporaneos modernos”, com
predominancia da cor vermelha.
Annunziata et al. | Italia - Mostram uma importancia relativa semelhante para os 4 atributos: adverténcia sobre a salde (30%), informacéo nutricional

(2016)

(27%), preco (24%) e alerta sobre consumo moderado (20%). No entanto, a estrutura de preferéncias varia de acordo com
segmentos de consumidores, os quais diferem de acordo com género, idade, nivel de escolaridade, nivel de conhecimento sobre

questdes de salde e o nivel de atencao dispensado a leitura dos rotulos dos produtos.

Sillani et al.
(2017)

[télia, Alemanha e

outros na europa

- A variedade da uva e a informacgdo sobre o método de producéo orgénica sdo os dois atributos mais relevantes, seguidos do
preco, para os b tipos de compradores analisados. Os restantes elementos da comunicacdo tem uma importancia menor e, além
disso, essa importancia varia de acordo com o tipo de comprador que € analisado.

- 1) os vinhos biolodgicos certificados comunicados instantaneamente ao estilo do mercado do vinho tém o potencial de se tornarem
lideres de mercado; 2) as fotografias facilitam a aceitacao de fechos tecnologicamente avancados; 3) a presenca do OR code em
anuncios impressos aumenta o valor esperado do produto; 4) uma paisagem caracterizada pela holistica "vinha de jardim" aumenta
as preferéncias; 5) a linguagem textual foi mais efetiva com os profissionais, enquanto a linguagem fotografica foi mais efetiva com

0s turistas.

Fonte: Elaboracao prépria.
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Conforme observado nos artigos acima citados e na segao 2.1, poucas
investigacdes analisaram as caracteristicas da forma e da cor da garrafa
preferidas pelos consumidores (Silayoi e Speece, 2005, Mueller et al., 2010c,
Puyares et al.,, 2010). O design visual do rétulo - estilo, imagens e cores - tem sido
estudado de forma mais extensa, como por exemplo por Silayoi e Speece (2005),
Bordreaux e Palmer (2007), Lockshin et al (2009), Jarvis et al. (2010), Mueller et
al. (2010c), Tempesta et al. (2010) ou Tang et al. (2015). O valor ou a preferéncia
por diferentes tipos de informacéao que o rotulo e o contra-rotulo podem conter foi
um pouco mais analisado, mas cada investigacao incluiu diferentes aspectos a
avaliar (Silayoi e Speece, 2005, Mueller et al., 2010c, Henley et al., 2011; Kelley et
al., 2015). Pode-se dizer, portanto, que as pesquisas que se concentraram em
conhecer os elementos da embalagem de vinho mais valorizadas pelo consumidor
foram elaboradas com um desenho bastante heterogéneo, o que impossibilitou a
extracgao de conclusées e evidencia a necessidade de mais estudos sobre esta

tematica.

Além disso, os diversos resultados obtidos parecem indicar que a preferéncia por
um tipo de desenho de embalagem ou outro geralmente depende de certas
caracteristicas pessoais do consumidor, conforme se desenvolve na segao

seguinte.

2.3. FACTORES QUE INFLUENCIAM OS CRITERIOS DE COMPRA DE
VINHO

A revisao bibliografica realizada nas duas segdes anteriores deste capitulo mostra
que o comportamento de compra dos consumidores de vinho ndo ¢ homogéneo
em relacdo a importancia atribuida aos atributos do vinho. Em varios estudos

previos, foram distinguidos segmentos de consumidores diferentes segundo
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determinadas caracteristicas do consumidor, mas, como discutido abaixo, os

resultados nem sempre sdo conclusivos.

Verifica-se que o factor género influéncia a importancia dos critérios de compra de
vinho e a estrutura de preferéncia para compra de vinho, e evidéncia de grandes
diferencas entre homens e mulheres segundo os estudos de Batt e Dean (2000),
Bernabéu et al. (2011a), Bernabéu et al. (2012) e Nunes et al. (2016). No entanto,
Mueller et al. (2010a) néo encontraram diferencas significativas no

comportamento entre homens e mulheres.

No que diz respeito aos rotulos, Tang et al. (2015) e Annunziata et al. (2016)
encontraram diferencas segundo o género. Segundo Tang et al. (2015) as
mulheres tém preferéncia por rotulos "contemporaneos e elegantes" e os homens

preferem rétulos "vibrantes e modernos”.

Relativamente ao factor idade, os resultados demonstram significativas diferencas
em estudos de Bernabéu et al. (2008), Muller e Szolnoky (2010), Bernabéu et al.
(2011a), Bernabéu et al. (2012), MacDonalds et al. (2013) e Nunes et al. (2016),

mas nao no estudo de Mueller et al. (2010a).

Verifica-se que o atributo rotulo € o que mais se diferencia na estrutura de
preferéncias de compra de vinho, pois consumidores com idades diferentes
valorizam estilos de rotulos diferentes, segundo os estudos de Muller e Szolnoky

(2010b), Tempesta et al. (2010), Tang et al. (2015) e Annunziata et al. (2016).

Quanto ao factor nivel de rendimentos, ha contradicdes de acordo com os estudos.
Nas investigacoes de Bernabéu et al. (2011a) e Bernabéu et al. (2012), verificam-
se diferencas expressivas; no entanto, ndo sado significativas nos estudos de
Mueller et al. (2010c) e Nunes et al. (2016). Algo semelhante acontece com o nivel

de escolaridade, ja que é um fator que permite segmentar os consumidores de
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acordo com nivel de estudos de Bernabéu et al. (2008), Bernabéu et al. (2011a) e

Annunziata et al. (2016).

Além das caracteristicas sociodemograficas, ha também outros fatores
relacionados com o processo de compra do vinho que podem chegar a incluir a
importancia concedida aos diferentes atributos do vinho como critérios de compra,
tais como: nivel de conhecimento, envolvimento, frequéncia de compra/consumo e

lugar de compra do vinho.

No que concerne ao factor nivel de conhecimentos sobre as caracteristicas e a
cultura do vinho, nos estudos de Perrouty et al. (2006) e Mueller e Szolnoky
(2010b) comprovou-se que o0s consumidores com diferentes niveis de
conhecimento tinham critérios de compra de vinho diferentes. No entanto, essa
variavel ndo foi estatisticamente significativa para diferenciar os consumidores de

vinho na pesquisa de Mueller et al. (2010a).

Conforme comentado no capitulo 1, o nivel de envolvimento do consumidor com a
categoria de produto € frequentemente um factor que influencia o seu
comportamento de compra. Em relacédo a importancia dos critérios para compra
de vinho, os resultados sdo heterogéneos. Existem investigacées nas quais esta
variavel permite segmentar os consumidores (Perrouty et al., 2006; Lockshin et al.,
2006; Hollebeek et al., 2007) e noutras ndo (Mueller et al., 2010a, Nunes et al.,
2016).

Relativamente ao factor de frequéncia ou volume de consumo, os consumidores de
grande frequéncia e de baixa frequéncia de consumo costumam ter preferéncias
diferentes. Isso € demonstrado pelos resultados de estudos como Batt e Dean
(2000), Mtimet e Albisu (2006), Jarvis et al. (2010), Mueller e Szolnoky (2010b) ou
Bernabéu et al. (2011b). Também no estudo de Kelley et al. (2015) concluem que
0os consumidores com diferentes frequéncias de consumo tém diferentes

avaliacées da informacédo contida no rotulo do vinho. Pelo contrario, ndo € uma
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variavel significativa para segmentar os consumidores nos estudos de Mueller et

al. (2010a) e Nunes et al. (2016).

E, por ultimo no que diz respeito ao factor local de consumo, as preferéncias do
consumidor diferem em funcao do local de consumo - hotelaria ou casa - nos
resultados dos estudos de Martinez- Carrasco et al. (2005), Mueller e Szolnoky

(2010b) e Corduas et al. (2013).
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CAPITULO IIl - JUSTIFICACAO E OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Para justificar a importancia de estudar o comportamento de compra dos
consumidores de vinho, neste capitulo apresentam-se e interpretam-se alguns dos
dados mais relevantes relativos a situacdo actual do sector vitivinicola no que
concerne a areas, producoes, consumos, exportacdes, importacdes, provincias e
principais denominacdes no mundo. Seguidamente é abordado o sector vitivinicola
em Portugal: regides viticolas, denominagdes de origem e indicacdes geograficas.
E, por ultimo, finaliza-se o capitulo com a apresentagao dos objectivos e das

hipoteses da investigacdo da presente tese de doutoramento.

3.1. O SECTOR VITIVINICOLA NO MUNDO

3.1.1. SITUACAO GERAL DA PRODUCAO E DO CONSUMO MUNDIAL DE VINHO

Segundo os dados da Organizacdo Mundial do Vinho (2017), a area mundial de
vinha néo tem sofrido grandes alteracdes. Em 2012 a area mundial de vinha total
era de 7463 milhares de hectares, em 2016 regista-se uma area total de 7516
milhares de hectares. No entanto, numa analise por pals, regista-se uma quebra
consideravel nas areas de vinha em Portugal, Itélia, Turquia e Austréalia, um forte

crescimento na China, seguido da Hungria e EUA, conforme a tabela 3.1.
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Tabela 3. 1. Area mundial de vinha, principais paises

Unidade: Mhat 2012 2013 2014 2015

Espanha 969 973 975 974 975
China 706 757 796 830 847
Franca 792 793 789 785 785
ltalia 713 705 690 682 690
Turquia 497 504 502 497 480
USA 430 449 448 443 443
Argentina 222 224 226 225 224
Irao 226 223 223 223 223
Chile 206 208 213 214 214
Roménia 192 192 192 191 191
Portugal 231 224 219 199 190
Australia 162 157 154 149 148
Moldavia 142 137 140 140 140
Africa do Sul 135 133 132 130 130
Uzbequistdo 121 122 127 127 127
india 120 119 120 120 120
Grécia 110 110 110 107 105
Alemanha 102 102 102 103 102
Brasil 91 90 89 85 85

Argélia 74 74 74 74 74

Egipto 71 69 69 69 69

Hungria 52 56 62 68 68

Bulgéria 67 68 66 67 67

Russia 62 62 63 63 63

Sérvia 44 b4 b4 54 54

Marrocos 48 49 49 49 49

Georgia 43 43 48 43 43

Austria 44 44 45 45 46

Nova Zelandia 38 38 38 39 39

Peru 26 28 32 32 32

México 29 29 29 30 32

Total Mundial 7463 7523 7533 7515 7516

Fonte: OIV, OIV Experts, Trade Press, 2017.
Nota: Paises com uma area superior a 32 kha. Superficie de vinha destinada & produgéo de uvas para vinho, uvas de mesa

ou uvas secas, em producao ou aguardando producgao.

Y Milhares de hectares.
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De acordo com a mesma fonte (OIV, 2017), verifica-se uma tendéncia crescente
na producao de uva, desde 2012. Este crescimento deve-se em parte a melhoria
continua das técnicas vitivinicolas. Em 2012 produziam-se aproximadamente 69
milhdes de toneladas e em 2016 atingiu-se uma producao mundial de 76 milhdes
de toneladas, o que representa um crescimento de cerca de 9,5%. Em 2016, a
producao total dividiu-se da seguinte forma, 39% na Europa, 34% na Asia e 18%
na América (OIV, 2017). A China é actualmente o 2° pais com maior area de vinha
e o 1° pais com a maior producdo de uva, a nivel mundial, seguindo-se ltalia,
E.U.A., Franca e Espanha. No ranking que se apresenta, o Brasil € o pais com
menor representatividade na producéo de uva encontrando-se em Ultimo lugar no

ranking.

Tabela 3. 2. Producdo mundial de uva (mt)2

Unidade: mt 2012 2013 2014 2015

China 105 11.6 125 12.6 14.5
[talia 6.9 8.0 6.9 8.2 7.9
EUA 6.8 7.8 7.1 7.3 7.1
Franca 54 5.5 6.2 6.4 6.4
Espanha 53 7.4 6.1 6.0 6.0
Turquia 42 4.0 4.2 3.6 4.0
india 2.2 2.5 2.6 2.6 2.6
lrdo 2.2 2.0 2.2 2.2 2.2
Chile 2.8 2.9 2.8 3.1 2.2
Africa do Sul 1.8 2.0 2.0 2.0 1.9
Austrélia 1.7 1.8 1.7 1.7 1.8
Argentina 2.4 2.9 2.6 2.4 1.8
Egipto 14 14 1.6 1.6 1.6
Uzbequistéo 1.2 1.3 14 14 1.3
Alemanha 1.2 1.1 1.2 1.2 1.2
Brasil 15 1.4 15 15 1.1
TOTAL MUNDIAL 69.5 76.9 75.1 773 75.8

Fonte: OIV, 2017.

2 Mt: Milhes de toneladas.
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O peso da uva para producéao de vinho, na globalidade da produgéo, tem vindo a
diminuir. Em 2000 representava 57% do total e em 2015 so ja representava 47%
do total. No que diz respeito a uva de mesa, a tendéncia ¢ inversa, pois em 2000
representava 24% do total, enquanto em 2015 representava 36%, conforme mostra

o grafico 3.1.

Gréafico 3. 1. Percentagem da producdo mundial total de uva por tipo de produto

M Uvas de mesa W Uvassecas W Uvas para vinho Sumos e mostos

Fonte: OIV, 2017.

Segundo os dados da OIV (2017) existe uma heterogeneidade ao nivel da
producao mundial de uva por tipos de castas. Egipto, Irdo, China e Uzbequistao
séo especialmente produtores de uva de mesa. Ja Alemanha, Francga, Espanha e

ltalia produzem essencialmente uva para vinho.

De acordo com dados previsionais da Organizacgéo Internacional do Vinho (OIV,
2017), em 2017 a previsdo da produgdo mundial de vinho ¢ de 247 milhdes de
hectolitros, o que representa uma diminuicao de 8% face a 2016 e exibe a colheita
mais fraca dos ultimos 5 anos. Italia mantém o primeiro lugar, com 39.3 milhdes
de hectolitros, logo seguido de Franga e de Espanha. No continente europeu, os
campedes das quebras foram Italia com menos 23%, Franga com menos 19% e

Fspanha com menos 15%. J4 a Roménia subiu 64%, a Austria 23% e a Moldavia
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20%. No hemisfério sul, o Brasil tem uma subida significativa, 169%, seguindo-se
da Argentina com 25%. Portugal continua a ocupar o 11° lugar na produgao
mundial de vinho, conforme mostra a tabela 3.3, e em 2017 cresce 10% face a

2016.
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Tabela 3. 3. Ranking mundial dos paises com maior producéo e vinho®

2016 2017 2017/2016 2017/2016
2014 | 2015 (Dados (Dados | Variaggo  Variagdo
provisorios)  previstos) | em volume em %
[talia 45.6 54 442 50 509 39.3 11.6 -23
Franca 415 42.1 46.5 47 452 36.7 -85 -19
Espanha 31.1 453 395 37.7 39.3 335 -b.8 -15
Estados 21.7 24.4 23.1 21.7 23.6 23.3 -0.3 -1
Unidos
Australia 12.3 12.3 11.9 11.9 13.1 13.9 0.8 6
Argentina 11.8 15.0 15.2 134 94 11.8 2.4 25
China* 13.2 11.8 11.6 115 114 114 0.0 0
Africa do | 10.6 11.0 115 11.2 105 10.8 0.3 2
Sul
Chile 12.6 12.8 9.9 12.9 10.1 9.5 -0.7 -6
Alemanha 9 8.4 9.2 8.9 9.0 8.1 -0.9 -10
Portugal 6.3 6.2 6.2 7.0 6.0 6.6 0.6 10
Russia* 6.2 53 49 5.6 5.6 5.6 0.0 0
Romeénia 3.3 51 3.7 3.6 3.3 53 2.1 64
Brasil 3.0 2.7 2.6 2.7 1.3 34 2.1 169
Hungria 1.8 2.6 2.4 2.8 2.8 2.9 0.1 3
Nova 1.9 2.5 3.2 2.3 3.1 2.9 -0.3 -9
Zelandia
Grécia 3.1 3.3 2.8 25 2.6 2.5 -0.1 -b
Sérvia* 2.2 2.3 2.3 2.3 2.3 2.3 0.0 0
Austria 2.1 2.4 2.0 2.3 2.0 2.4 0.4 23
Moldavia 15 2.6 1.6 1.6 15 1.8 0.3 20
Bulgaria 1.3 1.7 0.7 1.3 1.2 1.2 0.0 -2
Gedrgia* 0.8 1.0 0.1 1.3 1.1 1.1 0.0 0
OV TOTAL 258 | 290.1 | 2695 | 274.7 268.8 246.7 -9 -3

Fonte: OIV, 2017.

3Milhoées de hectolitros.
*Milhoes de hectolitros.

* Dados de 2017 ainda néo disponiveis.
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Figura 3. 1. Produgdo mundial de vinho em 2017
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Fonte: OIV, 2017.

O consumo mundial de vinho em 2016 e de 241 milhdes de hectolitros. Com o
inicio da crise economica e financeira de 2008, o consumo global estabilizou em
cerca de 240 milhdes de hectolitros. Os E.U.A. representam 13% do consumo
mundial e sdo os maiores consumidores de vinho no mundo, com 32 milhdes de
hectolitros, seguindo-se Franca, Itédlia, Alemanha e China, respectivamente com
27,23, 20 e 17 milhées de hectolitros de vinho consumido em 2016 (tabela 3.4 e
figura 3.2).
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Tabela 3. 4. Ranking mundial dos paises com maior consumo de vinho °

Unidade: Mhl® 2012 | 2013 2014 2015 2016 2016/2012
(Dados (Dados Variagdo em %
provisorios) previstos)

EUA 30 30 30 31 32 5,7
Franca 28 28 28 27 27 -3,7
ltalia 22 21 20 21 23 4.4
Alemanha 20 20 20 20 20 -4.1
China 17 17 16 16 17 11
Reino Unido 13 13 13 13 13 0,9
Espanha 10 10 10 10 10 0,9
Argentina 10 10 10 10 9 -6,2
Russia 11 10 10 9 9 -211
Austrélia 5 5 5 5 5 -04
Canada 5 5 5 5 5 35
Portugal 5 4 4 5 5 -84
Africa do Sul 4 4 4 4 4 18,1
Romeénia 4 5 5 4 4 -135
Japao 3 3 4 4 4 11,2
Holanda 4 4 3 4 3 -4.4
Bélgica 3 3 3 3 3 43
Brasil 3 4 4 3 3 -9.8
Suica 3 3 3 3 3 45
Austria 3 3 3 2 2 97
Sérvia 2 2 2 2 2 38
Suécia 2 2 2 2 2 0,2
Grécia 3 3 3 2 2 -32,1
Chile 3 3 3 2 2 -45,6
Republica Checa 2 2 2 2 2 11,3
Hungria 2 2 2 2 2 -2.3
Dinamarca 2 2 2 2 2 42
Croacia 1 1 1 1 1 -21,4
Polénia 1 1 1 1 1 17,0
Bulgaria 1 1 1 1 1 1.4
TOTAL MUNDIAL 244 242 239 240 241 -1,1

Fonte: OIV, 2017.

>Milhées de hectolitros.
6 Milhdes de hectolitros.
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De acordo com os dados da OIV (2017) verifica-se que o consumo do vinho tem
vindo a diminuir nos paises do sul da europa, com tradicao na produgao e tem-se
registado um aumento progressivo do consumo de vinho transaccionado
internacionalmente, quando comparado com o consumo de vinho do pais de
produgao. O vinho € cada vez mais consumido fora do pais tradicional de

producao.

De acordo com a figura 3.2., cinco paises consomem aproximadamente metade do

vinho produzido no mundo.

Figura 3. 2. Consumo mundial de vinho (incluindo espumantes/champanhes e vinhos especiais)
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Fonte: OIV, 2016.

No que concerne ao mercado global (considerado aqui como as exportagdes totais
de paises) em 2015 atinge 104,3 mhl em termos de volume, que representa um
aumento de quase 2% em relagao a 2014 e 28,3 mil milhdes de euros em termos
de valor, que se traduz num aumento de 10% face a 2014. O comércio do vinho

em 2014 ¢ dominado pela Espanha, Italia e Franca, que juntos representaram
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mais de metade das exportacdes em termos de valor e 56% do mercado mundial

em volume (tabela 3.5).

Tabela 3. 5. Comércio de vinho no mundo por tipo de produto

: Variaga :
- 201 | 201 Variaga Variaga
Bilides de € 2016 0
5 6 o(bne

Espumantes’ | 5.2 53 1 23% | Espumantes 1.4 7.9 0.5 7%
Engarrafados | 20.3 | 20.8 2.6 14% | Engarrafado | 55.6 | 55.0 -0.6 -2%

8 s

Granel’ 28 | 28 0.0 -1% Granel 38.2 | 383 0.1 0%
Total 283 | 289 0.6 2.1 | Total Vinhos | 101. | 101. 0.0 0%
Vinhos'? % 2 2

Fonte: OIV, 2017.

No que diz respeito a exportacdes de vinho, Espanha ¢ lider em volume. Ja Franca
lidera o ranking das exportacoes em valor, conforme evidenciam as tabelas 3.6 e

3.7.

" Nesta categoria de produto, estdo englobados os espumantes com Denominacao de Origem e com Indicagdo Geografica,
designadamente os da DO Champagne, i.e, Champanhe ¢ o nome de uma DO francesa e ndo um tipo de vinho. Portugal,
tem também diversos tipos de espumantes com DO e/ou |G; esta categoria/tipo de produto - Vinho Espumante, engloba
ainda os vinhos espumantes de qualidade, os vinhos espumantes de qualidade aromaticos e os vinhos espumantes

gaseificados.

8 A designacéo “Engarrafados”, ndo corresponde a um tipo de vinho, mas sim ao tipo da embalagem/ comercializacdo. Esta
categoria pretende identificar os vinhos que ndo sdo espumantizados, o que na linguagem comum, correspondem aos

vinhos designados como “tranquilos”; acresce que 0s espumantes sé sado comercializados engarrafados.

9 Nesta categoria, estdo ainda incluidos todos os vinhos que sdo comercializados noutras embalagens como o “Bag-in-Box”

(BIB) de 2, 3, 5, até 10 litros.

10 Neste “Total Vinhos”, estéo ainda incluidas as restantes categorias/tipos de vinhos: vinhos especiais, como os licorosos,
como vinhos do Porto, Madeira, Setubal, Carcavelos:-- Tokays, etc.) vinhos frisantes, vinhos frisantes gaseificados, vinhos

provenientes de uvas passas, vinhos provenientes de uvas sobreamadurecidas.
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Tabela 3. 6. Os maiores exportadores mundiais de vinho (em volume)

2015/2014
Unidade: Mhl 2012 2013 2014 2015(%) | 2016(*) Variacéo

em %
Espanha 22.0 214 18.2 22.3 24.0 22.3 7.5%
Italia 235 21.2 20.3 20.4 20.0 20.6 -2.0%
Franca 14.7 15.0 14.5 14.3 14.0 14.1 -2.3%
Chile 6.3 75 8.8 8.1 8.8 9.1 8.6%
Australia 7.0 7.2 7.1 7.0 7.4 75 6.4%
Africa do Sul 3.2 4.2 5.3 4.2 4.2 4.2 0.6%
E.UA. 4.2 4.0 4.2 4.0 4.2 4.1 3.5%
Alemanha 4.1 4.0 4.0 3.9 3.6 3.6 -6.6%
Portugal 3.1 3.4 3 2.8 2.8 2.8 -1.2%
Argentina 3.1 3.7 3.1 2.6 2.7 2.6 1.9%
Nova Zelandia 15 1.8 1.8 1.9 2.1 2.1 11.5%
TOTAL 103 104 243 102 105 104 -1.2%
MUNDIAL

Fonte: OIV, 2017.

(*) Dados provisorios, nao definitivos.

Tabela 3. 7. Os maiores exportadores mundiais de vinho (em valor)

Bilides de € 2011 2012 2013 2014 2015(*)  2016(*) 2016/2015

Variacdo em
%

Franca 7.2 7.8 7.8 7.7 8.2 8.3 1.2%
[talia 4.4 4.7 5.0 51 5.4 5.4 0%
Espanha 2.2 2.4 2.6 2.5 2.6 2.6 0%
Chile 1.2 14 1.4 14 1.6 1.7 0.6%
Australia 1.4 15 1.3 1.3 15 15 0%
EUA 1.0 11 1.2 11 14 14 0%
Nova Zelandia 0.6 0.8 0.8 0.8 1.0 1.0 0%
Alemanha 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 0%
Portugal 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0%
Argentina 0.6 0.7 0.7 0.6 0.7 0.7 0%
Africa do Sul 05 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0%
TOTAL MUNDIAL 23 25 26 26 28 28 0%

Fonte: OIV, 2017.

(*) Dados provisérios, nao definitivos.
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A Alemanha é o maior importador mundial de vinho em volume e os E.UA. é o

maior importador em valor, conforme mostram as tabelas 3.8 e 3.9.

Tabela 3. 8. Os maiores importadores mundiais de vinho (em volume)

2016/2012
Unidade: mhl 2014 2015 2016 Variagdo

em %
Alemanha 15.4 153 15.4 153 145 -5%
Reino Unido 12.8 11.8 134 13.6 135 6%
E.UA. 11.7 11.0 10.8 11.0 11.2 -4%
Franga 5.4 6.0 6.9 7.6 7.9 45%
China 3.9 3.8 3.8 5.6 6.4 62%
Canada 3.8 3.7 3.8 4.1 4.2 10%
Russia 4.9 4.9 4.7 4.0 4.0 -18%
Holanda 4.0 3.6 3.8 3.8 3.8 -3%
Bélgica 3.1 3.2 3.1 3.1 3.1 0%
Japao 2.6 2.6 2.7 2.8 2.1 4%
Suécia 2.0 2.1 2.3 2.2 2.2 7%
Suiga 1.9 1.8 1.9 1.9 1.8 -3%
Portugal 1.3 1.6 2.3 2.2 1.8 41%
ltalia 2.8 2.1 2.8 2.8 1.7 -38%
Republica 1.6 15 1.6 1.6 16 2%
Checa
Polonia 1.0 1.0 1.1 1.1 1.2 23%
TOTAL 99 99 102 104 104 4.3%
MUNDIAL

Fonte: OIV, 2017.
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Tabela 3. 9. Os maiores importadores mundiais de vinho (em valor)

2016/2012
Bilides de € 2012 2013 2014 2015 2016 Variagao

em %
E.UA. 3.9 3.9 4.0 49 5.0 27%
Reino Unido 3.9 3.6 3.6 3.9 35 -10%
Alemanha 2.4 2.6 2.6 2.5 2.5 1%
China 1.2 1.2 1.1 1.8 2.1 74%
Canada 15 15 15 1.6 1.6 4%
Hong Kong 0.8 0.8 0.8 1.3 14 74%
Japao 1.2 1.2 1.2 1.3 1.3 12%
Suiga 0.9 0.9 0.9 1.0 1.0 4%
Holanda 09 09 1.0 1.0 09 6%
Bélgica 1.0 1.0 1.0 1.0 0.9 -8%
Franca 0.6 0.6 0.6 0.7 0.7 18%
Russia 0.8 0.9 0.9 0.6 0.7 -19%
Suécia 0.5 0.6 0.6 0.6 0.6 17%
Dinamarca 05 0.5 0.b 0.6 0.6 10%
TOTAL 25 25 26 28 28 1.1%
MUNDIAL

Fonte: OIV, 2017.

3.1.2. PRINCIPAIS REGIOES VITICOLAS INTERNACIONAIS ACTUAIS

O presente subcapitulo identifica algumas das principais regides viticolas do Velho
Mundo e do Novo Mundo de maior relevancia a nivel mundial. Relativamente ao

Velho Mundo destacam-se:

- Alemanha, caracterizada por uma das mais setentrionais viticulturas da Europa,
repartida por 11 regides. Possui 13 regides viticolas, por sua vez subdivididas em

sub-regides mais pequenas.

- Austria, caracterizada por uma érea total de vinha com cerca de 46.000 hectares

(OIV, 2017) e situa-se em 17° lugar na producdo mundial de vinho. A sua érea
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viticola abrange 4 zonas geograficas: Baixa Austria, Regido de Viena, Burgenland e

Fstiria (Steiermark).

- Espanha, o pais com maior area mundial de vinha com cerca de 975.000
hectares (OIV, 2017), no entanto néao fazem dele o maior produtor, pela natureza
do seu clima. Actualmente Espanha tem cerca de 60 Denominagdes de Origem

distribuidas pelas varias provincias.

- Franga, um dos paises de maior tradicdo e importancia do Mundo vitivinicola,
com uma area de vinha de cerca de 785.000 de hectares e uma produgao na

ordem dos 43.5 milhdes de hectolitros de vinho (OIV, 2017).

- Hungria, detentora de uma cultura secular no que concerne a vinha. Actualmente
situa-se em 18° lugar no ranking da produgao mundial de vinho, com cerca de 1.9
milhdes de hectolitros (OIV, 2017). A sua éarea viticola subdivide-se em 4 grandes
regides: A Grande Planicie (Alféld), Transdanubio Norte, Transdanubio Sul, e o

Macico Setentrional composto por 22 distritos viticolas.

- Iltalia, @ semelhanca de Franca, integra um dos paises com maior produgao de
vinho, a nivel mundial. A sua area viticola € composta pelas regides de Piemonte,
Lombardia, Trentino-Alto-Adige, Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Toscania, Emilia-
Romagna, Umbria, Marche, Lazio, Abruzzo, Puglia ou Apulia, Campania, Basilicata

e Sicilia.

- Suica, um pequeno pais viticola com uma area total de 15.000 hectares de vinha,
distribuidas por 3 zonas, subdivididas por cantdes: a Setentrional, de influéncia
germanica: Constanca, Zurique e os Alpes Glarus; a Meridional, de influéncia
italiana: Ticino, e a Ocidental de influéncia francesa: Jura, Neuchatel, Vaude,

Genéve e Valais.

Em relagao ao Novo Mundo identificam-se como principais regides viticolas:

98



CAPITULO IIl — JUSTIFICAGAO E OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

- Africa do Sul, actualmente um dos paises mais importantes do Novo Mundo
Viticola, produzindo vinhos de grande qualidade, quer tintos, brancos secos ou
doces, incluindo alguns de colheita tardia, os designados “Late Harvest', e ainda
os generosos. Na Africa do Sul as Denominacgoes de Origem dividem-se segundo

b regides, 18 distritos e 52 “Wards".

- Argentina, actualmente o 9° produtor mundial de vinho, com cerca de 9.4 milhdes
de hectolitros anuais, rondando uma area total de vinha de cerca de 224.000
hectares (OIV, 2017), dos quais, uma parte, de expressdo mais reduzida, se
destina a uva de mesa e uva-passa. As zonas viticolas repartem-se
fundamentalmente por b regides: Salta, Catamarca, La Rioja, San Juan, Mendoza,

Neuquen e Rio Negro.

- Australia, um dos paises do Novo Mundo onde a viticultura mais tem progredido
nas ultimas décadas. A viticultura australiana assenta em 6 zonas, por sua vez
subdivididas em regides e sub-regides ainda nao totalmente consolidadas. Sao as
regides de Vitdria, Nova Gales do Sul, Australia Meridional, Coonawarra, Barossa,

Clare Valley, Australia Ocidental, Tasmania e Queensland.

- Chile, considerado um pais com condigdes privilegiadas para a viticultura, tanto
ao nivel da producédo de uva, como ao nivel da produgao de vinhos. A viticultura
chilena ¢ caracterizada por b regides: Zona Norte Grande, Zona Norte Chico, Zona

Pisquera, Zona de Riego e Zona de Secano.

- Estados Unidas da América, inicia o cultivo da videira pela méo de franciscanos
em 1568, (Magalhaes, 2015). A sua vinicultura esté repartida por diversos estados:
Estado de Nova York, Costa Ocidental, Washington, Oregon, ldaho, California,
Costa Norte, Costa Central, Central Valley e Costa Sul.

- Nova Zelandia. A Cultura da vinha na Nova Zelandia remonta aos inicios do

século XIX, numa area reduzida. Na Ilha do Norte destacam-se as regioes viticolas
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de Auckland, Gisborne, Hawkes Bay e Martinborough. Na Ilha do Sul sobressaem
as regides de Nelson, Malborough, Canterbury e Central Otago. (Magalhaes,

2015).

3.1.3. PROVINCIAS E PRINCIPAIS DENOMINAGOES

Segundo dados da OIV (2017), a Unido Europeia (U.E.) é detentora da maior
economia vitivinicola do mundo, com cerca de 70% da producéo global e 60% do
consumo mundial. Todos os 27 Estados-Membros da U.E. produzem vinho, cada
um com tradigoes e classificagdes de vinhos distintas. A manutencao da coeréncia
em toda a zona econdmica exige um conjunto de classificagdes de qualidade de
vinho abrangentes a nivel da U.E. e de leis de producéo. Até recentemente, a U.E
classificava a qualidade do vinho em duas categorias: «QWPSR» (Vinho de
Qualidade Produzido numa Regido Especifica) e «Vinho de Mesa». Estes foram
substituidos em 2011 por DOP (Denominacdo de Origem Protegida) e IGP

(Indicacao Geografica Protegida), conforme explicado abaixo.

De acordo com a definicdo da U.E, os produtos DOP séao "produzidos,
transformados e preparados numa determinada area geografica, utilizando
conhecimentos reconhecidos". A sua qualidade e propriedades sédo determinadas
de forma significativa ou exclusiva pelo seu ambiente, tanto em factores naturais
como em factores humanos. Cada pais da U.E. tem as suas proprias categorias de
qualidade que correspondem a Denominagdes de Origem Controladas (DOP’s). Os
mais significativos sdo: em Franca: AOC (Appellation d'Origine Contrélée); Itélia:
DOC (Denominazione di Origine Controllata) e DOCG (Denominazione di Origine
Controllata e Garantita); Espanha: DO (Denominacion de Origen) e DOCa
(Denominacion de Origen Calificada); Portugal: IPR (Indicacdo de Proveniéncia
Regulamentada) e DOC (Denominacéo de Origem Controlada); Alemanha: QbA

(Qualititswein Bestimmter Anbaugebiete) e «Pradikatsweir» (anteriormente
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denominada «QmP» ou Qualitétswein mit Prédikad); Austria: Qualititswein e

Prédikatswein, incluindo o DAC (Districtus Austriae Controllatus).

Também o Instituto do Vinho e da Vinha (IVV, 2015) apresenta como designacéo
oficial de Denominacdo de Origem Protegida (DOP) ‘o nome comunitario
adoptado para os produtos vitivinicolas cuja originalidade e individualidade estao
ligados de forma indissocidavel a uma determinada regiao, local, ou denominacao
tradicional, e cujas qualidade ou caracteristicas especificas, séo devidas ao mejo
geografico, factores naturais e humanos. Estes produtos estdo sujeitos a regras
especiticas de controlo que visam garantir a autenticidade e qualidade e podem
ser rotulados como DOC. As Denominacoes de Origem Frotegidas para 0s

produtos vitivinicolas europeus integram um registo comunitario unico”.

Na Unido Europeia existem 1291 vinhos com designacao de Denominacdo de
Origem Protegida (DOP) (Austria: 26; Alemanha: 13; Bélgica: 7; Bulgaria: 52;
Croacia: 16; Chipre: 7; Eslovaquia: 17; Eslovénia: 14; Espanha: 100; Franca: 376;
Grécia: 33; Hungria: b4; Itélia: 474; Luxemburgo: 1; Malta: 3; Portugal: 46; Reino
Unido: 2; Republica Checa: 12; Roménia: 38); 459 vinhos com indicacédo
geografica protegida (IGP) (Austria: 3; Bélgica: 2; Bulgaria: 2; Chipre: 4:
Dinamarca: 4; Alemanha: 26; Eslovaquia: 3; Eslovénia: 3; Espanha: 44; Franca: 75;
Grécia: 116; Hungria: 8; Italia: 129; Malta: 1; Holanda: 12; Portugal: 10 (a que
acrescem mais 4 |G Nacionais, ainda sem decisdo comunitaria); Reino Unido: 2;

Republica Checa: 2; Roménia: 13).

Nos Paises Terceiros existem 437 vinhos com indicacéo geografica (IG) (Africa do
Sul: 153; Albania: 36; Austrélia: 78; Bosnia Herzegovina: 7; Canada: 7; Chile: 61;
Geodrgia: 18; Montenegro: 9; Republica da Moldavia: 2; Republica da Sérvia: 29;
Suica: 37); 696 vinhos com denominacdo de origem (DO) (Estados Unidos da
América: 696); 2 vinhos com denominacdo de origem protegida (DOP) (Brasil: 1;

Fstados Unidos da América: 1) (E-Bacchus, 2017).
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A definicdo de produto IGP (Indicacdo Geografica Protegida) da Unido Europeia €
estreitamente ligada a zona geografica em que € produzido, transformado ou
preparado e que tem qualidades especificas atribuiveis a essa area geografica. A
categoria é denominada /ndication Géographigue Protégée (IGP) em francés,
Indicazione Geografica FProtetta (IGP) em italiano e /ndicacion Geogréfica

Protegida (IGP) em espanhol.

E, a Indicacdo Geografica Protegida (IG ou IGP) pode-se definir como ‘@
designacdo comunitaria adoptada para os vinhos duma regiao especifica cujo
nome adoptam na rotulagem, elaborados com pelo menos, 5% de uvas
provenientes dessa regido. Tal como 0s produtos com DOP/DOC. sdo sujeitos a
regras especificas de controlo. Estes vinhos podem ser rotulados como “Vinho
Regional” As Indicacbes Geograficas Protegidas para os produtos vitivinicolas

europeus integram um registo comunitario tUnico” (IVV, 2016).

Cada pais da U.E. tem as suas proprias categorias de qualidade que
correspondem ao IGP. Os mais significativos sdo em Franca: VDP (Vin de Pays);
ltalia: IGT (/ndicazione Geografica Tipica); Espanha: VT (Vino de la Tierra);
Portugal: VR (Vinho Regional); Alemanha: Landwein e Austria: Landwein. Apesar
das regras de producao da IGP nao serem tao rigorosas como as aplicadas aos
vinhos da DOP, existem exemplos de vinhos IGP com mais apreco (e precos mais
elevados) do que os seus homdlogos DOP. Isto € particularmente predominante

na loscana.

Os principios fundamentais destes dos 3 conceitos apresentam-se na tabela 3.10.
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Tabela 3. 10. Principios fundamentais entre os conceitos de Denominacéo de Origem Protegida (DOP), Denominagéo de Origem Controlada (DOC) e Indicagdo Geogréfica Protegida (IGP)

DENOMINACAQ DE ORIGEM PROTEGIDA (DOP)

Designacdo comunitaria adoptada para identificar
0s produtos, incluindo os vinhos com Denominacéo
de Origem, aos quais € conferida proteccdo nos
termos estabelecidos na regulamentacdo e que

integram um registo comunitario unico.

A denominacédo de Origem em Portugal teve o seu
inicio com o Acordo de Lisboa datado de 31 de

Outubro de 1958.

DENOMINAGCAO DE ORIGEM CONTROLADA (DOC)

Mencéo tradicional especifica que pode ser utilizada em
Portugal na rotulagem dos produtos com Denominacdo de
Origem. A referéncia a esta mencédo dispensa a utilizagdo de

Denominacéo de Origem Protegida (DOP).

A denominacdo DOC substitui a designagao entdo utilizada de

"Regiao Demarcada", o conceito juridico de regiéo
demarcada em Portugal, deve-se a Marqués de Pombal com a
criacdo da delimitacdo de uma regido vitivinicola, a Regido

Demarcada do Alto Douro em 1756.

O termo DOC é o equivalente portugués do francés Appellation
d'origine contrélée - (AOC), do italiano Denominazione di origine
controllata - (DOC), e do espanhol Denominacion de Origen -

(DO).

INDICACAO GEOGRAFICA PROTEGIDA (IGP)

Designacdo comunitaria adoptada para
designar os produtos, incluindo os vinhos com
Indicacdo Geografica aos quais € conferida
proteccdo nos termos estabelecidos na
regulamentacdo e que integram um registo

comunitario Unico.
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REQUISITOS

DENOMINACAO DE ORIGEM PROTEGIDA (DOP)

E aplicavel a produtos cuja originalidade e
individualidade estéo ligados de forma indissociavel
a uma determinada regido, local, ou denominacéo
tradicional, que serve para identificar o produto

vitivinicola, sendo considerada:

- Origem e produgdo nessa regido ou local

determinado

- Qualidade ou caracteristicas especificas, devidas

ao meio geografico, factores naturais e humanos.
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DENOMINACAQ DE ORIGEM CONTROLADA (DOC)

E aplicavel a produtos cuja originalidade e individualidade estéo
ligados de forma indissociavel a uma determinada regiéo, local,
ou denominacao tradicional, que serve para identificar o produto

vitivinicola, sendo considerada:
- Origem e produgao nessa regido ou local determinado

- Qualidade ou caracteristicas especificas, devidas ao meio

geografico, factores naturais e humanos.

INDICACAO GEOGRAFICA PROTEGIDA (IGP)

E aplicavel a produtos com direito a indicacéo
geografica produzidos numa regido especifica
cujo nome adoptam, elaborados com, pelo
menos, 85% de uvas provenientes dessa

regido e de castas previamente estabelecidas.

Para beneficiar de uma Denominacado de Origem,
todo o processo de producdo ¢é sujeito a um
controlo rigoroso em todas as suas fases. As castas
utilizadas, os métodos de vinificacdo, as
caracteristicas organolépticas sdo apenas alguns
dos elementos verificados para a atribuicdo desse
direito cabendo as Entidades Certificadoras efectuar
o controlo, de forma a garantir a genuinidade e

qualidade dos vinhos.

Para beneficiar de uma Denominagdo de Origem, todo o
processo de producéo € sujeito a um controlo rigoroso em todas
as suas fases. As castas utilizadas, os métodos de vinificacéo, as
caracteristicas organolépticas sédo apenas alguns dos elementos
verificados para a atribuicdo desse direito cabendo as Entidades
Certificadoras efectuar o controlo, de forma a garantir a

genuinidade e qualidade dos vinhos.

Para beneficiar de uma Indicagdo Geogréfica,
os produtos obtidos devem ser elaborados
com, pelo menos, 85% de uvas provenientes

da regiéo.

A semelhanga dos vinhos com denominacéo

de origem, os vinhos com indicacédo
geografica sdo controlados por uma entidade
certificadora, podendo ser também rotulados

como “Vinho Regional”.
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DENOMINACAO DE ORIGEM PROTEGIDA (DOP)

As Denominagoes de Origem e as Indicagdes
Geograficas protegidas para os produtos vitivinicolas
europeus integram um registo comunitario unico,
base de dados

estando representados na

comunitaria  E-BACCHUS, e regem-se pelos

seguintes diplomas:

Regulamento (UE) n.° 1308/2013, do Parlamento
Europeu e do Conselho, de 17 de dezembro de
2013, que estabelece uma organizacdo comum dos

mercados dos produtos agricolas.

DIARIO DA REPUBLICA - Decreto-Lei n°212/04,
de 23 de Agosto, art. 2° dlinea a).

Fonte: Elaboracéo propria, com base em dados do IVV, 2017.
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DENOMINACAQ DE ORIGEM CONTROLADA (DOC)

As Denominacdes de Origem e as Indicagcoes Geograficas
protegidas para os produtos vitivinicolas europeus integram um
registo comunitario Unico, estando representados na base de
dados comunitaria E-BACCHUS, e regem-se pelos seguintes

diplomas:

DIARIO DA REPUBLICA-Decreto-Lei n°212/04, de 23 de

Agosto, art 8° alinea a).

INDICACAO GEOGRAFICA PROTEGIDA (IGP)

As Denominacoes de Origem e as Indicagoes
Geogréficas protegidas para 0s produtos
vitivinicolas europeus integram um registo
comunijtario unico, estando representados na
base de dados comunitdaria E-BACCHUS, e

regem-se pelos seguintes diplomas:

Regulamento  (UE) n.° 1308/2013  do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 17 de
dezembro de 2013 que estabelece uma
organizagdo comum dos mercados dos

produtos agricolas.

Decreto-Lei n°212/04, de 23 de Agosto, art
2° alinea b).
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3.2. 0 SECTOR VITIVINICOLA EM PORTUGAL

Desde sempre que o vinho tem desempenhado um papel importante em quase
todas as civilizagoes. Portugal ndo € excepgao, apesar de muitas duvidas, existe a
teoria de que a vinha tera sido plantada pela primeira vez na Peninsula Ibérica, na
regido portuguesa do Tejo e Sado, cerca de 2000 anos a.C., pelos Tartessos, cujo
produto, o vinho, era usado em trocas comerciais com outros povos do mundo.
Esta cultura manteve-se ao longo dos séculos e foi sendo sempre aumentada e
desenvolvida, no entanto, € nos seculos VI e VII d.C, que atraves da expanséao do
Cristianismo se da também a grande expansdo e aumento de importancia do
vinho, pois ele ¢ indispensavel para o acto sagrado desta religido, que ¢ a

Comunhao.

Nos séculos Xl e Xlll o vinho chega a ser o produto mais exportado em Portugal,
chegando a varias partes do mundo. Em 1703 Portugal e Inglaterra assinaram o
Tratado de Methwen, no qual ficou estabelecido um regime especial para a
entrada de vinhos portugueses em Inglaterra. Um dos vinhos e regides que mais
beneficiaram foi o vinho do Porto e a regido Alto Douro, levando a um crescimento
exponencial da producéo, o que levou Marqués de Pombal, em 1756 a criar a
Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro, com o objectivo de

controlar a producao e o comeércio dos vinhos.

No século XIX, surge a filoxera na regido Douro, propagando-se por todo o pais e
dizimando praticamente todas as regides vinicolas. A excepcao foi a regiao de
Colares. Em 1907-1908 inicia-se o processo regulamentar das denominacoes de
origem, para além da regido do vinho do Porto e dos vinhos de mesa Douro,
criam-se as demarcacoes de vinhos da Madeira, Moscatel de Setubal, Carcavelos,

Déao, Colares e Vinho Verde. Em 1986, foi criado o Instituto da Vinha e do Vinho,
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com o objectivo de dar resposta as imposicoes legais exigidas pela adesdo de

Portugal, & data, Comunidade Econdmica Europeia (C.E.E.).

A harmonizacdo com as normas europeias levou a criacdo da Denominacao de
Origem e da classificacdo de Vinho Regional, para os vinhos de mesa com

Indicacdo Geografica.

De acordo com dados do Instituto do Vinho e da Vinha (2017), existem em
Portugal actualmente 14 Indicacbes Geograficas devidamente legisladas e
protegidas a nivel nacional, das quais 12 no Continente; contudo 4 séo
relativamente recentes, pelo que ainda ndo se encontram protegidas a nivel
comunitario, estando o processo de registo a decorrer. Das 14 Indicacoes
Geograficas (IG) nacionais, 10 sdo Indicacbes Geograficas Protegidas (IGP) e
relativamente as restantes 4 Indicacdes Geograficas (IG) o processo de registo
comunitario estd a decorrer, embora estejam devidamente protegidas a nivel

nacional.

Relativamente as Denominagoes de Origem (DO) e independentemente das 14
Indicacoes geogréficas (IG), estdo devidamente legisladas e protegidas quer a
nivel nacional quer a nivel comunitario. Existem 31 Denominagbes de Origem
Protegidas (DOP) distintas. Destas 31 DOP, 3 situam-se nas llhas dos Acores
(Pico, Graciosa e Biscoitos) e 2 situam-se na da Madeira (Madeira e Madeirense)
(IVV, 2017). Esta matéria serd aprofundada na seccdo 3.2.2 desta tese de

doutoramento.

Nas seccdes seguintes abordam-se as regides viticolas portuguesas, no que
respeita as areas de vinha, castas usadas, vinho produzido, vinho exportado e

vinho consumido.
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3.2.1. PRODUGAO DE VINHO NAS REGIOES VITICOLAS PORTUGUESAS

Em Portugal, a semelhanca de outros paises europeus produtores de vinho,
verificam-se grandes oscilacdes nas areas de vinha entre 1989 e 2016, conforme
mostra a tabela 3.10. Varias foram as causas que justificam as oscilagoes que o0s
dados apresentam, mercados, crises politicas e sociais, regras europeias, cujos
mecanismos legais e financeiros permitiram e facilitaram a replantacdo de

importantes areas de vinha (IVV, 2017).

Os dados da tabela 3.11, mostram que em 1989 existiam 271 507 ha de vinha.
Essa area tem vindo a diminuir e em 2016 existiam 190 467 ha, valores que se

traduzem numa quebra de 42,5% na area de vinha em Portugal Continental.

Segundo o IVV (2017), em 2014 existiam na Regido Auténoma dos Acores 1 700
ha e na Regido Autonoma da Madeira 1 071 ha de vinha. Relativamente a
distribuicdo geogréafica, a regido Tras-os-Montes/Douro e Porto regista a maior
area de vinha, atingindo em 2016 30,0% da area total de vinha do Continente. A
regido Beiras tem mantido a 2° posicdo e em 2016 representam 25,2% do total. A
regido Alentejo regista o maior crescimento, pois em 1989 ocupava 4,2% do total e

em 2016 ocupa 12,3% do total das vinhas do Continente.
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Regiéo

Vitivinicola 2008 (2) 2009 2010

Minho 32 326 31816 31622 30903 31 060 30 656 29037 27432 20 443 21020
Tras-o0s- 68 899 69 127 68 765 68 893 69 062 68 426 66 374 66 914 59 972 b7 147
Montes/Douro

e Porto

Tras-o0s- - - - - - - - 23303 17 788 14 381
Montes

Douro e Porto - - - - - - - 43611 42 184 42 766
Beiras 57321 57 306 56 663 b6 242 56 074 b5 922 54 804 52670 53100 47 940
Tejo 19518 19 304 18 743 18 082 17 892 17 230 16 197 15 653 13 589 12 874
Lisboa 25198 25107 24 799 24 527 24 507 24 241 23 756 22 425 20 359 19 186
Peninsula  de 9282 9313 9210 9182 919 9011 8 740 8 622 7556 7203

Setubal

Alentejo 23491 23 089 23490 23785 23904 23438 23 204 23188 21816 23375
Algarve 2 063 2 060 1983 1985 1986 1976 1963 1773 1 858 1722

TOTAL 237 588 236 298 234 663 233 597 233 680 230 810 224 074 218677 198 683 190 467

(1) IVV/ Ficheiro Vitivinicola.

(2) A partir de 2008 IVV/Slwv.

Fonte: IVV, série 1989 a 2016.
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Nas vinhas portuguesas, 34 castas representam cerca de 87% do total de area de
vinha. Destas, 18 sdo castas tintas e representam 58% do total. No que diz
respeito as castas brancas, 16 no total, representam 29% do total da area de
vinha. As castas brancas sdo na sua totalidade de origem nacional, enquanto que
das castas tintas ja fazem parte algumas internacionais. A casta tinta mais usada
em Portugal é Aragonez/Tinta Roriz/Tempranillo, com 9% do total. A designacao
difere em funcédo da regido na qual esta implantada. No que diz respeito a casta

branca, a mais usada é a Fernao-Pires/Maria Gomes, com 6% do total.

A produgéo de vinho, a semelhanca da area de vinha, tem sofrido grandes
oscilagbes ao longo dos anos, como bem elucida o grafico 3.2. Em 1883
produziam-se pouco mais de 2 milhdes de hectolitros de vinho, atingindo-se o pico
de producdo em 1966, com mais de 15 milhdes de hectolitros de vinho. Em 2014 a
producao foi de pouco mais de 6 milhdes de hectolitros. De acordo com o IVV
(2017) a producdo em 2017 teve um ligeiro crescimento, tendo atingido os 6, 7
milhdes de hectolitros.
Grafico 3. 2. Evolugao da produgao de vinho em Portugal Continental (1883-2014)
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Fonte: IVV, 2016.
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Conforme os dados mais recentes do Instituto do Vinho e da Vinha (IVV, 2017), a
regiao Douro lidera o ranking da producado total nos ultimos 10 anos,
representando sempre entre 21% e 24% da producao nacional. A segunda maior
regiao de produgao nacional € a regiao Lisboa, com uma representatividade entre
0s 14% e os 18%. A terceira maior regiao de producao € o Alentejo, representando
ao longo dos ultimos 10 anos entre 14% e 20% da produgao nacional. A regido
Beiras, subdividida em 4 sub-regides, mantém ao longo destes anos um nivel de
producdo bastante alto, sempre entre os 12% e os 15% da producao nacional.
lgualmente importantes na producdo nacional, sdo as regides Minho, Tejo e
Peninsula de Setubal. Por ultimo, no continente, as regides de menor produgéao
total tém sido as regides Tras-os-Montes e Algarve, seguindo-se as ilhas Madeira
e Acores. Nos ultimos 10 anos a maior produgao registou-se na campanha de

2010 com 7,1 milhdes de hectolitros de vinho (tabela 3.12).
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Tabela 3. 12. Evolugéo da Produgéo Total por Regigo Vitivinicola (em volume, hl)

2010 %

2011 %

2012 %

2013 %

2014 %

2015 %

2016 %

2017 %

Vitivinicola
Minho

Tras-os-Montes

Douro
Beiras
Beira Atlantico
Terras do Dao
Terras da Beira
Terras de Cister
Tejo
Lisboa
Peninsula de
Setubal
Alentejo
Algarve
Sub-total
Continente
Madeira
Acores
Sub-total llhas
Total Geral

784 028 14%
105075 2%
1379 051 24%
736728 13%
211669 4%
251863 4%
194 365 3%
78831 1%
518989 9%
932 736 16%
337139 6%

811690 14%
23698 04%
5629 135
99%
45925 1%
9500 0.2%
59426 1%
5 688 560
100%

866 965 15%
110614 2%
1 351 949 23%
784 144 13%
246 705 4%
297 483 5%
192 084 3%
47872 1%
544935 9%
962 323 16%
379371 6%

810338 14%
23650 0,4%
5834 310
99%
45449 1%
13754 0,2%
59203 1%
5893513
100%

912176 13%
119367 2%
1 660 408 23%
939161 13%
297704 4%
355687 5%
224735 3%
61036 1%
630 548 9%
1204 098 17%
431696 6%

1189 719 17%
19190 0.3%
7106 363
99%
36782 1%
4783 0,1%
41564 1%
7147 927
100%

823 341 15%
102 005 2%
1329 423 24%
816 862 15%
292 596 5%
293537 5%
184 759 3%
45959 1%
382276 T%
826 666 15%
308 857 5%

969 832 17%
13150 0.2%
5572 402
99%
38769 1%
11192 0.2%
43961 1%
5 622 363
100%

655 253 10%
106 615 2%
1346 152 21%
922 700 15%
283897 4%
356 454 6%
217693 3%
64 655 1%
641 789 10%
1097712 17%
517 797 8%

970 124 15%
12338 0.2%
6272 479
99%

49 637 1%
4991 0,1%
54 628 1%

6327 107
100%

793 417 13%
96 615 2%
1516925 24%
840671 13%
255 333 4%
304 824 5%
215783 3%
64 731 1%
500 807 8%
885 742 14%
407 853 1%

1127910 18%
11676 0.2%
6181 615
99%
43136 1%
6595 0,1%
49731 1%
6231 347
100%

693026 11%
107 886 2%
1407 006 23%
735196 12%
225076 4%
240516 4%
216531 3%
53074 1%
577 889 9%
894 780 14%
502 824 8%

1222 733 20%
10 665 0,2%
6 152 005
99%
40825 1%
12926 0,2%
53751 1%
6 205 756
100%

874 491 12%
112 407 2%
1612 670 23%
908 250 13%
272680 4%
342 316 5%
226 203 3%
67052 1%
611183 9%
1202711 17%
504 129 7%

1152 184 16%
13630 0,2%
6 991 655
99%
45747 1%
10404 0,1%
56150 1%
7047 805
100%

736430 12%
76549 1%
1 337 201 22%
758 097 13%
195534 3%
237186 4%
255 818 4%
69 560 1%
551 300 9%
998 804 17%
463 035 8%

1050439 17%
10419 0.2%
5982 274
99%
33849 1%
5845 0,1%
39694 1%
6 021 968
100%

967 067 14%
85430 1%
1 448 874 22%
817576 12%
260 668 4%
312 462 5%
190 394 3%
54 052 1%
648 441 10%
1225 840 18%
525049 8%

954 910 14%
15777 0,2%
6 661 245
99%
42773 1%
5034 0,1%
42908 1%
6736 772
100%

Fonte: IVV, [P 2018.

112



CAPITULO IIl — JUSTIFICAGAO E OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

De acordo com os dados do IVV (2018), a producdo de vinho por categorias, em
Portugal, destaca-se com vinho com Denominacéo de Origem Protegida (39,6%), o
vinho com Indicacdo Geogréafica Protegida (26,7%) e o vinho (20,9%). Com uma
producdo menos representativa esta o vinho com indicacédo de Ano/Casta (0,5%),

conforme mostra o grafico 3.3.

Grafico 3. 3. Producéo de vinho por categoria em % (Campanha 2015/2016)

Vinho
Apto a Vinho com Ind. Ano/Casta / 20,9%
0,6% \

Apto a Vinho com IGP
26,7%

Apto a Vinho com DOP
39,6%

Apto a Vinho Licoroso com DOP
12,3%

Fonte: IVV, 2018.

De acordo com dados do IVV (2018), o consumo de vinho em Portugal nao tem
registado grandes oscilacoes, ou seja de 2002 a 2016 verificou-se uma ligeira
variacdo de consumo. Este consumo situa-se na ordem dos 4,8 milhdes de
hectolitros. Considerando os 10 309 573 de habitantes em Portugal em 2016 (INE,
2018) e 8 853 200 individuos com mais de 15 anos de idade (INE, 2018), pode-se
estimar um consumo de 54,0 litros per capita, conforme referido anteriormente (no

grafico 3.4).
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Gréfico 3. 4. Produgédo e consumo de vinho em Portugal
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Fonte: IVV, 2018.

O vinho ¢ um dos produtos mais exportados por Portugal. Em 2015 foi o 9°
produto mais exportado, representando 1,5% das exportacoes totais e, foi o 4°
maior excedente comercial. Em valor, essas exportagbes tém vindo sempre a
crescer, apesar das oscilagdes anuais. Ainda em 2015 regista-se um crescimento
de 26,9% face a 2009, em valor. A nivel de quantidade/litros tem-se registado um
decréscimo a partir de 2012, no entanto os vinhos portugueses tém-se vindo a
valorizar, compensando a diminuicdo das quantidades exportadas com um maior

valor (preco) por litro (INE, 2016).

Em 2012 cada litro de vinho exportado valia 2,09 euros, ao passo que em 2015
valia 2, 63 euros, o0 que se traduz numa valorizacéo de 25,8%. Em 2015 o vinho do
Porto (DOP ou IGP) foi o principal produto exportado, representando 42,6% do
total de vinhos exportados, em valor. Os vinhos tintos (ndo DOP, IGP ou de
Castas) ocuparam o 2° lugar, com 10,3% do total das exportacoes, conforme o

grafico 3.5.
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Grafico 3. 5. Principais tipos de vinho exportado.

Outros
28,70%

Vinho do Porto
(DOP ou IGP);
42,60%

Vinho tinto
Alentejano (IGP)
5,30%

Vinho tintodo = . -
Vinhos tintos (ndo

Douro (DOP) g
5,70% Vinho Verde DOP, IGP ou
(DoP) castas)
7,40% 10,30%

Fonte: INE, 2016.

Com base nos dados INE (2015), em 2015 Franga, Reino Unido, Angola e E.UA.

foram os principais importadores de vinho portugués, respectivamente com 14,9%,

10,6%, 9,.9% e 9,3%.
Gréfico 3. 6. Principais paises importadores de vinho portugués

Franca
14,9%

Outros
23,58%

Reino Unido
10,6%

Suica
3,7%

Brasil
3,9%

Canada
5,4%

Alemanha Estados Unidos
59% . 9,3%
Paises Baixos Bélgica 6,49%
6,4%

Fonte: INE, 2016.
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3.2.2. DENOMINAGOES DE ORIGEM (DO) E INDICAGOES GEOGRAFICAS (IG) EM
PORTUGAL

SO com base num estudo adequado e numa caracterizacdo das zonas de
producdo ¢ possivel reunir conhecimento indispensavel para se chegar as
Denominagdes de Origem, a semelhanca do que ¢ feito em Portugal, com a

definicao de 14 Indicacdes Geograficas Protegidas (figura 3.3.).
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Figura 3. 3. Indicacdes Geogréaficas Protegidas (IGD) de Portugal e Ilhas e respectivas sub-regides e

VINHOVERDE
IGP Minho
1 DOP Vinho Verde

TRAS-OS-MONTES

2 DOP Tras-os-Montes

© DOURO

3 DOPD ouro
4 DOP Porto

© TAVORA-VAROSA

5 DOP Tavora-Varosa

s

6 DOP Lafbes
7 DOP Dao

© BAIRRADA

8 DOP Bairrada

9 DOP Beira Interior

© LISBOA
IGP Lisboa

10 DOP Encostas dAire
11 DOP Obidos

12 DOP Alenquer

13 DOP Arruda

14 DOP Torres Vedras
15 DOP Lourinha

16 DOP Bucelas

17 DOP Carcavelos

18 DOP Colares

© TEJO
IGP Tejo

19 DOP DoTejo

© PENINSULA DE SETUBAL
IGP Peninsula de Setdbal

20 DOP Setubal

21 DOP Palmela

O AJO

22 DOP Alentejo

ALGARVE

IGP Algarve
23 DOP Lagos
24 DOP Portimao

25 DOP Lagoa
26 DOPTavira

@ MADEIRA

Fonte: IVV, 2018.

27 DOP Madeira
28 DOP Madeirense

ACORES
1GP Agores

29 DOP Graciosa
30 DOP Biscoitos
31 DOP Pico

denominacdes de origem protegidas (DOP).

-3

As 14 Indicacdes Geograficas Protegidas (IGP) séo subdivididas em 6 sub-regides

IGP e consequentemente em 24 Denominacdes de Origem Protegida (DOP),

conforme mostra a tabela 3.13.
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Tabela 3. 13. Lista das Indicacoes Geograficas Protegidas, Sub-Regides e respectivas Denominagdes de Origem

Protegida (DOP) dos vinhos portugueses

SUB-REGIOES
(€]

INDICACAO
GEOGRAFICA

DENOMINACAO DE ORIGEM PROTEGIDA (DOP)

PROTEGIDA (IGP)
Alentejano Beja, Evora e

Portalegre

Algarve
Beira Atlantico Terras de Sico

Terras da Beira
Terras de Cister

Terras do Déo

Lisboa Alta Estremadura

e Estremadura

Tejo

Minho

Duriense

Peninsula de
Setubal
Transmontano

Terras Madeirenses
Acores

Alentejo
Borba,
Redondo, Reguengos, Vidigueira

Evora, Granja-Amarela, Moura, Portalegre,
Lagoa, Lagos, Portiméao, Tavira

Bairrada

Beira Interior

Castelo Rodrigo, Cova da Beira e Finhel

Tavora-Varosa

Dao e Lafdes

Alva, Besteiros, Castendo, Serra da Estrela, Silgueiros,
Terras de Azurara, Terras de Senhorim

Encosta d'Aire

Alcobaca,  Ourém,  Alenquer, Arruda, Bucelas,
Carcavelos, Colares, Lourinha, Obidos, Torres Vedras
DoTejo

Almeirim, Cartaxo, Chamusca, Coruche, Santarém,
Tomar

Vinho Verde

Amarante, Ave, Baido, Basto, Cavado, [ima, Moncéo,
FPaiva, Sousa

Porto e Douro

Baixo Corgo, Cima Corgo, Douro Superior

Palmela, Setubal

Tras-os-Montes

Chaves, Planalto Mirandés, Valpacos
Madeira, Madeirense

Biscoitos, Graciosa, Pico

Fonte: Instituto do Vinho e da Vinha, I.P. (IVV), 2017.
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3.3. OBJETIVOS E HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Depois de se justificar a importancia do sector do vinho em Portugal, no

seguimento, apresentam-se 0s objectivos da investigacéo realizada nesta tese.

O objectivo geral desta tese de doutoramento é analisar o comportamento de
compra de vinho em Portugal de forma que os resultados obtidos possam servir
de guia para o desenho de estratégias de marketing tanto a empresas do sector
(adegas e distribuidores), como a outras instituicdes sectoriais como os conselhos
sectoriais das denominagbdes de origem. Este objectivo geral da tese de

doutoramento é aprofundado em varios objectivos especificos que se relacionam:

Objectivo 1: Realizar uma descrigéo geral das caracteristicas de compra e consumo
de vinho em Portugal. Os resultados obtidos apresentam-se no subcapitulo 5.1.

desta tese de doutoramento.
Objectivo 2: Analisar os critérios de compra de vinho para:

2.1. Conhecer a importancia concedida a determinados atributos extrinsecos,
especialmente os referentes ao desenho, em comparacédo com atributos intrinsecos

tradicionais.

2.2. |dentificar segmentos de compradores de vinho com diferentes critérios de

compra, que exigem diferentes estratégias de marketing.

Embora alguns estudos semelhantes tenham sido desenvolvidos nos ultimos anos
(Madureira e Nunes, 2013, Nunes et al., 2016), o estudo desses aspectos no
consumidor portugués ainda € escasso e precisa ser aprofundado. Os resultados

obtidos serdo apresentados no subcapitulo 5.2 da tese.

Objectivo 3: |dentificar a estrutura de preferéncias dos compradores portugueses de
vinho relativamente ao desenho do produto, para conhecer que aspectos do

desenho de uma garrafa de vinho influenciam mais as suas decisdes de compra e
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para conhecer se essa estrutura de preferéncias € afectada por determinadas

variaveis, tais como:

a) Nivel de conhecimento

b) Frequéncia de consumo

d) Lugar de consumo

)
)
c) Frequéncia de compra
)
e)

Lugar de compra

Segundo a revisao da literatura feita no capitulo 2, esta informagao nao foi
analisada entre os consumidores portugueses e, além disso, os resultados obtidos
entre os consumidores de outros paises ndo sdo homogéneos, o que da relevancia
ao estudo que foi realizado. A partir dos escassos resultados de estudos

anteriores, propdem-se as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1 — O desenho do rétulo € o elemento mais importante na avaliagao da
atractividade do desenho de uma garrafa de vinho, acima de outros elementos

como o tipo de garrafa, o desenho da capsula e o nome da marca.

Hipotese 2 — O nivel de conhecimento do consumidor sobre vinhos influencia a

avaliacao dos varios elementos do desenho de uma garrafa de vinho.

Hipdtese 3 — A frequéncia de consumo influencia a avaliagao dos varios elementos

de desenho de uma garrafa de vinho.

Hipdtese 4 — A frequéncia de compra a avaliagao dos varios elementos do desenho

de uma garrafa de vinho.

Hipotese 5 — O lugar de consumo influencia a avaliacao dos varios elementos do

desenho de uma garrafa de vinho.

Hipotese 6 — O lugar de compra influencia a avaliacao dos varios elementos do

desenho de uma garrafa de vinho.
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Os resultados obtidos em relacdo a este objectivo sao apresentados no

subcapitulo 5.3 desta tese de doutoramento.

Objectivo 4: ldentificar a estrutura de preferéncias dos compradores portugueses de
vinho relativamente aos atributos habitualmente destacados na comercializagcéo do
vinho, tais como o preco, a origem e a categoria de vinho, assim como o desenho
da garrafa. Alem disso, analisar se essa estrutura de preferéncia ¢ afectada por

variaveis como:

Nivel de conhecimento
Frequéncia de consumo

)
)
c) Frequéncia de compra
) Lugar de consumo

)

Lugar de compra

Segundo a revisao de literatura realizada na seccéo 2.1 no capitulo anterior desta
tese, a importancia concedida como critério de compra aos diferentes atributos do
vinho varia segundo o pais e a regido onde o estudo e realizado, por isso é dificil
generalizar conclusdes. No entanto, tendo em conta os resultados da maioria dos

estudos, podemos estabelecer as seguintes hipoteses:

Hipotese A — A origem € mais importante na formacdo das preferéncias dos
compradores de vinho que outros atributos como o preco, a categoria de vinho e o

desenho.

Hipdtese B — O desenho da garrafa ¢ o elemento menos relevante na formagéao

das preferéncias de compra de vinho.

Hipdtese C — O vinho de origem Douro é maioritariamente preferido em relacdo ao

vinho de outras regides (Tejo e Alentejo).

Por outro lado, de acordo com a revisdo da literatura feita na secéo 2.3 desta tese

de doutoramento, a importancia concedida como critério de compra para os
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diferentes atributos do vinho varia segundo o perfil dos consumidores, portanto

sdo propostas as seguintes hipdteses a contrastar:

Hipotese D - A estrutura de preferéncias na compra de vinho é diferente de acordo

com o nivel de conhecimento sobre o vinho do consumidor.

Hipotese E - A estrutura de preferéncias na compra de vinho é diferente de acordo

com a frequéncia do consumo de vinho do consumidor.

Hipotese F - A estrutura de preferéncias na compra de vinho é diferente de acordo

com a frequéncia de compra de vinho do consumidor.

Hipotese G - A estrutura de preferéncias na compra de vinho é diferente

dependendo do local de consumo do vinho.

Hipotese H - A estrutura de preferéncias na compra de vinho é diferente

dependendo do local de compra do vinho.

Os resultados obtidos relativamente a estes objectivos apresentam-se no

subcapitulo 5.4 desta tese de doutoramento.

No capitulo 4 desta tese de doutoramento explica-se o desenho da investigagcao
realizado para alcancar estes objectivos, bem como a principal técnica estatistica

utilizada, a Analise Conjunta.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA E DESENHO DE INVESTIGACAQ

4.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO: A TECNICA DE ANALISE
CONJUNTA

O capitulo IV inicia-se com a apresentacdo da metodologia utilizada na
investigacao desta tese de doutoramento com a explicacao da técnica de analise
estatistica denominada Conjoint Analysis — Analise Conjunta, através da qual é
possivel identificar as preferéncias do consumidor. Seguidamente descreve-se o
desenho da investigacao, enfatizando como as preferéncias do consumidor foram

medidas. Finaliza-se este capitulo com a descricao da amostra.

A origem da técnica estatistica denominada por Analise Conjunta teve a sua
origem nos Estados Unidos da Ameérica aquando da publicagdo do artigo
“‘Simultaneous  Conjoint  Measurement. A New Type of Fundamental
Measurement’ de Luce e Tukey, publicado no Journal of Mathematical Psychology
em 1964, produzido na éarea da psicologia. Os autores atribuiram a esta técnica a
designacéo de “medida conjunta” (“conjoint measurement’). Mais tarde, em 1971,
investigadores da area do marketing interessaram-se por esta técnica e surge o
primeiro artigo cientifico que aplica a Analise Conjunta: “Conjoint Measurement for
Quantitying Judgemental Data’, de Green e Rao, publicado no Journal of Marketing
Research, destacando também os trabalhos posteriores de Green e Wind (1975) e

Green e Srinivasan (1978).

Desde entdo o crescente interesse por este tipo de analise reflectiu-se tanto nos
desenvolvimentos tedricos e aplicacdes praticas publicadas nas principais revistas
académicas de marketing, como na sua utilizacdo comercial directa por parte de

empresas.
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Foi feita uma revisdo bibliografica que confirmou que esta técnica tem sido
bastante utilizada para avaliar a estrutura de preferéncias dos consumidores. A
técnica foi aplicada a produtos nao alimentares (Knight, 1999; Dickson et al,
2004; Garcia-Gallego e Chamorro, 2017), mas foi no campo do marketing agro-
alimentar onde teve maior difusdo, por exemplo, para avaliar a importancia da
origem (e.g., Bernabéu e Tendero, 2005; Schunettler et al., 2008; Mesias et al.,
2009; Bernabeu et al,, 2010; Font et al., 2011; Bernabéu et al,, 2012; Hersleth,
2012; Mann et al.,, 2012; Papanagiotou et al., 2012; Realini et al, 2013; Boesch,
2014), a preferéncia por alimentos funcionais (Ares et al.,, 2010; Hailu et al., 2009;
Johansen et al, 2010; Hoppert et al, 2014) ou por alimentos modificados

(O'Connor et al., 2006; Cox et al., 2008).

Conforme desenvolvido no capitulo 2, a técnica de Analise Conjunta também tem
sido utilizada no estudo da estrutura das preferéncias dos compradores de vinho;
na maioria dos casos incluindo, junto ao preco, o atributo origem (Gil e Sanchez,
1997; Martinez-Carrasco et al., 2006; Mtimet e Albisu, 2006; Lockshin et al., 2006;
Perrouty et al., 2006; Bernabéu el al., 2008; Hollebeek et al., 2007; Barreiro-Hurlé
et al., 2008; Veale e Quester, 2008; Lockshin et al. (2009): Bernabeu et al., 2010;
Jarvis et al,, 2010; Mueller et al., 2010a; Bernabeu et al,, 2013; Chamorro et al,
2015; Kelley et al, 2015). Mas outros casos, como Silayoie e Speece (2005),
Mueller et al. (2010c¢), Puyares et al. (2010), Tempesta et al. (2010) e Sillani et al.
(2017), para analisar o design e a imagem das garrafas de vinho ou para analisar
de que forma os consumidores avaliam as medalhas e os prémios do produto
vinho (Orth e Krskab, 2002; Lockshin et al., 2006) ou a informacdo nutricional e
relacionada com a saude (Annunziata et al., 2016). Alguns dos anteriores estudos
também analisam a importancia do tipo de producdo de vinho (convencional vs.
ecologica) na estrutura de preferéncias do comprador (por exemplo, Barreiro-Hurlé

et al., 2008).
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Pode-se considerar que a Analise Conjunta € uma técnica que permite conhecer a
estrutura de preferéncias do consumidor, através da avaliagao feita a varios
produtos (reais ou ficticios) que lhe sdo apresentados. Estas sdo algumas das

definicdes de Andlise Conjunta extraidas de Palacios e Garcia-Gallego (2014):

a) “Método Decomposicional. que estima a estrutura de preferéncias do
consumidor (por exemplo utilidades parciais, importancia relativa, produto
ideal) a partir da avaliagéo de um conjunto de alternativas, especificadas
em termos de niveis e de atributos” (Green e Sirinivasan, 1978).

b) “Qualguer técnica que permita decompor a estrutura de preferéncias dos
consumidores a partir da avaliagao de um conjunto de alternativas que
estdao especificadas sobre diferentes niveis de varios atributos’ (Green e
Sirinivasan, 1990).

c) “£E uma estrutura na qual se integram técnicas distintas e modelos que
perseguem a formacdo das respostas subjectivas dos individuos, sobre as
suas preferéncias de perfis alternativos de produtos, em parametros
estimados, que indicam o ‘peso” dos atributos na formacao de
determinada preferéncia’ (Mugica, 1989).

d) “£ uma técnica de andlise multivariada de dependéncias que, como o seu
nome indica, determina o efeito conjunto de dois ou mais atributos das
variaveis estimulo (independentes) sobre avaliacdo global de um objecto ou

sujeito (varidavel dependente)” (Santesmases, 2005).

A hipotese de partida desta técnica estatistica é considerar que o produto esta
formado por um conjunto de caracteristicas, podendo cada uma delas ter um valor
diferente. Por exemplo, uma televisdo pode ser definida, entre outras
caracteristicas, através do tamanho (segundo o nimero de polegadas: 22, 36, 52,
etc.), a tecnologia de que disponha, para mostrar a imagem LED, LCD, etc.), do

preco, etc.. Na terminologia prépria da Analise Conjunta, as caracteristicas que
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definem o produto denominam-se por “atributos” e os distintos valores associados

a cada atributo sao designados por “niveis”.

A combinacdo dos atributos e dos seus niveis correspondentes da lugar a
estimulos, que se podem apresentar aos consumidores, para que estes os avaliem
em fungao da sua intencao de compra ou de preferéncia. Para estes, podem-se
utilizar produtos reais ou cartdes que os simulem. A avaliacao atribuida constitui a

variavel dependente nos modelos de Analise Conjunta.

Quando os entrevistados avaliam um conjunto de estimulos, estdo a “pontuar”
indirectamente todos os atributos e niveis associados a cada estimulo. Na
avaliagao do estimulo intervem a regra de composicéo, a qual representa a forma
adoptada pelo entrevistado para integrar as pontuagbes das dimensoes
correspondentes ao estimulo. Estas “pontuacdes”, ou avaliacdes, dos niveis sao
denominadas “utilidades parciais” ou partworths e representam a medida em que
cada um deles explica a avaliacdo do estimulo. A soma das utilidades parciais
permite conhecer a “utilidade total” do estimulo e conhecidas essas utilidades
totais de cada estimulo, esta-se a identificar a estrutura de preferéncias do

individuo.

Para proceder a esta decomposicao (passar da avaliagdo global dos produtos para

a avaliacdo de cada atributo e nivel) é utilizada a seguinte regra de composicao:

p.a.r 3
Uik = ZZVij - Dijj

=1 =t , na qual:
Uik _ Utilidade total que proporciona ao individuo K o perfil caracterizado pelo

nivel i do atributo |.
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Vij = Componentes parciais da utilidade total (partworths) ou importancia
atribuida ao nivel i do atributo j. Valor conhecido como “principais efeitos”
correspondentes aos niveis de cada atributo.

Dij = Variavel Dummy que assume o valor 1, se o produto estudado tem o nivel i

do atributo j e o valor 0 em caso contréario.

P.q,r

""" = Niveis correspondentes aos atributos 1, 2 e 3 respectivamente.

Estimados os parametros da equacéo anterior, pode-se conhecer a importancia
que os individuos concedem a cada atributo. A importancia de um atributo pode-
se definir como a amplitude ou a diferenca entre os partworths ou utilidades
parciais associadas a cada um dos seus niveis. Neste sentido, um atributo sera
mais importante quanto maior for a diferenga, em termos absolutos, entre a
utilidade do seu nivel mais valorizado e a utilidade do nivel menos valorizado. Ou

seja:
Imp Pi = [max (Vij)- min (Vij)] para i= 1l j=1-K

Neste sentido, pode-se afirmar que um valor elevado de utilidade parcial
associado a um nivel de um atributo (positivo ou negativo), seré associado a um
maior impacto desse atributo sobre a utilidade total do estimulo. Por outro lado,
pode-se afirmar que quando a utilidade parcial de cada nivel ¢ semelhante, o

atributo néo ¢é relevante, pois nao tera influéncia sobre a variavel dependente.

As utilidades parciais ou partworth nao podem oferecer uma interpretagéao directa
da importancia de um atributo ou dos seus niveis, mas sim, permitem avaliar a
importancia relativa de um atributo ou o nivel do mesmo em relagédo aos outros. A
comparacao do grau de importancia entre os varios atributos € realizada através

do conceito de importancia relativa, determinado pela seguinte expresséao:

Importancia relativa Pi = (Imp Pi/ Z1i=1 Imp Pi) *100
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Para determinar esta utilidade, o investigador pode utilizar varios métodos ou

técnicas, que se podem agrupar, segundo Hauser e Rao (2002), nas seguintes:

Trade-off, Método Tradicional de Perfil Completo, Combinagoes de Pares, Escolha

Discreta, Métodos Hibridos, Anélise Conjunta Adaptativa (ACA) e Configuradores.

Com base no exposto, deduz-se que as principais caracteristicas da Analise

Conjunta séo as seguintes:

a)

Trata-se de um “modelo de multi-atributo”, que significa que qualquer
produto se pode decompor em varias caracteristicas ou atributos.

E um “modelo de decomposicao”, que significa que a utilidade total de um
estimulo é estimada a partir das utilidades parciais correspondentes a cada
um dos niveis de atributos considerados no estimulo.

E um “modelo explicativo”, que se traduz na combinacdo das utilidades
parciais associadas a cada nivel de atributos, que integram um estimulo,

determina a utilidade total para o referido estimulo.

Entre as aplicagdes mais relevantes da Analise Conjunta na area do Marketing,

destacam-se as seguintes:

a)

Estimar a utilidade total dos estimulos apresentados ao entrevistado. A
partir desta, o investigador poderd conhecer tanto a sua estrutura de
preferéncias, como o seu produto ideal.

Segmentar os entrevistados com preferéncias semelhantes, utilidades
totais ou intengdes de compra em diferentes segmentos.

Desenvolver algoritmos de simulacdo que prevejam aqueles estimulos a
eleger pelos entrevistados, em diferentes situacdes de compra, ou seja

numa simulagao de compra.

Seguindo a proposta de Palacios (2010), a realizacdo de um estudo baseado na

técnica estatistica da Analise Conjunta implica a realizacdo das seguintes etapas:
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Etapa 1: Seleccao dos atributos e dos niveis de cada um deles.

Etapa 2: Selecgao do metodo de construcao dos estimulos.

Etapa 3: Determinacéao do numero de estimulos a apresentar.

Etapa 4: Determinacao da forma de apresentacao dos estimulos.

Etapa b: Determinacéo do metodo de recolha de dados.

Etapa 6: Determinacéo da escala de medida e da variavel dependente.
Etapa 7: Determinacéo do metodo de estimativa dos parametros do modelo.
Etapa 8: Determinacao da amostra.

Etapa 9: Interpretacao dos resultados.

Etapa 10: Confiabilidade e validagdo de resultados.

A validade interna € responsavel por analisar a qualidade do ajuste do modelo
(Picon et al, 2006). Esta pode ser medida através de varios indicadores,
dependendo da natureza da escala da varidvel dependente (avaliacdo de
estimulos). Nas escalas métricas, pode-se utilizar o Ro de Spearman ou Tau de
Kendall; enquanto para as ndo-meétricas se utiliza R Pearson. Em ambos os casos,
um valor de Tau de Kendall ou de R de Pearson proximo de um, indica um bom
ajuste, isto €, indica que existe uma correlacdo entre as avaliagbes dos

entrevistados e 0 seu grau de preferéncia, utilidade total ou intencéo de compra.
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4.2. DESENHO DA INVESTIGACAO

4.2.1. DESENHO GERAL DA INVESTIGACAQ

Com o intuito de dar resposta aos objectivos propostos, foi feita uma investigagao
baseada numa pesquisa junto de individuos consumidores de vinho, habituais ou
ocasionais, maiores de 18 anos, residentes em Portugal Continental. O trabalho de
campo para recolha da informacao foi desenvolvido nos meses de Maio e Junho

de 2015, conforme mostra a ficha técnica do estudo, na tabela 4.1.

Foi utilizado o método de amostragem néao probabilistico. O tamanho final da
amostra foi de 437 individuos, caracterizados no terceiro bloco do questionario,

conforme se podera observar no ultimo subponto do presente capitulo.

Tabela 4. 1. Ficha técnica do estudo

Universo: Consumidores maiores de 18 anos

Tamanho da amostra: 437 individuos
Area geogréfica: Portugal Continental
Amostragem: N&ao probabilistica
Tipo de pesquisa: On-line e pessoal
Trabalho de campo: de Maio a Junho de 2015

Processamento dos dados: de Julho a Agosto de 2015

O desenho do questionario desta tese de doutoramento foi elaborado com base na
revisdo de literatura sobre: comportamento de compra do consumidor de vinho,
produto vinho, seus atributos e particularmente, desenho da embalagem e suas
variaveis. O questionario foi dividido em trés blocos, conforme pode ser consultado

no anexo 1.
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O primeiro bloco, sobre a compra e o consumo de vinho, foi composto por seis
questdes: Na primeira questdo solicitava-se ao entrevistado que respondesse
sobre o lugar de consumo; na segunda sobre a frequéncia de consumo, na terceira
sobre a frequéncia de compra; na quarta questéo sobre a quantidade de garrafas
de vinho comprada, em média, por ano; na quinta questdo sobre o tipo de
estabelecimento no qual efectua a compra, e por ultimo, na sexta questdo sobre o

seu nivel de conhecimentos acerca de vinhos.

O segundo bloco, sobre as decisdes de compra de vinho foi composto por trés
questdes. Na primeira questdo, sobre a importancia da compra, foi avaliado o
“peso” atribuido a 21 atributos (intrinsecos e extrinsecos), na compra de uma
garrafa de vinho tinto. Na segunda questdo, sobre a avaliagdo da atractividade da
embalagem de vinho, foram apresentadas 9 embalagens de vinho tinto,
desenhadas a partir de 3 modelos de garrafa (reno, borgonha e bordalesa); 3
estilos de rotulo (atrevido, classico e moderno); 3 estilos de capsula (chamativa,
discreta e elegante) e 2 nomes de marcas ficticias (tradicional e moderno). Na
terceira questéo, sobre a preferéncia de compra, foram apresentadas 9 propostas
com diferentes combinacdes de oferta: regido de origem (Douro, Tejo e Alentejo);
tipo de vinho (vinho, vinho regional e vinho com denominacdo de origem
controlada (DOC)); preco (alto, médio e baixo) e desenho de garrafa (atractivo e

normal).

Nas questdes do segundo bloco foi utilizado o formato de escala de Likert (de 1 a
7, de nada importante a muito importante; de parece-me pouco atraente a parece-

me muito atraente; de pouco atractiva a muito atractiva).

O terceiro bloco foi composto por questoes de classificagdo do respondente,
baseadas na identificacdo do género, idade e rendimento mensal do agregado

familiar.
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O respondente ocupou cerca de 10 minutos a preencher o questionario. O
questionario final esta disponivel no anexo 1 da presente tese de doutoramento. O
questionario foi submetido a um pré teste, que consistiu na sua aplicacdo a 15
colegas de trabalho e a profissionais ligados a area vinicola, com o objectivo de

identificar possiveis erros de investigacdo na elaboracéao e redaccdo do mesmo.

O questionario foi enviado através do endereco electrénico respondido on-/ine, no
seguinte endereco: http://merkado.unex.es/vinos/index.html. Para alcancar um
nimero minimo estabelecido de 400 respondentes, recorreu-se também a
aplicacéo do questionario em papel, distribuido e aplicado junto de clientes de
boutigues de vinho; profissionais ligados a distintas areas: industria vinicola
(empresarios, coleccionadores, endlogos, engenheiros agricolas, produtores,
experts, designers, marketeers), saude (médicos, enfermeiros, técnicos), justica
(advogados, juizes); ensino (professores, investigadores, estudantes), aposentados
e domeésticas. Foram respondidos on-/ine 231 questionarios e em papel 235
questionarios. Em suma, foram respondidos 466, no entanto, foram somente

validados 437 questionarios.

4.2.2. DESENHO DO ESTUDO DAS PREFERENCIAS E DECISOES DE COMPRA
DOS CONSUMIDORES DE VINHO

Na presente investigacéo recorreu-se a técnica de analise estatistica denominada
Conjoint Analysis — Analise Conjunta, que se obriga a seguir uma série de
procedimentos. Neste ponto explica-se o desenvolvimento dos estudos,

obedecendo a 8 etapas que a seguir se apresentam.
Etapa 1: Selecgéo dos atributos e dos niveis relevantes do produto

Para seleccionar os atributos intrinsecos e extrinsecos e os niveis relevantes da
embalagem de vinho optou-se, numa primeira fase, pelo levantamento exaustivo
dos atributos e niveis considerados, em investigacdo feita até ao momento,
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publicada a nivel internacional. E numa segunda fase, fez-se uma analise a

catalogos de vinhos em distintas lojas, nas suas paginas web.

Estando cientes que os atributos intrinsecos e extrinsecos sao determinantes na
decisdo de compra do consumidor de vinho, habitual ou ocasional, importa frisar
que o objectivo especifico desta investigagao, com base na técnica de analise
estatistica — Analise Conjunta — é avaliar a importancia relativa dos atributos na
compra de vinho e a influéncia da atractividade da embalagem do vinho na

decisdo de compra.

a) Estudo 1: atractividade da embalagem

Apos a seleccdo dos atributos forma da garrafa, atractividade do rétulo, capsula e
marca ou adega; baseada no critério observagao do mercado e revisao dos artigos
cientificos, procedeu-se a eleicdo dos niveis em que os atributos foram divididos,

conforme a tabela 4.2.

Tabela 4. 2. Atributos seleccionados e respectiva divisdo por niveis

A forma da garrafa Borgonha, Bordalesa, Rone

A atractividade do rotulo da garrafa Moderna, atrevida, classica

Capsula Elegante, discreta, chamativa

A marca ou a adega Tradicional, moderna

A seleccéo dos atributos e a eleicao dos niveis foi antecipada por uma série de

procedimentos:

Em relacao a forma da garrafa, foi feito um levantamento junto dos fornecedores

de embalagens em suporte de vidro, com capacidade de 0,75cl, existentes e
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comercializados no mercado dos vinhos tintos, em Portugal, de acordo com a
listagem que se apresenta na tabela 4.3. Com base nessa pesquisa, foram
seguidamente eleitos os modelos Bordalesa, Borgonha e Rone, conforme

apresentado na tabela 4.3.

Tabela 4. 3. Atributos seleccionados e respectiva divisdo por niveis
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Tabela 4. 4. Atributo — Forma da Garrafa e respectivos niveis

GARRAFA

Bordalesa Borgonha Rone

Relativamente ao atributo rétulo, também com base no critério observacéo,
concluiu-se que a oferta ¢ muito diversificada, no entanto pode considerar-se que
existem 3 estilos predominantes a partir dos quais foram identificados 3 niveis: o
“atrevido”, caracterizado por imagens e/ou desenho abstractos; o “moderno” com
tracos, imagens, /letterings redutores e minimalistas e o ultimo, o “classico”, que
apela ao conservadorismo e a tradicao, com a utilizacdo de imagens de quintas,
castelos e vinhas. A partir desta observagao foram criadas 3 maquetas de rotulos

ficticios, como mostra a tabela 4.5.

Tabela 4. 5. Atributo — Rétulo e respectivos niveis

S0 O

ST i:f ALEGRIA
o & ;
Atrevido Moderno Classico

Ainda no mesmo processo de observagao do mercado, junto dos pontos de venda,

foram identificadas 3 predominancias de cor/estilos de capsula, traduzidos em 3
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niveis: a “moderna” com cor dourada; a “chamativa” com cor vermelha e a

“discreta” com cor preta, conforme a tabela 4.6.

Tabela 4. 6. Atributo — Capsula e respectivos niveis

CAPSULA ‘ l ' l

NIVEL Moderna Chamativa Discreta

E por Ultimo, relativamente ao atributo nome da marca foram identificados 2 niveis:
“Tradicional” e “Moderna”, traduzidos em 2 nomes ficticios, respectivamente
“Barroca da Pena” e “Alegria”, inspirados e baseados na observacédo dos nomes
de todos os vinhos tintos provenientes das regides vinicolas de Portugal

Continental, como se observa na tabela 4.7.

Tabela 4. 7. Atributo — Marca ou Adega e respectivos niveis

Barroca da Pena ALEGRIA

Tradicional Moderna

b) Estudo 2 - atributos de compra do vinho

Relativamente ao Estudo 2, procedeu-se & seleccédo dos atributos: regido de
origem, tipo de vinho, preco e desenho da garrafa e consequentemente a eleicéo

dos niveis em que os atributos foram divididos, conforme mostra a tabela 4.8.
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Tabela 4. 8. Atributos seleccionados e respectivos niveis

Regido de Origem Alentejo, Douro, Tejo

Categoria de vinho Vinho, Vinho Regional, Denominagdo de Origem
Controlada (DOC)

Desenho da Garrafa Normal, Atractivo

Quanto ao atributo categoria de vinho, foram identificados 3 niveis: Vinho, Vinho

Regional, Denominacéo de Origem Controlada (DOC).

Relativamente aos atributos regido de origem e tipo de vinho, foi feita uma
pesquisa com base na Lista das Indicacdes Geograficas Protegidas, Sub-Regides
e respectivas Denominacdes de Origem Protegida (DOP) dos vinhos portugueses,
a partir da qual foram eleitas as regides produtoras vinicolas do Alentejo, Douro e
Tejo. Para o estudo, seleccionaram-se as regides que so tinham uma DOP,
excluindo-se portanto as regides como Lisboa, Setubal, Algarve, Acores ou
Madeira. Depois, teve-se em conta o tamanho (producdo) das DOP e
seleccionaram-se as trés maiores: 1°-Douro, 2%-Alentejo e a 4° — Tejo, porque a
3% apesar de ter grande producdo, produz pouco vinho tinto. Portanto,
seleccionaram-se trés regides das cinco com maior produgao, depois de se excluir
Lisboa (a segunda maior), por ter mais que uma DOC e portanto poderia gerar
confusdo no entrevistado, sobre a que regido DOC nos referiamos, se o

questionassemos sobre um vinho dessa regiéo.

Em relagdo ao atributo prego, foi feita uma observacédo do mercado junto das
grandes superficies, através da elaboracdo de uma listagem dos vinhos tintos das
regides Alentejo, Douro e Tejo, por nome/marca, tipo de vinho, capacidade (0,75

cl) e preco. Foram observados 496 precos de garrafas de vinho com as
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caracteristicas referidas atréas. Em primeiro lugar eliminaram-se o0s precos
extremos, ou seja, 0s pregos muito baixos e o0s precos muito elevados.
Posteriormente, a listagem de precos foi dividida em trés grupos: pregos baixos,
precos medios e precgos altos. E para cada intervalo foi seleccionado um preco de
referéncia que estava proximo do preco medio. Em concreto, os precos de

referéncia foram 3,50 euros, 6,00 euros e 8,00 euros.

Finalmente, no que diz respeito ao atributo do desjgn da garrafa, optou-se por se

desenvolverem dois niveis: normal e atractivo.
Etapa 2: Definicado do método de construgéo dos estimulos

Na técnica de Analise Conjunta, cada estimulo é definido por uma combinacéo de
atributos, representativos do produto, que poderdo situar-se em niveis distintos.
Sao varios os procedimentos que podem ser adoptados para definir a forma como
apresentar os estimulos junto dos respondentes e solicitada a atribuicao de uma
ponderacao. A definicao do meéetodo a adoptar € indicada pelo software estatistico
que vai ser utilizado. Neste estudo utilizou-se o modulo Conjoint do programa
SPSS (versdo 19.0), através do qual se apresenta ao entrevistado um Unico
conjunto de estimulos, representado cada um deles por informacgao respeitante a
todos os atributos considerados no estudo. Ou seja, utilizou-se o Método

Tradicional de Perfil Completo.
Etapa 3: Definicdo do nimero de estimulos a apresentar

O numero de estimulos a utilizar depende do numero de atributos e de niveis
considerados. Neste estudo o numero de estimulos possiveis foi de 54 (=3*3*3*2).
No entanto este numero de estimulos foi considerado excessivo, pois a
apresentacéo de 54 estimulos iria gerar uma sobrecarga excessiva de informagao,
que teria um efeito negativo na qualidade das respostas. Para evitar este

problema, foram feitas combinacdes possiveis, determinadas através da técnica de
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desenho ortogonal (SPSS), da qual resultaram 9 combinacdes (conforme a
questdo n°8 e n°9 para o estudo 2 do questionario, que se encontra em anexo). A
reducao de b4 para 9 combinacoes permitiu recolher resultados muito proximos
aos que se alcancariam utilizando todos os estimulos, com a presenca de todos 0s

atributos e os seus niveis respectivos.
Etapa 4: Definicdo da forma de apresentacao dos estimulos

a) Estudo 1: atractividade da embalagem

Os estimulos apresentaram-se sob a forma de 9 imagens de garrafas de vinho
tinto, desenhadas a partir de 4 atributos (forma da garrafa, atractividade do rotulo
da garrafa, capsula e marca de vinho) e 11 niveis, respectivamente: borgonha,
bordalesa e rone; moderno, atrevido e classico; elegante, discreta e chamativa;
tradicional e moderna. As imagens ficticias das garrafas de vinho, capsulas, rotulos
e marcas foram desenhadas no programa de desenho vectorial bidimensional

CorelDRAW, e apresentadas visualmente, conforme a tabela 4.9.
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Tabela 4. 9. Imagens das 9 propostas de garrafas de vinho

Garrafa n°1 Garrafa n°2 Garrafa n°3

Garrafa n°4 Garrafa n°5 Garrafa n°6

Garrafa n°7 Garrafa n°8 Garrafa n°9
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b) Estudo 2- atributos de compra do vinho

No Estudo 2 os niveis dos atributos denominacao de origem controlada (DOC),
marca, preco, desenho da garrafa e preco, apresentaram-se sob a forma de texto,
com semelhangas visuais as constantes nas paginas web dos supermercados e

dos hipermercados on/ine, bem como nos catalogos, conforme a tabela 4.10.

Tabela 4. 10. Apresentacéo das ofertas de vinho

1.Vinho com denominagao de origem controlada do Alentejo
Desenho normal

8,50 Euros

2.Vinho do Tejo

Desenho normal

3,50 Euros

3.Vinho com denominagéo de origem controlada do Douro

Desenho atractivo

3,50 Euros

4 Vinho regional do Douro
Desenho normal

6,00 Euros

5.Vinho regional do Alentejo
Desenho atractivo

3,50 Euros

6.Vinho do Douro

Desenho atractivo

8,50 Euros

7.Vinho do Alentejo
Desenho atractivo

6,00 Euros

8.Vinho regional do Tejo
Desenho atractivo

8,50 Euros

9.Vinho com denominacéo de origem controlada do Tejo
Desenho atractivo

6,00 Euros
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Etapa b: Definicdo do método de recolha de dados

A recolha dos dados dos estudos 1 e 2 foi feita, numa primeira fase, a partir do
envio do questionario a uma base de enderecos electronicos construida para o
efeito. Numa segunda fase, a recolha dos dados foi feita pessoalmente. O
questionario pode consultar-se no anexo 1 e no enderegco URL

http://merkado.unex.es/vinos/index.html.
Etapa 6: Definicdo da escala de medida da variavel dependente

A proxima decisdo no desenho de um estudo com a técnica de analise conjunta é
escolher entre o método de ranking ou o meétodo de rating para que o
respondente avalie cada um dos produtos que lhe sdo mostrados. Em vez de
escolher o método baseado no ranking (listar os produtos, segundo a ordem de
preferéncia), optou-se pelo método de rating (atribuir uma pontuacdo a cada
produto). Especificamente, foi solicitado aos respondentes que analisassem as 9
garrafas de vinho e pontuassem cada uma delas segundo a sua atractividade de 1

a 7 (1 parece-me pouco atraente e 7 parece-me muito atraente).
Etapa 7: Estimativa dos parametros do modelo

Os parametros do modelo proposto foram definidos com base no programa
estatistico SPSS, através do qual foi feita a regressdo multipla por minimos

quadrados ordinarios.
Etapa 8: Determinagdo da amostra

Dos 466 questionarios respondidos, foram validados 437. Os restantes 29
questionarios foram eliminados da analise, pelo facto de estarem incompletos,
repetidos ou com respostas com a mesma pontuagdo. No subcapitulo seguinte

descrevem-se as principais caracteristicas dos individuos que formam a amostra.
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As etapas 9 e 10 do processo de aplicagdo da técnica Analise Conjunta

desenvolvem-se no capitulo dos resultados.

4.2.3. DESCRICAO DA AMOSTRA

Neste ponto apresenta-se a descricao da amostra do estudo, que tem por base as
caracteristicas sociodemograficas mais representativas como o género, a idade e o

rendimento mensal do agregado familiar.

Conforme se observa na tabela 4.11, a amostra do estudo é representativa dos
consumidores de vinho portugueses, habituais ou ocasionais, quanto ao género
dos individuos, com 60% de homens e 40% de mulheres, pois de acordo com
dados oficiais da Organizacdo Mundial de Saude (2014), o nimero de
consumidores de vinho, do sexo masculino ¢ significativamente superior ao

numero de consumidores do sexo feminino.

Tabela 4. 11. Distribuicdo da amostra por género

Populagéo total em Numero de

Portugal Continental entrevistados

Homens 5 046 600 A47,78% 262 60%
Mulheres 5515578 52,22% 175 40%
Total 10562 178 100% 437 100%

Fonte: Elaboragéo propria com base nos “CENSUS 2011".

Quanto a idade, o grupo mais representativo no estudo é caracterizado por
individuos com idades inferiores aos 35 anos, que representam 34,5% do total da
amostra, seguem-se os individuos com idades entre os 46 e os bb anos, que
representam 24,9% do total dos entrevistados. E depois, em termos percentuais,
os individuos com idades compreendidas entre os 35 e os 45 anos, com 24,5%.

Por ultimos os grupos menos representativos situam-se entre os 56 e 0os 65 anos
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com 11,7% e os individuos com mais de 65 anos, que representam apenas 4,3%

da amostra, como mostra a tabela 4.12.

Tabela 4. 12. Distribuicdo da amostra por grupos etarios
Idade Populagdo total em % Ndmero de %
Portugal Continental Entrevistados

Entre 26 e 35 anos

1429 643 18,58% 23,3%
24,9%

Entre 46 e 55 anos 1492 654 19,40%
4,3%

Mais de 65 anos 1048 139 13,62%

————

Fonte: Elaboragéo propria com base nos “CENSUS 2011".

*S6 foram tidos em conta individuos maiores de 18 anos.

Relativamente ao rendimento mensal do agregado familiar da amostra, conforme
se observa na tabela 4.10, a maioria dos entrevistados (22,2%) auferem um valor
entre os 2000 e os 3000 euros, seguem-se os individuos (21,1%) com um
rendimento entre os 1000 e 1500 euros, seguidamente os individuos (16,7%) com
um rendimento superior a 4000 euros. E, por fim, os grupos menos representativos
(14%), com um rendimento mensal inferior a 1000 euros e (9,8%) com um

rendimento entre 3000 a 4000 euros.
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Tabela 4. 13. Distribuicdo da amostra segundo o rendimento mensal do agregado familiar

Rendimento mensal Numero de entrevistados %
I S
T

Entre 1000 e 1500 euros 21,1%
—_
—_
e e
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CAPITULO V
RESULTADOS DA INVESTIGACAO
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CAPITULO V - RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Uma vez descrita a metodologia e o desenho da investigacdo, apresentam-se
neste capitulo os resultados, apods a investigacao empirica. No que diz respeito a
primeira parte da investigacao € apresentada a caracterizagao e a compra do
consumidor de vinho em Portugal, em 2015. Seguidamente ¢é feita a analise dos
critérios de compra de vinho em Portugal. Mais adiante sdo apresentados os
resultados do estudo da atractividade da embalagem de vinho, respeitantes a
estrutura das preferéncias na eleicio de uma embalagem de vinho e a
segmentacdo do mercado, segundo preferéncias do desenho em relacdo ao lugar
de consumo, nivel de conhecimento, frequéncia de consumo, frequéncia de

compra e lugar de compra.

Na segunda parte deste capitulo apresentam-se os resultados respeitantes ao
estudo das preferéncias na compra de vinho em Portugal, com incidéncia na
estrutura das preferéncias na compra de vinho e na segmentacao de mercados
segundo os critérios de compra, focados igualmente no lugar de consumo, nivel de
conhecimento, frequéncia de consumo, frequéncia de compra e por ultimo, lugar

de compra.
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5.1. CARACTERIZACAO DA COMPRA E CONSUMO DE VINHO EM
PORTUGAL

De acordo com a amostra deste estudo, pode-se verificar no grafico 5.1. em
relacdo ao lugar de consumo, que quase metade dos respondentes (46%)
consome vinho indistintamente tanto em casa como fora de casa. A outra metade
divide-se equitativamente entre aqueles que consomem vinho preferencialmente

em casa e os que consomem preferencialmente em bares e restaurantes.

Grafico b. 1. Lugar de consumo

Onde costuma consumir vinho

M Maioritariamente, fora de casa
(bares e restaurantes)

M |ndistintamente, tanto em casa
como fora de casa

W Maioritariamente, em casa

46%

Relativamente ao consumo, a amostra € caracterizada por uma distribuicao
homogénea em termos de frequéncia (alta, média e baixa), conforme mostra o

grafico 5.2. Nao se verificam discrepancias nas varias ocasioes de consumo.

Gréfico b. 2. Frequéncia de consumo.

Com que frequéncia consome vinho?

18%

24%

M Quase todos os dias
M Varias vezes por semana

M Varias vezes por més

18%

W Varias vezes durante o ano
13%

LI S6 em ocasides especiais

27%
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Relativamente a frequéncia de compra, o grafico 5.3 mostra-nos que o0s
entrevistados compram vinho, maioritariamente, varias vezes ao longo do ano
(33%), registando-se uma minoria de individuos (14%) que praticamente compram

vinho todas ou quase todas as semanas.

Grafico b. 3. Frequéncia de compra.

Com que frequéncia compra vinho

14%

25%
M Todas ou quase todas as
semana

M Todos ou quase todos os
meses

M Varias vezes ao longo do ano

28%

i S6 em ocasides excepcionais

33%

Em relagao ao local de compra, a amostra representada no grafico 5.4. evidencia
comprar vinho predominantemente em hipermercados e supermercados (77%).
Acrescenta-se ainda o facto das compras em mercearias de bairro e através da

internet serem praticamente nulas.

Gréfico b. 4. Estabelecimento habitual de compra.

Em qual dos seguintes estabelecimentos efetua
habitualmente a comprade vinho?

10%

1% M Hipermercados e supermercados

B Mercearias de bairro

M Lojas especializadas, como enotecas
ou lojas gourmets

M Pela Internet

L Diretamente as adegas e produtores
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Conforme reflecte o grafico 5.5. quase 40% dos individuos da amostra consideram
ter alguns conhecimentos sobre vinhos, no entanto ndo se julgam especialistas.
Somente 34% dos entrevistados entende que o seu nivel de conhecimentos é
semelhante ao da maioria dos consumidores de vinho portugueses. Verifica-se

ainda que o numero de experts na matéria é praticamente nulo (3%).

Gréfico 5. b. Nivel de conhecimento sobre o vinho.

Qual é o seu nivel de conhecimento sobre o vinho

3%

16%

H Praticamente ndo tenho
conhecimentos

M Achoque entendo menos que a
maioria das pessoas

38%

H Achoque o meu nivel de
conhecimentos & semelhante ao da
maioria das pessoas

M Tenho alguns conhecimentos sobrea
materia, mas ndo me considero
um(a) especialista

Ll Passo considerar-me um {a) expert

Em jeito de sintese, a caracterizagdo da compra e do consumo de vinho em
Portugal, com base nos 437 respondentes, permite-nos concluir que o mercado
consumidor ¢ liderado por individuos do sexo masculino que consomem
indistintamente vinho, tanto em casa como fora de casa, varias vezes no meés;
efectuam compras varias vezes ao longo do ano, especialmente em
supermercados e hipermercados e consideram ter alguns conhecimentos sobre o

produto em estudo, no entanto ndo se consideram experts.
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5.2. ANALISE DOS CRITERIOS DE COMPRA DE VINHO EM PORTUGAL

Conforme foi referido no capitulo metodoldgico, fez parte do estudo realizado
mediante a técnica de Analise Conjunta proceder a avaliacdo do comportamento
de compra da amostra relativamente a atractividade da embalagem e a avaliacdo

da importancia dos atributos internos e externos do vinho.

Nesta avaliacdo directa, os 21 atributos apresentados foram avaliados
isoladamente a partir de uma escala de 1 (nada importante) a 7 (muito
importante), contrariamente ao que é feito na questdo numero 9 do questionario.
Com esta andlise pretendeu-se dar resposta a questdes que se consideram

relevantes e preocupantes na gestdo do marketing dos vinhos.

Verifica-se no campo da decisdo de compra do consumidor, que a amostra atribui
um determinado peso a cada um dos atributos. Este peso traduz-se na
importancia media que os atributos apresentados tém para a amostra no
momento da decisédo de compra de vinho. Conforme se pode observar na tabela
5.1., o atributo mais importante para o conjunto da amostra ¢ o sabor, com uma
avaliacdo meédia de 6,04 numa escala de avaliagao de 1 a 7. Esta média ¢ seguida,
por ordem de importancia, pelo atributo aroma do vinho (5,53), o preco (5,49), as
recomendacdes de amigos e conhecidos (5,41), a regido de producao (5,18), as

promogdes ou ofertas e o pais de producao (5,10), a marca ou a adega (5,01).

J4 os atributos: o tipo de rolha (4,83), idade ou envelhecimento do vinho, a
referéncia a denominacao de origem, a informacdo do rotulo sobre as
caracteristicas do vinho, a variedade da uva, a atribuicdo de um prémio em feira
nacional ou internacional, as recomendacoes de vendedores, a cor do vinho e o
volume de alcool, sdo considerados indiferentes nessa ordem de importancia. E,
por ultimo, a atractividade do rétulo da garrafa, a forma de producéo, a forma da
garrafa e a cor da garrafa (3,36), sdo os atributos que tém a menor importancia

media.
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Tabela 5. 1. Importancia dos atributos na decisdo de compra de vinho

| ATRIBUTOS MEDIA DESVIO PADRAO

O aroma do vinho (Depois de ter provado o vinho 5,53 1,35347

anteriormente)

As recomendagdes de amigos e conhecidos 541 1,28539
As promogdes ou ofertas 5,10 1,59610
A marca ou a adega 5,01 1,37634

A idade ou envelhecimento do vinho (novo, colheita, reserva) 4,83 1,46321

A informagdo do rétulo sobre as caracteristicas do vinho (o seu 4,63 1,54361

sabor, aroma, harmonia/estrutura---)

A atribuicdo de um prémio em feira nacional ou internacional : 1,62257
A cor do vinho , 1,52615
A atractividade do rotulo da garrafa : 1,50225

A forma da garrafa 157248

Nota: escala de 1 (nada importante) a 7 (muito importante).

Em suma, o consumidor habitual ou ocasional de vinho portugués valoriza mais
alguns dos atributos intrinsecos na decisdo de compra de vinho, concretamente o
sabor e o aroma. Verifica-se igualmente que os atributos menos valorizados séo
alguns dos extrinsecos, especialmente os relacionados com o desenho,

destacando-se os atributos forma e cor da garrafa.

A partir dos resultados apresentados, procedeu-se a identificagao de segmentos

de compradores com criterios de compra diferentes, informagao considerada
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muito Util para o desenho da estratégia de marketing-mix das empresas do sector.
Para este efeito e uma vez identificada a ordem de importancia média dos
atributos intrinsecos e extrinsecos na decisdo de compra de vinho, procedeu-se a
realizacdo de uma Analise Factorial de Componentes Principais, com Rotacdo
Varimax, que nos permitiu converter os 21 atributos em 6 factores que explicam a
maior percentagem possivel de informacao recolhida - os 66,76% de variancia,

conforme mostram as tabelas 5.2. e 5.3.
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Tabela 5. 2. Matriz de Componentes Principais com Rotagéo Varimax

COMPONENTES

1 2 3 4 5 6
Caracteristicas | Origem | Desenho | Sabore | Recomendagdo | Prego
Organolépticas Aroma

_---_-

Aroma do vinfo _---_-

Pais de producao

_---_-

Denormnagao de

origem

o I S
—---—-

Atribuicdo de prémio

—---—-

Atractividade do rotulo

da garrafa

Informagao do rétulo

—---—-

Recomendacbdes de -,087

amigos e conhecidos

Recomendagdes de
vendedores
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Tabela b. 3. Anélise Factorial e Variancia Total Explicada

COMPONENTES

TOTAL 1,765
AUTOVALORES INICIAIS [SSDANVARIANCIA 8,404

% ACUMULADA 48,162

SOMA DAS 2,135
SATURACOES AO % DA VARIANCIA 13,026

QUADRADO DA % ACUMULADA 40,381
ROTACAO

A tabela 5.4. mostra-nos o valor de KMO de 0,846, superior a 0,7, valor que indica
que a analise esta correcta. Por outro lado, a fiabilidade da escala também é

considerada muito boa, ao obter-se um valor de Alfa de Cronbach de 0,873.

Tabela 5. 4. Valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) e prova de Bartlett

MEDIDA DE ADEQUACAO DA AMOSTRA KAISER -MEYER- 846
OLKIN

Grau de Liberdade

Voltando & interpretacéo da tabela 5.2., o Factor 1 esta formado pelos atributos:
cor do vinho, idade ou envelhecimento do vinho (novo, colheita, reserva), variedade
da uva, producdo de forma ecoldgica, volume de éalcool/graduacao e informacao
do rotulo sobre as caracteristicas do vinho (o seu sabor, aroma,
harmonia/estrutura...). Este Factor 1 aglutina a maior parte dos atributos
intrinsecos, pelo que pode ser denominado por Caracteristicas Organolépticas do

vinho.
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O Factor 2 esta formado pelos atributos: pais de producao, regido de producéao,
referéncia a denominacao de origem e marca ou adega. O Factor 2 reune atributos

extrinsecos e pode ser denominado por Origem.

O Factor 3 aglutina os atributos relacionados com o desenho: forma da garrafa, cor
da garrafa e atractividade do rotulo da garrafa, pelo que o mesmo sera

denominado por Desenho.

O Factor 4 inclui os atributos: sabor (depois de ter provado o vinho anteriormente),
aroma do vinho (depois de ter provado o vinho anteriormente) e tipo de rolha:

cortica ou sintético. Este Factor pode ser denominado por Sabor e Aroma.

O Factor b esta formado pelos atributos: atribuicao de um prémio em feira
nacional ou internacional, recomendacdes de amigos e conhecidos e
recomendacoes de vendedores. O Factor b reune atributos extrinsecos e pode ser

denominado por Recomendagao.

E por ultimo, o Factor 6 aglutina somente 2 atributos: preco e promogdes ou

ofertas, pelo que tera a designacao de Prego.

A partir da concretizagdo da Analise Factorial, que nos permitiu reduzir os 21
atributos em 6 factores, conforme atras explicado, procedeu-se seguidamente a
realizacdo de uma segmentagao mediante a analise de Cluster K-Media, na qual o
investigador determina a priori quantos segmentos quer estabelecer, ou seja qual
o valor de K a definir. Neste estudo, analisou-se o dendrograma para detectar
quais poderiam ser os valores de K mais adequados. Provou-se K=4, mas
obtiveram-se varios segmentos muito pequenos e com poucas diferengas em
relagdo ao seu comportamento de compra. Por esta razdo, optou-se finalmente

por K=3.
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O segmento 1 representa 37,53% do total da amostra, o segmento 2 representa
14.42% e por Ultimo o segmento 3 representa 48,05%, sendo, portanto este, o mais

numeroso.

De acordo com a tabela b.b., verifica-se que o segmento 1 se distingue por néo
dar grande peso ao factor 6 (preco) e atribuir maior importancia ao factor 4 (sabor
e aroma). O segmento 2 nao atribui importancia ao factor 5 (recomendacoes) e
valoriza mais o factor 6 (preco). Também o segmento 3 dé menor importancia ao
factor 2 (origem) e atribui maior peso ao factor 6 (preco), o que pode ser um factor

distintivo entre os 3 segmentos.

Tabela 5. 5. Segmentagédo segundo os critérios de compra

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
Factores Media Desv. = Media Desv. | Media Desv.
Tip Tip. Tip.

CARACTERISTICAS ORGANO-LEPTICAS O 0997 09765 0,04525 09369 0,0914 1,0321
2 ORIGEM 0,1989 09482 -0,3687 1,0257 0,0447 09994
3 DESENHO 0,1457 09969 -0,3199 09584 ' 0,2097 09731
4 SABOR E AROMA 0,3638 0,6349 -0,1773 09249 0,2477 0,6365
5 RECOMENDAGOES 01245 09875 -0,4154 1,0858 0,2219 0,9285
6 PRECO 09124 06619 01019 10006 @ 0,682 0,569

Estes trés segmentos de compradores tém comportamentos de compra diferentes
relativamente a todos os factores analisados, excepto para o factor 1. Como se
observa na tabela 5.6., através da analise ANOVA, as diferencas de medias entre
0s trés segmentos séo estatisticamente significativas a 1%, salvo como se indicou,

o factor - Caracteristicas Organolépticas.

De acordo com a tabela 5.5., as caracteristicas de cada segmento, segundo os

seus critérios de compra séo o0s seguintes:

Segmento 1: Pode-se catalogar como néo sensivel ao prego, que valoriza o sabor e

que tem em conta a origem do vinho na decisdo de compra.
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Segmento 2: Caracteriza-se por compradores por preco, que se traduz em

individuos cuja deciséo de compra € baseada no preco.

Segmento 3: E formado por individuos sensiveis ao preco, mas que valorizam
positivamente o desenho, o sabor e 0 aroma e as recomendagoes. Este segmento
pode-se classificar por compradores de qualidade/preco. E o segmento onde os

elementos do design tém maior relevancia na escolha da compra.

Tabela 5. 6. ANOVA

SOMA DOS GRAUS DE SOMA TESTE SIGNIFICANCIA
QUADRADOS LIBERDADE QUADRADOS DE
MEDIA

CARACTERISTICAS

Ve Nante Intra-grupos 432486 434

(FACTOR 2) Inter-grupos 15,477 7,739 7,987 0
ORIGEN _-----
Total 436,000
(FACTOR 3 _-----
DESENHO Intra-grupos 416,837 434
] _-----
(FACTOR 4) Inter-grupos 232,573 2 116,286 248,090 0
HSOREARONA _-----
Total 436,000

(FACTOR b)
RECRNIDLOIER |5 grupos 412,244

(FACTOR 6) Inter-grupos 234,864 117,432 253,388 0

PRECO

Total 436,000 436

Uma vez identificados estes segmentos, procedeu-se a realizagcdo das analises
correspondentes  com o objectivo de descrever as caracteristicas
sociodemograficas e de comportamento de compra e consumo dos individuos que

formam parte de cada segmento.
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Numa primeira fase procedeu-se a analise do relacionamento dos trés segmentos
com o nivel de conhecimento. Relativamente ao nivel de conhecimento, o Chi-
Quadrado de Pearson estabelece diferengas estatisticamente significativas entre
0s trés segmentos, a 1%. Segundo se observa na tabela 5.7., o segmento 1,
representado por consumidores ndo sensiveis ao preco estda formado
maioritariamente por individuos com um alto conhecimento sobre vinhos (50,6%).
O segmento 2, representado por compradores por prego, esta formado
principalmente por individuos com baixos conhecimentos sobre vinhos (44,4%). E,

por Ultimo, o segmento 3, representado por compradores de qualidade/preco, €

um segmento heterogéneo em relacdo ao nivel de conhecimentos sobre vinho

(39,0%).

Tabela 5. 7. Caracterizagédo dos segmentos segundo o nivel de conhecimento

% do nivel de conhecimento 20,5% 25,0% 54.5% 100,0%

conhecimento [EACLRGIEL 5.3% 6,4% 14,0% 25,6%
Baixo

Nivel de % do numero inicial de casos 35,4% 36,6% 31,9% 33,9%

% do nivel de conhecimento 46,9% 6,8% 46,3% 100,0%

conhecimento
Médio

Nivel de

conhecimento JKZslLRtle] 19,0% 2. 1% 18,8% 40,5%
Alto

37.5% 14.4% 48,1% 100,0%

37,5% 14.4% 48,1% 100,0%

Chi-Quadrado de Pearson = 30,160; Sig. Assimptotica (bilateral) = 0,000.
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Gréfico b. 6. Caracterizagdo dos segmentos segundo o nivel de conhecimento

Segmentagado por nivel de conhecimento

M baixo M médio M alto

50,6%

44,4%

% do nivel de conhedmento

segmento ndo sensivel ao prego segmento por prego segmento qualidade/preco

Ainda dentro do subcapitulo sobre a analise dos critérios de compra de vinho em
Portugal, procedeu-se ao relacionamento dos segmentos com o nivel de
frequéncia de consumo. Relativamente a frequéncia de consumo, o Chi-Quadrado
de Pearson estabelece diferencas estatisticamente significativas para um nivel de
significancia de 1%. Conforme mostra a tabela 5.8., o segmento 1 esta
especialmente formado por individuos com alta frequéncia de consumo de vinhos
(40,9%). O segmento 2 é formado por individuos compradores por preco, com uma
baixa frequéncia de consumo (57,1%) e por ultimo, o segmento 3 é formado por
compradores por qualidade/preco com caracteristicas muito heterogéneas em

relacao a frequéncia de consumo (37,1%, 26,7% e 36,2%).

161




CAPITULO V — RESULTADOS DA INVESTIGAGAO

Tabela b. 8. Caracterizacéo dos segmentos segundo a frequéncia de consumo

% do nivel de frequéncia de 42.4% 8,2% 49 4% 100,0%

Frequéncia consumo

de consumo
Alta % do total 15,3% 3,0% 17.8% 36,2%

Frequéncia _----

RIS % do numero inicial de casos 29,9% 22.2% 26,7% 27,2%
YL cotd 2% 3% 128 272%

% do nivel de frequéncia de 30,0% 22,5% 47 5% 100,0%

Frequéncia consumo

Baixa % do total 11,0% 8,2% 17,4% 36,6%

37,5% 14,4% 48,1% 100,0%

37,5% 14,4% 48,1% 100,0%

Chi-Quadrado de Pearson = 15,961; Sig. Assimptdtica (bilateral) = 0,003.

Conforme indica o grafico 5.7., o segmento por preco, representado
maioritariamente quase por 60% da amostra, estd formado por consumidores
caracterizados por um baixo consumo de vinho. O segmento nao sensivel ao preco
esta formado principalmente por consumidores com alta frequéncia de consumo.
E o segmento baseado na relacdo qualidade/preco esta formado indistintamente

por todo o tipo de consumidores.
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Gréfico b. 7. Caracterizacdo dos segmentos segundo a frequéncia de consumo

Segmentacdo por frequénciade consumo
H Alta ® Média K Baixa

57,1%

40,9%

29,5%  29,3%

% da frequéncia de consumo

segmento ndo sensivel ao prego segmento por prego segmento qualidade/prego

Na continuacdo da analise dos resultados relacionaram-se os trés segmentos com
o lugar de consumo. Como se observa na tabela 5.9. e no grafico 5.8., 0 segmento
ndo sensivel ao preco e o segmento qualidade/preco séo caracterizados por
consumirem vinho indistintamente, tanto em casa como fora de casa (50,6% e
45 7% respectivamente). O segmento por preco diferencia-se dos outros dois
segmentos por ter o habito de consumir vinho maioritariamente fora de casa.
Relativamente ao lugar de consumo, o Chi-Quadrado de Pearson estabelece
diferencas estatisticamente significativas entre os trés segmentos a um nivel de

significancia de 5%.
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Tabela 5. 9. Caracterizacdo dos segmentos segundo o lugar de consumo

SEGMENTOS TOTAL

% nivel de lugar de 35,7% 22,6% 41,7% 100,0%

Consumo consumo

Fora de Casa

% do total 9,4% 5,9% 11,0% 26,3%
Indistintamente _----
% do numero inicial de casos 50,6% 34,9% 45,7% 46,0%
% do nivel de lugar de 33,1% 12,4% 54.5% 100,0%
Consumo consumo
SIXCTMN % donimewoinicialdecasos  244%  238%  314%  207%

% do total 9.2% 3,4% 15,1% 27,7%

37,5% 37,5% 14,4% 48,1%

37,5% 37,5% 14,4% 48,1%
Chi Quadrado de Pearson = 10,906; Sig. Assimptotica (bilateral) = 0,028.
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Gréfico b. 8. Caracterizagdo dos segmentos segundo o lugar de consumo

Segmentagao por lugar de consumo

HForadecasa M Indistintamente W Emcasa

50,6%

% do lugar de consumo

segmento ndo sensivel ao preco segmento por prego segmento qualidade/preco

No relacionamento dos segmentos com o local de compra, os dados do grafico
5.10. mostram que o segmento mais sensivel ao preco compra mais em
supermercados e hipermercados (84,1%). No entanto, verifica-se que os trés
segmentos em analise compram maioritariamente em grandes superficies em
detrimento da opcdo de compra em lojas especializadas, mercearias, adegas ou
ate através da Internet. Neste caso, o Chi-Quadrado de Pearson mostra que as

diferencas nao sao estatisticamente significativas.
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Tabela 5. 10. Caracterizagdo dos segmentos segundo o estabelecimento de compra

36,1% 15,7% 48,2% 100,0%

% do nivel de estabelecimento

Compra em de compra

Supermercados
e % do total 27.9% 12,1% 37,3% 77,3%

Hipermercados
Compra em _----
Outros % do nUmero inicial de casos 25,6% 15,9% 22.4% 22.7%

odotol 96%  23%  108%  27%
164 63 210 437
TS A% 4sl% 1000%

100,% 100,0%  100,0% 100,0%

Chi-Quadrado de Pearson = 2,480; Sig. Assimptotica (bilateral) = 0,289.

No que respeita ao género, o valor do Chi-Quadrado de Pearson indica-nos que
ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre os trés segmentos. A
percentagem de homens e mulheres nos trés segmentos € praticamente a

mesma.

Tabela 5. 11. Caracterizagdo dos segmentos segundo o género

% do Nivel de género 40,8% 12,6% 46,6% 100,0%

% do total 24,5% 7,6% 27,9% 60,0%

Homens

% do numero inicial de casos 34,8% 47,6% 41,9% 40,0%

ol 130%  69%  201%  400%
164 63 210 437
% L% 481% 1000%

Mulheres

100,% 100,0%  100,0% 100,0%

Chi Quadrado de Pearson = 3,719; Sig. Assimptotica (bilateral) = 0,156.
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Também de acordo com a tabela 5.12. verifica-se que o valor do Chi-Quadrado de
Pearson nos indica que nado existem diferencas estatisticamente significativas

entre os trés segmentos relativamente a idade dos entrevistados.

Tabela b. 12. Caracterizagdo dos segmentos segundo a idade

% do nivel de idade 37,1% 19,9% 43,0% 100,0%

5 36 ARGS
a 35 anos % do total 12,8% 6,9% 14,9% 34,6%

SNUESCREIN 9 (o numero inicial de casos 22.6% 19,0% 27,6% 24 5%

% do nivel de idade 34,9% 13,8% 51,4% 100,0%

anos % do total 8, 7% 3,4% 12,8% 24,9%

Igual ou % do numero inicial de casos 20,1% 9,5% 14,8% 16,0%

superior a 56
164 63 210 437

100,% 100,0%  100,0% 100,0%

Chi-Quadrado de Pearson = 9,839; Sig. Assimptotica (bilateral) = 0,132.

Depois da caracterizagao dos segmentos segundo o género e a idade, foi feita a
segmentacado segundo o nivel de rendimento mensal do agregado familiar, da qual
se concluiu, com base na tabela 5.13. e no grafico 5.9., através da analise do Chi-
Quadrado de Pearson, que as diferengas entre os trés segmentos séo

estatisticamente significativas a 1%.

Segundo se observa na tabela 5.13, o segmento 1, ndo sensivel ao preco, esta
formado maioritariamente por consumidores com rendimentos altos, numa

percentagem significativamente mais alta em relacdo aos outros segmentos. Em
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concreto, os 64% dos individuos que fazem parte deste segmento tém

rendimentos superiores a 2000 euros.

Segue-se o0 segmento 2, representado por compradores por preco, formado por
58,7% de consumidores com um nivel de rendimentos inferior a 1500 euros. O que
nos permite concluir, nesta analise de resultados que quanto maiores a limitagdes

financeiras, mais atento e sensivel o consumidor esta ao atributo preco.

Por ultimo o segmento 3, representado pelo comprador por preco/qualidade, ¢
essencialmente formado por individuos com rendimentos inferiores a 1500 euros
(37,6%) e seguidamente por individuos com um rendimento superior a 3000 euros
(271%). O que indica que existe uma preocupacdo relativa a relacéo
preco/qualidade do vinho, tanto nos consumidores com mais limitagoes

financeiras, como em individuos que tém maior poder de compra.

Tabela 5. 13. Caracterizagdo dos segmentos segundo o nivel de rendimento mensal

% do Nivel de rendimento 24.2% 24.2% 51,6% 100,0%

% do total 8,5% 8,5% 18,1% 35,0%

Inferior a
1500 euros

1501 a 2000 % do numero inicial de casos 13,4% 19,0% 17,6% 16,2%

% do Nivel de rendimento 56,7% 5.2% 38,1% 100,0%

Bl wdonimeoicidecasos  385% 7% 176%  222%

euros

% do total 12,6% 1,1% 8,5% 22,2%

Superior a % do numero inicial de casos 30,5% 14,3% 27,1% 26,5%

M %o % 20% 130% 1000%
164 63 210 437
S e dslx 1000%

100,0% 100,0%  100,0% 100,0%

Chi Quadrado de Pearson = 40,960; Sig. Assimptética (bilateral) = 0,000.

TOTAL
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Gréafico b. 9. Caracterizagdo dos segmentos segundo o nivel de rendimentos

% do rendimento

Segmentagao por rendimento

M inferiora1500€ ®1501a2000€ ®2001a3000€ W superiora3000€

58,7%

33,5%

27,1%

17,6% 17,6%

13,4%

segmento ndo sensivel ao prego segmento por prego segmento qualidade/prego
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5.3. ESTUDO DA ATRACTIVIDADE DA EMBALAGEM DE VINHO

Neste subcapitulo apresentam-se os resultados da investigagdo com base na
analise conjunta, na qual se solicitava aos entrevistados que avaliassem 9 garrafas
de vinho segundo a atractividade do seu desenho: modelo de garrafa, desenho da
capsula, estilo do rotulo e tipo de nome de marca. Corresponde a pergunta 8 do

questionario (ver anexo n°1).

5.3.1. ESTRUTURA DAS PREFERENCIAS NA ELEICAO DE UMA EMBALAGEM DE
VINHO

Como se pode observar no grafico 5.10. o atributo de desenho mais relevante na
formagao das preferéncias dos compradores € claramente o rotulo do vinho. Este
atributo representa quase 45% da estrutura de preferéncias. O segundo atributo
mais importante ¢ o formato da garrafa, que explica quase 26% das preferéncias.
Segue-se o desenho da capsula (superior a 19%) e finalmente o nome de marca

do vinho (cerca de 11%).
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Gréafico 5. 10. Importancia relativa dos atributos do desenho da embalagem na formagéo das preferéncias

Importancia relativa dos atributos do desenho da embalagem

H Garrafa HRotulo M Cépsula W Marca

44,6%

25,5%

19,3%

10,6%

—

As utilidades estimadas de cada nivel de atributo estdo apresentadas na tabela

5.14. Tanto R de Pearson como Tau de Kendall demonstram que a estimativa do

modelo foi correcta.

Segundo os resultados do estudo, o desenho do rotulo mais aceite pelos
compradores de vinho portugueses ¢ o desenho moderno, enquanto o desenho
classico gera utilidades negativas ao ser o menos preferido. Em relacdo ao formato
da garrafa, o modelo Borgonha ¢ ligeiramente mais preferido que o modelo
Bordalesa, pois a sua utilidade estimada é praticamente a mesma (0.030 vs
0.022). Poderiamos dizer que uma garrafa modelo Borgonha ¢ tado preferida
quanto uma garrafa modelo Bordalesa, sendo as garrafas do modelo Rone as

menos preferidas.
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Se nos centrarmos na cor da capsula, o estudo revelou que o desenho elegante é

aquele que gera maior utilidade na formacgao das preferéncias, acima do desenho

discreto e, sobretudo, acima do desenho chamativo.

No que diz respeito a marca, o nome tradicional ¢ preferido em detrimento do

nome moderno.

Assim, para o conjunto da amostra de compradores, a embalagem com o desenho

mais atractivo ¢ o de uma garrafa de modelo Borgonha, com rotulo moderno,

capsula elegante e nome comercial tradicional.

Tabela 5. 14. Utilidades estimadas para o nivel de atributos segundo o desenho da embalagem

Estimativa de Erro tipico
utilidades

GARRAFA

ROTULO

CAPSULA

MARCA

CONSTANTE

Tau de Kendall

Borgonha 0,030 0,002

Classica -0,502 0,002

Atrevida 0,148 0,002

Elegante 0,087 0,002

Tradicional 0,048 0,002

4,173 0.002

1,000 (sig.
0,000)
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5.3.2. SEGMENTACAO DO MERCADO SEGUNDO AS PREFERENCIAS NO
DESENHO

Na investigacdo baseada na técnica de Analise Conjunta por segmentacgao a priori,
0 investigador escolhe as variaveis de maior interesse e classifica o0s
consumidores de acordo com essas variaveis. Neste tipo de abordagem, o niimero
de segmentos, o seu tamanho relativo e a sua descricao é geralmente conhecida
no inicio do processo (Wind, 1978). Assim, de acordo com o referido autor, na
presente tese analisou-se se varias variaveis, relativas ao consumo de vinho,
influenciam ou nao as preferéncias do consumidor. Nesta investigacao foram
especificamente consideradas as variaveis: lugar de consumo, nivel de

conhecimento, frequéncia de consumo, frequéncia de compra e lugar de compra.

Em todas as analises realizadas segmentando a amostra, obtiveram-se valores de
R de Pearson e de Tau de Kendall muito proximos do valor 1 e, portanto, muito

aceitaveis.

5.3.2.1. LUGAR DE CONSUMO

A amostra de consumidores de vinho foi dividida em trés segmentos segundo o
lugar de consumo: consumo fora de casa, consumo em casa e consumo indistinto.
O grafico b.11. evidencia a importancia relativa concedida a cada atributo do
desenho de uma garrafa, pelos individuos que formam cada um dos trés
segmentos. Os resultados obtidos mostram que a importancia relativa concedida
aos distintos atributos do desenho de uma garrafa de vinho nédo é influenciada
pelo lugar de consumo habitual. Para os trés segmentos verifica-se a mesma
ordem de importancia dos atributos e percentagens muito semelhantes: o rotulo é
o atributo mais relevante, seguido do tipo de garrafa e da capsula, sendo a marca

o atributo de menor importancia relativa.

173



CAPITULO V — RESULTADOS DA INVESTIGAGAO

Na utilidade dos varios niveis de atributos do desenho observam-se algumas
diferencas em relacéo ao desenho ideal para cada grupo de consumidores (tabela
5.15), especialmente em relacdo ao tipo de garrafa e ao desenho do rétulo. Para
os individuos que normalmente consomem vinho fora de casa, o desenho ideal
esta formado por uma garrafa bordalesa, com um rétulo com um desenho atrevido
e uma capsula elegante. Para os individuos que consomem vinho principalmente
em casa, o desenho ideal & formado por um vinho com garrafa borgonha, com
rotulo moderno e capsula elegante. Finalmente para os consumidores que tomam
vinho indistintamente em casa e fora de casa, o desenho ideal caracteriza-se por
uma garrafa bordalesa, com rotulo moderno e capsula discreta ou elegante. Nos
trés segmentos, verifica-se uma preferéncia por um desenho tradicional de marca

em detrimento de um desenho moderno.

Gréafico 5. 11. Importancia relativa dos atributos do desenho segundo o lugar de consumo

Importancia relativa dos atributos da garrafa segundo o lugarde
consumo

H Rétulo H Garrafa M Cépsula W Marca

46,0%

45,1%

% importancia relativa no segmento

Consumo fora de casa Consumo indistinto Consumo em casa
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Tabela b. 15. Utilidades estimadas para os desenhos das garrafas segundo o lugar de consumo

Consumo Consumo Consumo
fora de casa indistinto em casa

Borgonha 0,003 0,123

ROTULO Classica

Atrevida

Elegante
Tradicional

CONSTANTE

R de Pearson

Tau de Kendall 1,000 (sig. 1,000 (sig. 1,000 (sig.

0,000) 0,000) 0,000)

5.3.2.2. NIVEL DE CONHECIMENTO

Seguidamente, a amostra de compradores de vinho foi dividida em trés segmentos
segundo o nivel de conhecimento que dizem ter sobre o vinho: conhecimento baixo
(individuos que praticamente ndo tém conhecimentos e 0s que entendem menos
que a maioria das pessoas), conhecimento médio (individuos que entendem que o
seu nivel de conhecimentos ¢ semelhante ao da maioria das pessoas) e
conhecimento alto (individuos que tém alguns conhecimentos sobre a matéria,
mas que nao se consideram especialistas, e 0s que se consideram experts). O
grafico 5.12. retracta a importancia relativa concedida a cada um dos atributos do
desenho de uma garrafa pelos individuos que formam cada um dos trés

segmentos. Tal como se verificou na analise anterior, os resultados obtidos
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mostram que a importancia relativa concedida aos distintos atributos do desenho
de uma garrafa de vinho ndo é influenciada pelo nivel de conhecimento que o
comprador tem sobre o vinho. Para os trés segmentos obtém-se a mesma ordem
de importancia dos atributos, bem como percentagens muito semelhantes.
Portanto, nao existem diferencas entre os segmentos segundo a importancia

relativa de cada atributo.

Grafico b. 12. Importancia relativa dos atributos do desenho relativamente ao nivel de conhecimento

Importancia relativa dos atributos de desenho relativamente ao
nivelde conhecimento

M garrafa Erotulo M capsula M marca

47,3%

19,1%

% importancia relativa no segmento

conhecimento baixo conhecimento médio conhecimento alto

Em relagdo as utilidades estimadas dos niveis de cada atributo, os resultados
mostram, de novo, conforme mostra a tabela 5.16, que as diferencas entre os trés
segmentos registam-se exclusivamente nos atributos forma da garrafa e estilo do
rotulo. Por outro lado, os trés segmentos preferem capsula elegante e nome de

marca tradicional.
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Tabela b. 16. Utilidades estimadas para os desenhos de garrafas de vinho, segundo o nivel de conhecimento

CONHECIMENTO | CONHECIMENTO | CONHECIMENTO
BAIXO MEDIO ALTO

Borgonha -0,018 0,048 0,045

ROTULO Classica -0,640 -0,393 -0,504

Atrevida 0,357 -0,011 0,149

Elegante 0,095 0,086 0,082

MARCA Tradicional 0,078 0,037 0,038

CONSTANTE 4,081 4,190 4,218
Tau de Kendall 1,000 (sig. 1,000 (sig. 1,000 (sig.

0,000) 0,000) 0,000)

5.3.2.3. FREQUENCIA DE CONSUMO

Nesta fase da investigacdo, a amostra de compradores foi dividida em trés
segmentos segundo a frequéncia de consumo: consumo baixo (os individuos que
consomem quase todos os dias e 0s que consomem varias vezes por semana),
consumo médio (os individuos que consomem varias vezes por més) e consumo
alto (os individuos que consomem varias vezes durante o0 ano e 0s que consomem
s6 em ocasides especiais). E de novo verifica-se que esta variavel nao interfere na
importancia relativa concedida pelos compradores de vinho a cada um dos quatro
atributos de desenho considerados, conforme mostra o grafico 5.13. Para os trés
segmentos obtém-se a mesma ordem de importéancia dos atributos, bem como as
percentagens que ndo variam significativamente de um segmento para outro. Para
os trés segmentos o rotulo é o atributo mais relevante, seguido do tipo de garrafa

e depois a capsula, sendo o atributo menos relevante a marca.
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Grafico b. 13. Importéncia relativa dos atributos do desenho segundo a frequéncia de consumo

Importancia relativa dos atributos de desenho relativamente ao
segmento por frequéncia de consumo

M Garrafa B ROtulo M Cépsula W Marca
46,7%

42,8%

consumo fora de casa indistinto consumo em casa

De seguida a tabela 5.17. apresenta os resultados obtidos sobre as utilidades
geradas por cada nivel de atributo para cada segmento de compradores. Tal como
se verificou nas segmentagbes anteriores, nao existem diferencas no que diz
respeito ao atributo marca, pois os trés segmentos valorizam mais um nome de
marca tradicional. Contudo, existem diferencas nas estimativas de utilidades para
0s niveis dos outros trés atributos. Em suma, podemos dizer que o desenho ideal é

0 seguinte:

a) Para o segmento de consumo alto, uma garrafa Borgonha (embora a
bordalesa gere uma utilidade praticamente semelhante), com um rotulo
moderno e uma capsula elegante.

b) Para o segmento de consumo meédio, uma garrafa Borgonha (embora a
bordalesa gere uma utilidade praticamente semelhante), com um rotulo

moderno e uma capsula discreta.
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c) Para o segmento de consumo baixo, uma garrafa Rone, com um rétulo

atrevido e uma capsula elegante.

Tabela 5. 17. Utilidades estimadas para os desenhos de garrafas de vinho, segundo a frequéncia de consumo

CONSUMO CONSUMO CONSUMO
ALTO MEDIO BAIXO

Borgonha 0,040 0,063 -0,004

ROTULO Classico -0,313 -0,524 -0,671

Atrevido -0,098 0,202 0,352

Elegante 0,082 0,066 0,107

MARCA Tradicional 0,004 0,086 0,063

CONSTANTE 4,152 4,287 4,109

- ----

Tau de Kendall 0,944 (sig. 1,000 (sig. 1,000 (sig.
0,000) 0,000) 0,000)

5.3.2.4. FREQUENCIA DE COMPRA

Depois de analisada a importancia relativa e a utilidade estimada dos atributos do
desenho nos segmentos frequéncia de consumo, seguiu-se a analise dos
resultados da importancia relativa e da utilidade estimada dos atributos nos
segmentos frequéncia de compra: frequéncia muito alta (toda ou quase todas as
semanas), alta (todos ou quase todos os meses), média (varias vezes ao longo do
ano) e baixa (s6 em ocasides excepcionais). E verifica-se, conforme mostra o
grafico b.14., que os consumidores conferem uma importancia relativa, em relacao
aos quatro  atributos, muito  semelhante nos quatro  segmentos,

independentemente da sua frequéncia de compra.
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As semelhancas entre os distintos segmentos tambem se reflectem na estimativa
das utilidades geradas por cada nivel de atributo, conforme mostra a tabela 5.18.
Os quatro segmentos tém a mesma preferéncia em relagao as opcoes disponiveis
de desenho do rotulo, da cépsula e do nome da marca. SO se verificam
preferéncias diferentes em relagcao ao modelo da garrafa. Os segmentos de
compra alta e muito alta preferem o modelo de garrafa Borgonha; o segmento de
compra média prefere 0 modelo Bordalesa e o segmento de compra baixa prefere
o modelo Rone. Acrescenta-se o facto de os segmentos de compra muito alta, alta
e média terem preferéncia por uma marca de nome tradicional. Para o segmento
baixo, o nome da marca € indiferente. Nao se registam portanto diferencas

significativas na utilidade gerada pelo nome tradicional e pelo nome moderno.

Gréafico b. 14. Importancia relativa dos atributos do desenho segundo a frequéncia de compra

Importancia relativa dos atributos de desenho relativamente ao
segmento porfrequéncia de compra

H garrafa M rotulo M cdpsula W marca

46,4% 46,6%
44,5%

— 42,4%

19,3% 19,0%

% importancia relativa no segmento

11,5%
10,3%

frequéncia muito alta frequénciaalta frequéncia média frequéncia baixa
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Tabela b. 18. Utilidades estimadas para os desenhos de garrafas de vinho, segundo a frequéncia de compra

COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA
BAIXA MEDIA ALTA MUITO ALTA

Borgonha 0,002 -0,012 0,073 0,093

ROTULO Classica -0,610 -0,618 -0,163 -0,699

Atrevida 0,241 0,285 -0,130 0,208

CAPSULA

Elegante 0,127 0,100 0,062 0,033

MARCA Tradicional 0,028 0,043 0,095 0,000

CONSTANTE 4,096 4,231 4,112 4,295

Tau de Kendall 0,833 (sig. 0,833 (sig. 1,000 (sig. 0,986 (sig.
0,001) 0,001) 0,000) 0,000)

5.3.2.5. LUGAR DE COMPRA

Finalmente, foi feita uma segmentacéo dividindo a amostra segundo o lugar de
compra. A amostra foi dividida em dois segmentos. Em concreto: o segmento
formado por compradores que normalmente adquirem o vinho em supermercados
e hipermercados, e 0 segmento formado por compradores que adquirem o vinho

em lojas especializadas e directamente em adegas e produtores.

Conforme o grafico 5.15., verifica-se que os consumidores dos dois segmentos
atribuem uma importancia relativa semelhante aos atributos: garrafa, rotulo,

capsula e marca, independentemente do lugar de compra.
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Grafico b. 15. Importancia relativa dos atributos do desenho segundo o lugar de compra.

Importancia relativa dos atributos de desenho relativamente ao
segmento porlugarde compra

H garrafa M rotulo M cdpsula W marca

45,2%

% importancia relativa no segmento

super e hiper especializado e directo

Na tabela 5.19. estdo reunidas as estimativas das utilidades concedidas a cada
nivel dos atributos considerados no estudo, segundo o lugar de compra. Destas
estimativas extrai-se como conclusdo da amostra que, os consumidores
pertencentes ao segmento que compra em supermercados e hipermercados
preferem uma garrafa com estilo Rone, rétulo moderno, capsula elegante e marca
tradicional. Ja o segmento que compra vinho em lojas especializadas e
directamente ao produtor tem preferéncia pela garrafa Bordalesa, com rotulo

moderno, capsula elegante, sendo-lhe indiferente o tipo de nome de marca.
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Tabela 5. 19. Utilidades estimadas para os desenhos de garrafas de vinho segundo o lugar de compra

SUPERE ESPECIALIZADO E DIRECTO
HIPERMERCADOS

Borgonha 0,009 0,090

ROTULO Classico -0,520 -0,490

Atrevido 0,152 0,137

Elegante 0,089 0,098

MARCA Tradicional 0,060 0,000

CONSTANTE 4,164 4,247

O 0 meeo00  LmGeoon

Tau de Kendall 1,000 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000)

Levando em consideragao os resultados obtidos, pode-se aceitar a hipotese 1
proposta no capitulo 3. No entanto, os resultados obtidos ndo nos permitem
afirmar com total certeza a aceitagao ou rejeicao das hipoteses 2 a 6, pois as
diferencas existentes na estrutura de preferéncias dos consumidores em relagéao

as variaveis afetadas séo escassas.
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54. ESTUDO DAS PREFERENCIAS DE COMPRA DE VINHO EM
PORTUGAL

A semelhanca do subcapitulo anterior, neste apresentam-se os resultados da
investigacao através da analise conjunta em que se solicitava aos entrevistados
que avaliassem os 9 vinhos diferentes, caracterizados pela sua origem, pela sua
certificacdo com denominagao de origem, pelo seu desenho e pelo seu preco.

Corresponde a pergunta 9 do questionario (ver anexo 1).

5.4.1. ESTRUTURA DAS PREFERENCIAS NA COMPRA DE VINHO

No que respeita ao estudo das preferéncias de compra de vinho no mercado
portugués, conforme mostra o grafico 5.16, o atributo de compra mais relevante na
formacao das preferéncias € nitidamente a origem. Este atributo representa quase
36% da estrutura de preferéncias. O segundo atributo mais importante € o preco,
que explica cerca de 27% das preferéncias, segue-se a categoria (22,1%) e por

ultimo o desenho (superior a 15%).

As utilidades estimadas de cada nivel de atributos apresentam-se na tabela 5.20.
Em relacdo a R de Pearson como Tau de Kendall demonstram que a estimativa do

modelo foi a correcta.
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Grafico b. 16. Importéncia relativa dos atributos segundo a preferéncia de compra

Importancia relativa dos atributos de compra

H Categoria B Origem B Desenho W Prego

35,6%

27,1%

22,1%

15,3%

Os resultados obtidos estdo de acordo com o esperado, relativamente aos
diferentes niveis dos atributos precos, desenho da garrafa e categoria do vinho. Os
consumidores portugueses concedem maior utilidade aos precos mais baixos e ao
desenho atractivo. Além disso, no que diz respeito a categoria, o estudo revelou
qgue o Vinho DOC ¢é aquele que gera maior utilidade na formacgao das preferéncias,
enquanto o Vinho Regional e o Vinho sem denominagao geram utilidades

negativas (-0.064 vs -0.139).

Em relacdo a origem existe claramente uma preferéncia expressiva pelo vinho
proveniente do Alentejo (0.405), ja o vinho proveniente do Tejo gera utilidades
negativas ao ser o menos preferido. Poderiamos dizer que existe uma clara
preferéncia por vinhos do Alentejo, comparativamente aos vinhos provenientes do

Tejo e do Douro.
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Portanto, para o conjunto da amostra de compradores, a sua preferéncia na
compra de vinho tem por base um vinho com precgo baixo, proveniente do Alentejo,

de categoria DOC e com um desenho atractivo.

Tabela 5. 20. Utilidades estimadas de cada nivel de atributos segundo a preferéncia de compra.

Estimativa de Erro tipico
utilidades

Vinho regional -0.064 0.024

ORIGEM Douro 0.223 0.024

Alentejo 0.405 0.024

SO Avecto o008

Normal -0.175 0.018

6 0.573 0.042

CONSTANTE 3.625 0.045

Tau de Kendall 1,000 (sig. 0,000) 0,000 (sig. 0,000)

5.4.2. SEGMENTAGAO DE CRITERIOS DE COMPRA

No seguimento da investigagao, procedeu-se a segmentacao da amostra, segundo
o critério de compra: lugar de consumo; nivel de conhecimento; frequéncia de
consumo; frequéncia de compra e lugar de compra, conforme mostram os
subcapitulos que se apresentam de seguida. Em todas as analises realizadas
obtiveram-se valores de R de Pearson e de Tau de Kendall muito proximos do

valor de 1 e, portanto, muito aceitaveis.
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5.4.2.1. LUGAR DE CONSUMO

Nesta segunda fase da investigacdo a amostra de consumidores de vinho foi
igualmente dividida em trés segmentos segundo o lugar de consumo: consumo
fora de casa, consumo em casa e consumo indistinto. O grafico 5.17. prova a
importancia relativa concedida a cada atributo nos critérios de compra de uma
garrafa de vinho, por parte dos individuos que integram cada um dos trés
segmentos. Os resultados mostram que a importancia relativa concedida aos
distintos atributos nos critérios de compra nao ¢ influenciada pelo local de

consumo habitual.

Para os trés segmentos confirma-se a mesma ordem de importancia dos atributos
e percentagens muito semelhantes em relagdo a origem, considerado este o
atributo mais relevante, seguido do preco, da categoria, sendo o desenho o

atributo de menor importancia relativa.

Gréafico 5. 17. Importancia relativa dos atributos de compra, segundo o local de consumo

Importancia relativa dos atributos de compra relativamente ao
localde consumo

H Categoria M Origem © Desenho i Prego

37,3%

27,0%
25,1%

% importancia relativa no segmento

consumo fora de casa indistinto consumo em casa
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Também na utilidade dos varios niveis de critérios de compra, conforme indica a
tabela 5.21, tanto os individuos que consomem maioritariamente fora de casa,
como os individuos que consomem indistintamente e os que consomem em casa,
tém preferéncias muito proximas. Portanto verifica-se nos trés segmentos uma
preferéncia por vinhos DOC, do Alentejo, com desenho atractivo e preco baixo.
Estes valores permitem-nos concluir que a variavel lugar de consumo néo explica
preferéncias diferentes, o que significa que estatisticamente ndo se registam

diferencas significativas relativamente os distintos lugares de consumo.

Tabela 5. 21. Utilidades estimadas para critério de compra segundo o lugar de consumo habitual

CONSUMO CONSUMO CONSUMO
FORA DE CASA INDISTINTO EM CASA

Vinho regional -0,066 -0,049 -0,089

ORIGEM Douro 0,207 0,259 0,178

Alentejo 0,381 0,344 0,531

DESENHO

Normal -0,228 -0,134 -0,194

6 Euros 0,733 0,403 0,706

PRECO

CONSTANTE 3,483 3,850 3,383
Tau de Kendall 1,000 (sig.
1,000 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000)

0,000)

5.4.2.2. NIVEL DE CONHECIMENTO

Seguiu-se uma divisdo da amostra de compradores em trés segmentos, segundo

o nivel de conhecimento sobre vinhos: conhecimento baixo (individuos que
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praticamente ndo tém conhecimentos e os individuos que entendem menos que a
maioria das pessoas), conhecimento médio (individuos que entendem que o seu
nivel de conhecimentos ¢ semelhante ao da maioria das pessoas) e conhecimento
alto (individuos que tém alguns conhecimentos sobre a matéria, mas que nédo se
consideram especialistas e os individuos que se consideram experts). Conforme
mostra o grafico 5.18., 0 segmento com um nivel de conhecimento baixo sobre
vinho, atribui uma importancia relativa alta ao atributo preco (35,3%), seguindo-se

a origem (27,5%), a categoria (19,%) e por ultimo o desenho (18,2%).

O segmento com um nivel de conhecimento médio, comparativamente ao anterior,
atribui uma importancia relativa superior ao atributo origem (38,9%) e ao preco

(25,6%) e da menor importancia relativa a categoria (21,7%) e ao desenho (13,8%).

E por ultimo, os individuos pertencentes ao segmento com um nivel de
conhecimento alto atribuem uma importancia relativa superior ao atributo origem
(37,9%) e a categoria (24,3%) e da menor importancia aos atributos preco (23,2%)
e desenho (14,6%).

Os individuos com menor nivel de conhecimentos dao maior importancia ao
atributo preco. Os individuos com conhecimentos medios ddo maior importancia
relativa a origem e os individuos com conhecimentos altos ddo maior importancia
a origem e a categoria. No entanto verifica-se que o desenho é o atributo de

menor importancia relativa nos trés segmentos.

Perante os dados, verifica-se que existem diferencas claras entre os segmentos
segundo a importancia relativa dos critérios de compra, o que significa que
quando se comercializa um vinho tem que se ter em atencdo o nivel de

conhecimento do alvo a quem se destina o produto.
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Grafico b. 18. Importéancia relativa dos atributos de compra segundo o nivel de conhecimento
Importancia relativa dos atributos de compra relativamente ao

nivelde conhecimento

W categoria @ origem M desenho W preco

38,5%

37,9%

% impongnciz reletive no segrmento

conhecimento baixo conhecimento médio conhecimento alto

Relativamente as utilidades estimadas dos niveis de cada atributo extrai-se como
conclusdo da amostra que, os consumidores relativos aos trés segmentos
preferem um vinho pertencente a categoria DOC, proveniente do Alentejo, com

desenho atractivo e um preco baixo.
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Tabela b. 22. Utilidades estimadas para critério de compra, segundo o nivel de conhecimento

CONHECIMENTO | CONHECIMENTO | CONHECIMENTO
BAIXO MEDIO ALTO

CATEGORIA R T L L

Vinho

regional

-0,002 -0,036 -0,127

ORIGEM Douro 0,117 0,254 0,264

Alentejo 0,394 0,431 0,390

-———

Normal -0,207 -0,163 -0,165

6 euros 0,923 0,617 0,316

3,225 3,649 3,858

PRECO

CONSTANT
E

R de

Pearson

1,000 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000)

5.4.2.3. FREQUENCIA DE CONSUMO

No seguimento da investigacdo, a amostra foi dividida em trés segmentos segundo
a frequéncia de consumo: consumo baixo (os individuos que consomem quase
todos os dias e 0s que consomem varias vezes por semana), consumo medio (os
individuos que consomem varias vezes por més) e consumo alto (os individuos
que consomem varias vezes durante o0 ano e 0S que consomem SO em ocasioes
especiais). E a semelhanca do verificado no estudo da importancia dos atributos

do desenho da garrafa segundo a frequéncia de consumo, também agora,
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conforme evidencia o grafico 5.19, verifica-se que a variavel — frequéncia de
consumo nao interfere na importancia concedida pelos compradores de vinho em

cada um dos atributos de compra considerados.

Verifica-se que para os trés segmentos se obtém a mesma ordem de importancia
dos atributos, além de que as percentagens nao variam significativamente de um
segmento para o outro. Para os trés segmentos a origem € o atributo mais

importante, seguido do precgo e da categoria, sendo o desenho o menos relevante.

Seguidamente a tabela 5.23 evidencia os resultados sobre as utilidades geradas
por cada nivel de atributo para cada segmento de compradores e mostra que o
vinho ideal para os trés segmentos é: um vinho de categoria DOC, proveniente do
Alentejo, com desenho atractivo e prego baixo. Verificam-se utilidades estimadas
muito préximas no critério de compra do consumidor, tanto em relacao aos niveis

de conhecimento (tabela 5.22), como & frequéncia de consumo (tabela 5.23).

Gréfico b. 19. Importancia relativa dos atributos de compra, segundo a frequéncia de consumo

Importancia relativa dos atributos de compra relativamente a
frequénciade consumo

H Categoria M Origem & Desenho i Prego

37,8%
35,8%

25,8%

15,8%
14,7%

% importancia relativa no segmento

consumo baixo consumo médio consumo alto
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Tabela b. 23. Utilidades estimadas para critério de compra, segundo a frequéncia de consumo

CONSUMO CONSUMO CONSUMO
BAIXO MEDIO ALTO

Vinho regional -0,108 -0,031 -0,047

ORIGEM Douro 0,229 0,246 0,199
Alentejo 0,450 0,345 0,406
Normal -0,164 -0,206 -0,163
PRECO 8Sewos 0240 0183 0409
6 euros 0,480 0,367 0,819
CONSTANTE 3,618 3,973 3,371
Tau de Kendall 0,994 (sig.
1,000 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000)
0,000)

5.4.2.4, FREQUENCIA DE COMPRA

Apds a analise da importancia relativa e da utilidade estimada dos atributos de
compra, nos segmentos de consumo, procedeu-se a analise dos resultados da
importancia relativa e da utilidade estimada dos atributos nos segmentos
frequéncia de compra: frequéncia muito alta (todas ou quase todas as semanas),
alta (todos ou quase todos os meses), média (varias vezes ao longo do ano) e
baixa (s0 em ocasides excepcionais). E de acordo com o grafico 5.20., 0s
consumidores atribuem uma importancia relativa em relacéo aos quatro atributos,
muito idéntica, nos quatro segmentos, independentemente da sua frequéncia de
compra. A origem ¢é o atributo mais relevante, seguido do preco e da categoria,

sendo o desenho o atributo de menor importancia relativa. No entanto, pode-se
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chamar a atengao para o fato de que a importancia relativa do preco aumenta nos
consumidores de baixa frequéncia de compra, ao mesmo tempo em que baixa a

importancia concedida a origem e a categoria.

Grafico 5. 20. Importancia relativa dos atributos de compra segundo a frequéncia de compra

Importancia relativa dos atributos de compra relativamente ao
segmento porfrequéncia decompra

W categoria @ origem M desenho W preco

37,5% 37,5%

35,0%
33,1%

31,5%

% impongnciz reletive no segrmento

frequéncia muito alta frequéncia alta frequéncia média frequéncia baixa

Tal como na analise anterior, as semelhancas entre os diferentes segmentos
reflectem-se na estimativa das utilidades geradas por cada nivel de atributos,
conforme evidencia a tabela 5.24. Os quatro segmentos tém os mesmos critérios
de compra em relacao as opcoes disponiveis de atributos e respectivos niveis. Em
suma, podemos dizer que no critério de compra dos quatro segmentos verifica-se
uma preferéncia por categoria vinho DOC, origem Alentejo, desenho atractivo e
preco baixo. Destaca-se o facto de nos segmentos de frequéncia de compra baixa
e compra meédia os valores da utilidade estimada do atributo preco serem
superiores, comparativamente com os segmentos de frequéncia de compra alta e

compra muito alta.
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Tabela b. 24. Utilidades estimadas para critério de compra, segundo a frequéncia de compra

COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA MUITO
BAIXA MEDIA ALTA ALTA

CATEGORIA

Vinho

regional

ORIGEM Douro 0,194 0,235 0,232 0,228

Alentejo 0,391 0,359 0,457 0,435

Normal -0,207 -0,225 -0,090 -0,165

6 euros 0,721 0,522 0,594 0,388

CONSTANTE 3,419 3,697 3,690 3,695

Tau de Kendall 0,944 (sig. 0,944 (sig. 1,000 (sig.
1,000 (sig. 0,000)
0,000) 0,000) 0,000)

5.4.25. LUGAR DE COMPRA

Por Ultimo procedeu-se a uma segmentagao dividindo a amostra segundo o lugar

-0,067 -0,103 -0,023 -0,051

de compra. A amostra foi dividida em dois segmentos: o segmento formado por
compradores que regularmente adquirem o vinho em supermercados e
hipermercados e, o outro segmento formado por compradores que adquirem o

vinho em lojas da especialidade ou directamente junto de adegas e produtores.

De acordo com o grafico b.21, observa-se que, embora as diferencas sejam
peqguenas, a ordem dos atributos ndo € a mesma nos dois segmentos. Para os
compradores em supermercados e hipermercados, o preco € o segundo atributo
em importancia relativa, claramente acima da categoria do vinho. Porém para o

segmento que compra vinho em lojas especializadas ou directamente junto de

195



CAPITULO V — RESULTADOS DA INVESTIGAGAO

adegas e produtores, a ordem de importancia relativa ¢ diferente: a categoria é

ligeiramente mais importante que o preco.

Grafico b. 21. Importéancia relativa dos atributos de compra segundo o lugar de compra

Importancia relativa dos atributos de compra relativamente ao
segmento porlugarde compra

W categoria @ origem M desenho W preco

36,3%

35,5%

% impongnciz reletive no segrmento

super e hiper especializado e directo

E por ultimo, a tabela 5.25 mostra as estimativas das utilidades concedidas a cada
nivel dos atributos considerados no estudo, segundo o lugar de compra. Desta,
extrai-se como conclusdo da amostra que, os consumidores pertencentes ao
segmento que compra em supermercados e hipermercados tem preferéncia por
vinho proveniente do Alentejo e o segmento que compra em lojas da
especialidade tem preferéncia por vinhos do Douro. No entanto nos dois
segmentos, verifica-se uma preferéncia por vinhos com DOC, desenho atractivo e
preco baixo. Embora ambos os segmentos déem preferéncia a pregos baixos, o
valor dos lucros concedidos € muito menor no caso de compradores em lojas

especializadas.
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Tabela b. 25. Utilidades estimadas para critério de compra, segundo o lugar de compra

SUPER E ESPECIALIZADOCS E
HIPERMERCADOS DIRECTAMENTE

Vinho regional -0,060 -0,087

ORIGEM Douro 0,190 0,315

Alentejo 0,454 0,227

Normal -0,167 -0,220
PRECO

CONSTANTE 3,533 4117

Tau de Kendall 0,944 (sig. 0,000) 1,000 (sig. 0,000)

Tendo em conta os resultados obtidos, podem-se aceitar as hipdteses A, B, D e H
propostas no Capitulo 3 e pode ser rejeitada a hipdtese C. Os resultados obtidos
nao nos permitem afirmar com total certeza a aceitacdo ou a rejeicdo das
hipoteses E, F e G, pois as diferengas existentes na estrutura de preferéncias dos

consumidores em relagao as variaveis afetadas sao escassas.
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Na Ultima parte desta tese de doutoramento apresentam-se as principais
conclusdes extraidas do estudo empirico realizado sobre as preferéncias de
compra dos consumidores de vinho: uma analise da importancia do desenho da
embalagem. Com base nestas conclusdes extraem-se resultados importantes que
servirdo de orientacdo para o desenho de estratégias de marketing de empresas
do sector vinico, bem como de outras instituicoes sectoriais das denominagoes de
origem e que naturalmente levardo ao éxito do produto vinho nos mercados
nacionais. Por Ultimo apresentam-se as limitacoes do estudo e propdem-se linhas
de investigacdo a desenvolver no futuro, eventualmente pela autora ou por outros

investigadores.

6.1. CONCLUSOES DA INVESTIGACAO EMPIRICA

O objectivo principal desta tese de doutoramento centra-se na avaliagao e analise
do comportamento de compra de vinhos tintos produzidos e comercializados em
Portugal Continental, em relacdo ao desenho da embalagem. Com base nos
resultados da investigagao apresentados e discutidos no capitulo anterior retiram-

se agora as conclusées.

O 1° objectivo do estudo consistiu na realizacdo da descricdo geral das
caracteristicas de compra e de consumo de vinho tinto em Portugal Continental.
Portugal esta na vanguarda dos mercados internacionais em consumo per capita
de vinho, mas o consumidor portugués € muito heterogéneo relativamente ao seu
processo de compra e consumo de vinho. Como se extrai dos resultados desta
tese de doutoramento, ndo podemos falar de um Unico tipo de consumidor de
vinho, mas de diferentes tipos, segundo a frequéncia, as quantidades e os

momentos de compra e de consumo de vinho.
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Por outro lado, tal como acontece com a maioria dos alimentos e bebidas, a
compra de vinho por parte dos consumidores portugueses tem sido centralizada
nos supermercados e hipermercados. Sugere-se assim, um maior investimento na
area da comunicacao e do marketing junto dos pontos de venda hipermercado e
supermercados, ao longo de todo o ano, bem como uma maior aposta
diferenciada na restauracdo, uma vez que 46% dos consumidores portugueses

consome vinho indistintamente em casa e fora de casa.

O 2° objectivo do estudo e sobre a analise dos critérios de compra de vinho, para
conhecer a importancia concedida a determinados atributos extrinsecos,
especialmente os referentes ao desenho, em comparagao com atributos
intrinsecos tradicionais e identificar segmentos de compradores de vinho com

diferentes critérios de compra, que exigem diferentes estratégias de marketing.

O consumidor habitual ou ocasional de vinho, portugués, valoriza mais alguns dos
atributos intrinsecos, na deciséo de compra de vinho, concretamente o sabor e o
aroma (Batt e Dean, 2000; MacDonalds et al. 2013; Madureira e Nunes, 2013;
Nunes et al.; 2016). Verifica-se igualmente que os atributos menos valorizados sé&o
alguns dos extrinsecos, especialmente os relacionados com o desenho da
embalagem, destacando-se os atributos forma e cor da garrafa (Orth e Krska,
2002; Muller e Lockshin, 2008; Mueller et al.,, 2010b; Bernabéu et al., 2012; Elliot e
Barth, 2012; Madureira e Nunes, 2013; MacDonalds et al., 2013; Nunes et al,
2016). Em suma os resultados sdo em termos gerais muito similares. Os atributos
intrinsecos relacionados com a variedade da uva e com a idade do vinho tém uma
importancia média, e o nivel de alcool, uma importancia muito baixa. O atributo
extrinseco que parece mais valorizado é a origem (regido e pais). Em termos
gerais, os aspectos relacionados com o desenho da garrafa e do rotulo tém uma

importancia baixa nos estudos prévios realizados em Portugal (Madureira e
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Nunes, 2013: Nunes et al., 2016) confirmados também com o estudo realizado na

presente tese de doutoramento.

A importancia dos diferentes atributos do vinho como critérios determinantes da
compra varia segundo o tipo de comprador. Nesta tese de doutoramento, foram
identificados trés segmentos de compradores que priorizam de forma diferente os
diferentes critérios de compra. O segmento maioritério (quase metade dos
consumidores) procura um equilibrio qualidade-preco e valoriza os aspectos do
desenho da embalagem. Os outros dois segmentos ddo menor importancia a
embalagem do vinho: um deles decide principalmente a compra baseando-se no
preco baixo, enquanto o terceiro segmento da maior importancia a origem e nao e

sensivel ao prego.

O perfil desses trés segmentos ¢ muito diferente, o que mostra que o mercado de
vinhos €& composto por consumidores muito heterogéneos. Como se extrai das
investigacdes anteriores analisadas no capitulo 2, a importancia dos critérios de
compra varia, segundo o perfil dos consumidores, tanto ao nivel de determinadas
caracteristicas sociodemograficas, como em relacao as caracteristicas das suas
atitudes e comportamentos perante o consumo de vinho. Em concreto, segundo os
resultados desta tese de doutoramento, existem diferengas entre os trés
segmentos de acordo com o seu nivel de conhecimento sobre os vinhos, de
acordo com a frequéncia de consumo e de acordo com o local de consumo. No
que diz respeito ao perfil sociodemografico, s6 se diferenciam pelo nivel de

rendimento mensal.

Estes resultados obtidos sdo semelhantes aos de Madureira e Nunes (2013) em
que a frequéncia de consumo influencia a importancia dada aos critérios para a
escolha do vinho. Ja os resultados do estudo de Nunes et al. (2016), mostram o
contrario, onde esta variavel ndo foi significativa. Os resultados obtidos séo
contrarios aos de Nunes et al. (2016) na medida em que as variaveis sexo e idade
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nao sao significativas para segmentar os consumidores de vinho portugueses e,
nem através do nivel de formacdo; ja o estudo de Nunes et al. (2016) mostra

precisamente o contrario.

O 3° objectivo do estudo incide sobre a identificagao da estrutura de preferéncias
dos compradores portugueses de vinho relativamente ao desenho da embalagem,
para conhecer que aspectos do desenho de uma embalagem de vinho influenciam

mais as suas decisdes de compra.

Este estudo é bastante recente, porque a pesquisa anterior sobre os aspectos
visuais do desenho de embalagens de vinho ¢, como indicado no capitulo 2, muito
escassa e muito heterogénea, o que torna impossivel fazer comparacgoes e tirar
conclusdes amplas. Alem do mais, nenhum estudo similar foi realizado entre os
consumidores portugueses, pelo que os resultados obtidos sdo Uteis para os

departamentos de marketing das adegas portuguesas.

O estudo realizado nesta tese de doutoramento permite concluir que o rotulo é o
atributo do desenho da embalagem de vinho com maior importancia relativa,
seguindo-se o tipo de garrafa e o tipo de cépsula e com menor importancia
relativa o atributo marca. Em suma, para o conjunto da amostra de compradores,
a embalagem com o desenho mais atractivo € composta por uma garrafa modelo
Borgonha, com rotulo moderno, capsula elegante e nome comercial tradicional.
Destaca-se o facto do rotulo desenhado de forma moderna seja o mais preferido e
o desenhado de forma tradicional seja o menos preferido. Trata-se de um

resultado diferente do obtido na investigagao de Tang et al. (2015).

Também ha que destacar que néao foram identificadas diferencas significativas
nas preferéncias da embalagem de vinho entre os diferentes tipos de compradores
e consumidores de vinho. Ao contrario do que acontece quando se analisa a

importancia dos distintos critérios de compra, no caso do desenho as preferéncias

202



CAPITULO VI - CONCLUSOES

néo se alteram (pelo menos de forma visivel) por varidveis como o nivel de
conhecimento do individuo, o lugar de compra e consumo ou a frequéncia de

consumo de vinho.

Finalmente, o 4° objectivo desta tese de doutoramento foi analisar a preferéncia
de estrutura dos compradores portugueses de vinho para conhecer a importancia
que conferem a distintos critérios de compra (regido de origem, certificacdo com
denominacéo de origem, preco e desenho da embalagem). Os resultados deste
quarto estudo realizado dentro da tese permitem contextualizar a importancia do

desenho em relagao a outros critérios de compra de vinho.

Pode concluir-se, que a origem do vinho € o atributo mais importante na formacéo
de preferéncias, mesmo acima do preco. E, por outro lado, esse desenho ¢ o
atributo menos importante dos considerados no estudo. Esta importancia reduzida
do desenho da embalagem de vinho em relacdo a outros atributos ja se verificou
noutras investigacoes realizadas noutros paises, como sdo os casos dos estudos
de Lockshin et al. (2009), Mueller et al. (2010a), Mueller e Szolnoky (2010b),
Chrysochou et al. (2011) e Tang et al. (2015). Embora ndo tenham utilizado uma
técnica para medir a estrutura de preferéncia, os resultados obtidos nesta tese de
doutorado séo coerentes também com os resultados de outros estudos realizados
com consumidores portugueses por Madureira e Nunes (2013) e Nunes et al.

(2016).

De acordo com estes resultados, as estratégias de marketing das adegas devem
ter em conta a importancia de um atractivo desenho da garrafa e rotulo e contra-
rotulo do vinho, mas destacando principalmente a origem e as possiveis
certificacdes externas que garantam a qualidade do vinho derivado da sua

proveniéncia ou origem.
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Por outro lado, os resultados desta quarta parte da investigacao realizada na tese
de doutoramento mostram que a estrutura de preferéncia dos compradores de
vinho ndo € heterogénea, mas sim varia de acordo com varias caracteristicas do
seu perfil: nivel de conhecimento, frequéncias de compra e consumo e locais
habituais de compra e consumo. Em particular, o peso ou importancia relativa do
preco e da categoria de vinho (com ou sem denominacdo de origem) variam

segundo certas caracteristicas do consumidor.

Em concreto, os consumidores com maior nivel de conhecimento sobre o mundo
do vinho dao maior importancia a categoria do vinho (ou seja, a denominacéo de
origem) do que ao preco, ja o resultado € inverso para os consumidores de baixo
nivel de conhecimento. Os resultados comentados sdo coerentes com 0s

resultados de Perrouty et al. (2006) e Mueller e Szolnoky (2010b).

Algo semelhante acontece segundo o local habitual de compra, ja que os
compradores em supermercados e hipermercados (a maioria da amostra) dao
mais importancia ao preco do que a categoria, facto que ja ndo acontece com os
compradores em canais de vendas especificos. Também se deve destacar a
importancia relativa dada ao preco que ¢é reduzida a medida que a frequéncia de
consumo aumenta; o que quer dizer que, os consumidores esporadicos compram
dando mais importancia ao preco do que o resto dos consumidores. Neste sentido,
o resultado obtido ¢ semelhante aos obtidos nas investigacbes de Batt e Dean
(2000), Mtimet e Albisu (2006), Jarvis et al. (2010), Mueller e Szolnoky (2010b) e
Bernabéu et al. (2011b).

Apesar de alguns dos estudos anteriores, como os de Martinez-Carrasco et al.
(2005), Mueller e Szolnoky (2010b) e Corduas et al. (2013), indicarem que o local
habitual de consumo de vinho influencia os critérios de compra, este facto ndo
pode ser contrastado com os resultados deste estudo sobre a estrutura
preferencial do consumidor portugués de vinho.
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Em todo o caso, deve destacar-se que, em todos os casos, o atributo desenho € o
menos importante dos 4 considerados no estudo. Apesar da investigacao de
Perrouty et al. (2006) ter obtido como resultado que a importancia relativa
conferida ao desenho da garrafa dependia da frequéncia de consumo do individuo,
este facto nao pode ser confirmado nesta investigacdo com consumidores

portugueses.

A partir do conjunto de resultados obtidos, depreende-se que a estratégia de
marketing das adegas deve destacar aspectos diferentes de acordo com o
publico-alvo que desejam abordar e podem desenhar ofertas diferentes para

diferentes segmentos de consumidores.

6.2 LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO
Relativamente as limitacoes desta investigacao, destaca-se o seguinte:

Os resultados desta investigacdao ndo devem ser extensivos a outros estilos de
vinhos portugueses, por exemplo: vinho branco, rosé, espumante, vinho do porto,

madeira e moscatel.

1. O estudo realizado tem as limitagdes proprias de uma amostra de conveniéncia
em vez de uma amostra aleatdria. As limitagdes de recursos, proprias de uma
investigacdo académica desse tipo, determinaram esta escolha, apesar dessas
limitagbes terem sido parcialmente reduzidas pelo tamanho da amostra

conseguida.

2. O estudo realizado tem as condicionantes inerentes da técnica de Analise
Conjunta. Por um lado, o proprio desenho da investigacdo implica uma
simplificacdo do processo de compra ao limitando o estudo a apenas 4 atributos,

quando parte dos compradores pode avaliar outros atributos ndo considerados. E,
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por outro lado, ao responder a uma pesquisa desse tipo, muitos entrevistados
tendem a simplificar a avaliagao das diferentes alternativas usando os primeiros
atributos apresentados para descrever o produto e esquecendo ou dando um valor

menor aqueles que se apresentam em Ultimo lugar.

3. O comportamento de compra e a estrutura de preferéncias dos compradores
nao sdo universais, isto &, 0 mesmo para todos os tipos de compradores. Portanto,
os resultados deste estudo néo podem ser extrapolados para compradores de
vinho de outros paises, que podem ter uma cultura do vinho diferente. Alem disso,
os resultados deste estudo aplicados ao vinho tinto, ndo podem ser extrapolados
com certeza para vinho branco ou vinho rose, pois o tipo de compradores e o que

procuram ao comprar este tipo de vinho pode ser diferente do caso do vinho tinto.

E por ultimo, para fechar a presente tese de doutoramento, sera pertinente
prosseguir-se 0o estudo no aprofundamento do conhecimento sobre o
comportamento de compra relativamente & importancia do desenho da
embalagem, dado o impacto que os atributos intrinsecos e extrinsecos tém na
decisdo de compra, pelo que se apresentam algumas das possiveis linhas de

investigacao:

Sugere-se que o estudo realizado nesta tese, se apligue exclusivamente junto de
produtores, endlogos, consultores viticolas, responsaveis de compras em grandes
espacos e em lojas da especialidade, desjgners e marketeers, com experiéncia na
area em questao, no sentido de permitir, com base nas conclusoes extraidas, criar

um centro de apoio especializado em packaging em Portugal.

Sera pertinente realizar estudos similares em Portugal Continental com outros
estilos de vinho portugueses. Estes estudos poderdo ser Uteis na aplicagao de
estratégias personalizadas/customizadas junto de segmentos de consumidores

identificados como mercados com potencial.
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QOutra proposta de possivel investigagao € o estudo das preferéncias de compras
dos consumidores de azeite e de agua relativamente a importancia do desenho da
embalagem, no sentido de estabelecer comparacdes de comportamento entre

distintos produtos do sector alimentar.

Finalmente, sera pertinente prosseguir a investigacdo no aprofundamento do
conhecimento sobre as preferéncias de compra dos consumidores de vinho
relativamente a importancia que atribuem ao desenho da embalagem, noutros
paises do Novo e do Velho Mundo, para estabelecer comparacoes de
comportamento entre diferentes povos e culturas e dai extrair-se conhecimento
que permita uma actuagao e gestdo mais precisa nos distintos segmentos de
compradores, que permitam as empresas do sector desenhar estratégias de
marketing mix de uma forma customizada e ajustada as distintas necessidades e

desejos do mercado.
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UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA INSTITUTO
/// POLITECNICO
EX de PORTALEGRE

Estudo sobre as Preferéncias de Compra

dos Consumidores de Vinho

A Universidade da Extremadura e o Instituto Politécnico de Portalegre estdo a
desenvolver uma investigagcdo sobre o consumo e compra de vinho, em Portugal.
Se o (a) Sr.(a) ¢ comprador (a) de vinho habitual ou ocasional, por favor, colabore
connosco neste questionario, que lhe ocupara cerca de 10 minutos. Todas as
respostas sdo andnimas e seréo tratadas de forma confidencial. Esclarecemos que
nao existem respostas certas ou erradas, por isso, agradecemos a maior

sinceridade nas suas respostas.

Por favor envie-nos o seu contributo até dia 31 de maio.

Muito obrigado pela sua colaboragao!

BLOCO 1. SOBRE A COMPRA E O CONSUMO DE VINHO
Comecamos por abordar o seu consumo de vinho

1.- Onde costuma consumir vinho?

Maioritariamente, fora de casa (bares e restaurantes)

Indistintamente, tanto em casa como fora de casa

Maioritariamente, em casa

2.- Com que frequéncia consome vinho? Assinale a opgao que melhor se adapta a

Sua situacao.



ANEXOS

Quase todos os dias

Varias vezes por semana

Varias vezes por més

Varias vezes durante o ano

S6 em ocasides especiais

3.- Agora referimo-nos a compra de garrafas de vinho. Com que frequéncia

compra vinho para consumir em sua casa ou para oferecer?

Todas ou quase todas as semanas

Todos ou quase todos 0s meses

Varias vezes ao longo do ano

SO em ocasides excepcionais

4.- Aproximadamente e, em meédia, quantas garrafas de vinho compra por ano?
Garrafas por ano

b.- Em qual dos seguintes estabelecimentos efetua habitualmente a compra de

vinho? (selecione apenas uma opc¢éo)

Hipermercados e supermercados

Mercearias de bairro

Lojas especializadas, como enotecas ou lojas gourmets

Pela Internet

Diretamente as adegas e produtores

6.- Em comparagao com outras pessoas, qual € o seu nivel de conhecimento sobre

o mundo do vinho (tipos, producédo, marcas---)?

Praticamente n&o tenho conhecimentos

Acho que entendo menos que a maioria das pessoas
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pPessoas

Acho que o meu nivel de conhecimentos é semelhante ao da maioria das

um(a) especialista

Tenho alguns conhecimentos sobre a materia, mas ndo me considero

Posso considerar-me um (a) expert

BLOCO 2: SOBRE AS SUAS DECISOES DE COMPRA DE VINHO

/.- Diga-nos que importancia atribui aos seguintes aspetos quando compra uma

garrafa de vinho, significando 1 nada importante e 7 muito importante.

Nada importante ~ Muito
importante
1] 2 5 1 6

O sabor (Depois de ter provado o vinho anteriormente)

A cor do vinho

O aroma do vinho (Depois de ter provado o vinho

anteriormente)

O pais de producéo

A regido de producgao

A referéncia a denominacao de origem

A idade ou envelhecimento do vinho (novo,

colheita, reserva)

A variedade da uva/casta com a qual ele é

produzido

A producgéao de forma ecologica

O volume de alcool/graduacao

O preco

As promocoes ou ofertas

A marca ou a adega

A atribuicdo de um prémio em feira nacional ou

internacional
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A forma da garrafa

A cor da garrafa

A atratividade do rotulo da garrafa

A informacdo do rotulo sobre as caracteristicas
do vinho (0 seu sabor, aroma,

harmonia/estrutura-+-)

O tipo de rolha: cortica ou sintético

As recomendacdes de amigos e conhecidos

As recomendacdes de vendedores

8.- Agora, vamos apresentar-lhe 9 garrafas de vinho com diferentes desenhos.

Quéo atrativa |he parece cada uma delas? Depois de analisa-las, pontue cada

uma segundo a sua atratividade, com 1 (parece-me muito pouco atraente) e 7

(parece-me muito atraente).

Demore o tempo que entender necessario, para responder de forma que a sua

resposta seja tio real quanto possivel.
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9.- Agora, pedimos-lhe que imagine que vai comprar uma garrafa de vinho tinto
(75cl) e tem que escolher/eleger entre as 9 opcdes que lhe vamos apresentar.
Cada oferta faz referéncia a regido de origem (Douro, Tejo e Alentejo), &
classificagdo do vinho (vinho, vinho regional, vinho com denominacao de origem
controlada), ao prego (alto, médio e baixo) e ao desenho da garrafa (um desenho

atrativo e um desenho normal, segundo a sua importancia mostrada na questao

anterior). As restantes caracteristicas dos vinhos séo idénticas.

240




ANEXOS

Depois de analisa-las, pontue cada uma delas, segundo a sua preferéncia de
compra, sendo 1 (certamente que nédo a compraria) e 7 (certamente que a

compraria).

Demore o tempo que entender necessario, para responder de forma que a sua
resposta seja tao real quanto possivel,

Pouco atrativa

Muito atrativa

1 2 3 4 5 0 7

Vinho com denominacao de
origem controlada do Alentejo
Desenho normal

€ 8,5 euros

Vinho do Tejo
Desenho normal
€ 3,5 euros

Vinho com denominacdo de
origem controlada do Douro
Desenho atrativo

€ 3,b euros

Vinho regional do Douro
Desenho normal

€ 6 euros

Vinho regional do Alentejo
Desenho atrativo
€ 3,5 euros

Vinho do Douro
Desenho atrativo
€ 8,5 euros

Vinho do Alentejo

Desenho atrativo
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€ 6 euros

Vinho regional do Tejo
Desenho atrativo
€ 8,5 euros

Vinho com denominagdo de

origem controlada do Tejo
Desenho atrativo

€ 6 euros

Por Ultimo, responda as seguintes perguntas sobre a sua pessoa.

lad

10.- Vocé é:

11.- Que idade tem?
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12.- Em que intervalo se situam o rendimento mensal (efectivo) do seu agregado

familiar?
Menos de Entre 1.000 e | Entre 1501 e | Entre 2.001 e | Entre 3.001 e Mais de
1.000 euros 1.500 euros 2000 euros 3.000 euros 4.000 euros 4.000 euros

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO
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