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A influéncia da cor, imagem e formato de um rotulo de vinho engarrafado na

percecdo do consumidor

Resumo

O objetivo do presente estudo é determinar qual a influéncia que os elementos de
design de um rotulo de vinho engarrafado - cor, imagem e formato do rétulo - tém no
comportamento do consumidor.

O estudo ira realizar-se através de uma analise quantitativa que investigara se a
influéncia de determinadas cores, imagens e formatos de rétulo afetam positivamente a
percecdo e interpretacdo do consumidor. Para este efeito, foi desenhada a pesquisa que
culminou na conducdo de um questionario divulgado, com recurso a técnica de
amostragem por conveniéncia, a alunos de Licenciatura, Pés-graduagdo e Mestrado do
ISEG, assim como, através do recurso as redes sociais.

Embora os resultados ndo tenham permitido validar alguns dos objetivos
propostos, foi possivel verificar, através do recurso a técnicas de analise conjunta, que
determinadas combinacGes entre os principais elementos que constituem um rétulo, tém a
capacidade de gerar diferentes emogdes e reacdes nos consumidores e num patamar mais
particular, concluir quais os elementos de design a que os consumidores atribuem maior

importancia relativa e utilidade individual.

Palavras chave: Marketing; Rotulagem vinhos; Design vinhos; Marketing Sensorial;

Estimulos visuais.
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Abstract

The main objective of this study was to determine the importance of several
design elements of a label presented in a bottled wine, such as colour, image and the
shape of the bottle’s label.

This study has been done through a quantitative analysis which has investigated
the positive influence of some colours, images and the label shapes in the consumers'
perception. In order to achieve this aim, participants were asked to evaluate 16
combinations of wine label elements through an online questionnaire.

Although the results obtained did not allowed to confirm all the objectives of this
investigation, it was possible, with the assist of conjoint analysis techniques, verify that
some combinations of the wine label design elements have the means to generate certain
emotions and reactions to the customer. In a more particular level the results reveal which
attributes are more important for the customer and which of them has greater utility from

the customer point of view.

Key Words: Marketing; wine labels; wine design; sensorial marketing; visual stimulus.
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Capitulo 1. Introducéo
1.1. Enquadramento

O mercado vinicola tem registado uma evolucdo significativa ao nivel da
competitividade concorrencial, num sector em que a oferta de vinho engarrafado tem
evoluido significativamente em qualidade e diversidade.

Segundo dados da OlV, a producdo mundial de vinho registou um decréscimo de
aproximadamente 10%, entre 2000 e 2012, apesar de alguns paises produtores terem
registado uma tendéncia de crescimento, nomeadamente: Chile (88%); Australia (57%);
Africa do Sul (44%):; e China (42%). Em contrapartida, o consumo mundial de vinho,
registou um crescimento de cerca de 8% entre 2000 e 2012, devido sobretudo ao aumento
do consumo em paises como: Russia (121%); China (67%); Canada (67%); e Estados
Unidos da Ameérica (37%). O preco médio pago por litro de vinho registou, igualmente,
uma tendéncia de crescimento (12%) durante 0 mesmo periodo de tempo.

O mercado nacional acompanhou a tendéncia mundial da producdo de vinho,
tendo registado um decréscimo durante a Gltima década. Relativamente ao consumo de
vinho, este manteve-se estavel, tendo-se registado, no entanto, um crescimento ao nivel
do vinho com destino & exportacdo, durante 0 mesmo periodo de tempo.

Os elementos de design sdo determinantes no posicionamento de um vinho,
particularmente quando se considera a estrutura atual do mercado e a vasta oferta
disponivel. Britton (1992) referiu que, devido a estrutura do mercado, sobretudo ao nivel
dos canais de distribuicdo, o consumidor faz a sua escolha com base numa oferta

disponivel muito diversificada e num curto espaco de tempo.
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A qualidade e o preco de determinado produto ainda representam os alicerces de
uma marca de sucesso, mas o0s atributos emocionais de uma marca sdo cada vez mais
determinantes para o processo de diferenciacdo face a concorréncia (Orth et al, 2005,
citado por Mueller & Lockshin, 2008).

Recentemente, investigadores afirmaram que cerca de 73% das decisfes de
compra sdo tomadas no momento da compra. Deste modo, o design do rétulo assume
uma importancia relevante no ponto de venda (Connolly & Davison, 1996).

Segundo os especialistas, o primeiro contato que, normalmente, o consumidor tem
com o vinho é através da exposicdo a um rotulo, quer este esteja impresso numa garrafa
ou numa caixa de vinho. Em muitos casos, verifica-se que este primeiro contato permite,
ou ndo, o desenvolvimento de expectativas que conduzem ao aumento do interesse
noutras caracteristicas do rétulo do vinho, tais como a marca, a regido demarcada de
origem e a mensagem do produtor. Deste modo, os roétulos do vinho atuam como
facilitadores da continuidade do contato inicial, incrementando o tempo de contato e

exposi¢do ao produto.

1.2. Objetivo e relevancia do estudo
A importancia do Marketing Sensorial tem evoluido significativamente nos
ultimos anos e parte desta evolugdo deve-se a inovagéo existente nos sistemas e processos
de mensuracao de fendmenos psicoldgicos e sociais.
O objetivo deste estudo € determinar qual o efeito que as imagens, cores e
formato de um rétulo de vinho tém, no comportamento do consumidor e,

consequentemente, no processo de tomada de decisdo de compra. Neste sentido, sera
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avaliado o efeito visual produzido pelos atributos que caraterizam rétulos de garrafas de
vinho tinto engarrafado, nomeadamente no que diz respeito ao papel das imagens, cores e
formato do rétulo no quadro mental do consumidor.

Para este efeito, serd necessario compreender o processo de percecao,
aprendizagem e memoria resultante da exposicdo ao rotulo de uma garrafa de vinho tinto
engarrafado, um dos principais canais visuais de comunicacdo e posicionamento de uma

marca, para 0s marketeers e profissionais do sector vinicola.

1.3. Definicéo do Problema

A presente dissertacdo tem como objetivo apresentar solugdes para o problema de
pesquisa que pode ser resumido na seguinte questdo: A predominancia das imagens,
cores e formatos de um rétulo de vinho tinto engarrafado tem impacto na percecédo e
atitude do consumidor face a determinado rétulo?

Para definir e categorizar a resposta a esta questdo, sera necessario definir quais
os tipos de rétulos mais representativos no mercado, evitando alusdes as marcas
existentes. Pretende-se, deste modo, colmatar o efeito de enviesamento que as afei¢des
por determinadas regiGes, marcas ou castas possam ter no processo de percecéo,
aprendizagem, memoria e, consequentemente, na tomada de decisdo de compra. Contudo,
os rotulos serdo uma réplica de alguns rétulos que, atualmente, podemos encontrar em
comercializacdo, com o objetivo de percebermos quais os limiares de percecdo a
exposicdo a estimulos resultantes do contato com os rétulos de vinho engarrafado, mais

proximo da realidade.
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Capitulo 2. Revisao de Literatura
2.1. Os sistemas percetuais — A importancia de imagens, cor e outros elementos de
design na percecéo do consumidor

As descobertas cientificas sobre a influéncia da cor tém gerado alguma
controvérsia, devido a falta de evidéncias cientificas que permitam estabelecer relagdes
de causalidade concretas entre a cor e a sua capacidade para gerar determinados
comportamentos ou respostas fisiolégicas no ser humano. Contudo, em determinados
ramos cientificos, como, por exemplo, em psiquiatria, as cores sdo utilizadas em varios
testes.

Os pensamentos sdo constituidos por imagens, independentemente de estas serem
compostas por formas, cores, movimentos, sons ou palavras (Damaésio, 2009). As
imagens que constituem o pensamento terdo sido designadas pelo autor como imagens
evocadas, com origem na experiéncia, crencas e valores, isto é, no quadro mental de cada
individuo. As imagens evocadas diferem das imagens percetivas, ja que estas Gltimas
dizem respeito a imagens percebidas, mas sdo igualmente fundamentadas pelo quadro
mental do individuo.

Damaésio (2009) refere que as representagdes neurais (imagens) tém de ser
correlacionadas de forma essencial com aquelas que, de momento a momento, constituem
a base neural para a construcdo do self. Citando Einstein, Damasio (2009) sugere que:

(...) as palavras ou a linguagem, ndo parecem desempenhar qualquer papel nos

mecanismos de pensamento. As entidades fisicas que parecem servir de elementos no

pensamento s&o, determinados sinais e imagens mais ou menos definidas que podem ser

voluntariamente reproduzidos e combinados. Existe, com certeza, uma certa ligacdo entre
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esses elementos e os conceitos l6gicos relevantes. E também evidente que o desejo de
definir conceitos logicamente associados € a base emocional deste jogo bastante vago
com os elementos mencionados (...) que sdo, neste caso, do tipo visual e, muscular. As
palavras convencionais, ou outros sinais, tém de ser laboriosamente procurados apenas
numa fase secundaria, quando o jogo associativo que foi mencionado se encontra
suficientemente estabelecido e pode ser reproduzido pela vontade.

In Damasio (2009, pp. 150-151),

Embora as reacdes fisioldgicas a cores facam parte da experiéncia do ser
humano, existem evidéncias pouco significativas que indiqguem a existéncia de uma
relacdo direta entre a cor e reacBes especificas a estimulos causados por esta, no
comportamento do consumidor.

A cor afeta a atencdo (Gerard, 1957, citado por Bellizzi, et al, 1983) e influéncia a
ansiedade (Jacobs & Suess, 1975).

A percecdo é aferida com base no quadro mental e comportamental de cada
individuo, assim como nas suas experiéncias, crencas e caracteristicas demogréaficas. As
reacOes fisioldgicas a cores podem ser inatas (Humphrey, 1976) ou resultantes da
experiéncia, aprendizagem e/ou associa¢fes (Langenbeck, 1913, citado por Mello &

Pires, 2009).

2.2. Comportamento do consumidor: Da exposicao a atitude.
A exposicdo a estimulos pode ou ndo resultar na percecdo, por parte do
consumidor, de determinado produto e despertar uma reacdo positiva, neutra ou negativa

em relagdo ao mesmo. Solomon (2011) refere que a exposicdo a estimulos pode atingir
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um limiar absoluto ou diferencial que define a percecdo. Por sua vez, estes estimulos
podem ou ndo ter a capacidade de gerar comportamentos, tendo o autor sugerido que 0
consumidor repara apenas numa pequena parte dos estimulos a que esta exposto. Destes,
uma parte ainda mais pequena desperta a sua atengdo. Posteriormente, alguns estimulos
sdo processados pela consciéncia e organizados com base nas experiéncias, valores e
necessidades do consumidor.

A percecdo é tratada por Solomon (2011) como 0 processo através do qual as
sensacOes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. Segundo Solomon (2011), o
processo de percecdo é constituido por vérias etapas que resultam de uma exposicdo a
estimulos ou inputs sensoriais. O autor identifica quatro etapas fundamentais no processo
de percecdo, nomeadamente: Exposicdo; Atencdo; Interpretacdo; Resposta.

Solomon (2011) refere, ainda, a importancia das teorias de aprendizagem no
comportamento do consumidor. O processo de memoria assume ainda um carater
fundamental no presente projeto e Solomon (2011) realca a sua importancia no
comportamento do consumidor, sobretudo ao nivel do significado sensorial, nos campos
da retencdo/formacgao e recuperacao.

A perspetiva da Gestalt torna-se, pois, essencial na compreensdo da organizagao
dos estimulos. Segundo Solomon (2011), a perspetiva Gestalt afirma que os individuos
percecionam o sentido através de um conjunto de estimulos, ao invés de estimulos
individuais. Os individuos tém tendéncia a percecionar uma figura incompleta como
completa através do preenchimento do vazio com base na experiéncia (Principio da

concluséo). Esta perspetiva refere, ainda, que os consumidores revelam tendéncia para
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agrupar objetos em grupos similares (Principio da semelhanca). Outro principio
associado a esta abordagem prende-se com o facto de os individuos manifestarem
tendéncia para destacar uma figura principal, assumindo o restante como fundo, ou seja,
assumindo a figura destacada uma posicdo dominante face aos restantes estimulos visuais

(Principio da figura-fundo).

2.3. O sector vinicola e a importancia da cor, imagem e outros elementos de design nos
rétulos de vinho

As embalagens de vinho tém sido alvo de pesquisa cientifica nos ultimos anos.
(Orth & Malkewitz, 2006; Boudreaux & Palmer, 2007; Rocchi & Stefani, 2005).

A aparéncia e carateristicas das embalagens dos produtos desempenham um papel
fundamental na influéncia da percecdo do consumidor (Solomon, 2011). Contudo,
existem estudos que admitem que o roétulo do vinho ndo desempenha um papel
significativo no processo de tomada de decisdo de compra de vinho (Goodman et al,
2005, 2006, citados por Mueller & Lockshin, 2008; Goodman et al, 2007).

Thomas & Pickering (2003) concluiram que o rotulo frontal assume maior
importancia para o consumidor do que o rétulo colocado na parte traseira da garrafa.

Apds entrevistas em profundidade e focus groups, foi possivel concluir que os
elementos de design sdo considerados pelo consumidor, quando toma a deciséo de
adquirir o produto (Rocchi & Stefani, 2005; Szolnoki, 2007).

Szolnoki (2007) produziu o unico estudo conhecido sobre a importancia das

embalagens de vinho usando a medicao direta através de um sistema de rating. Assim, foi
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possivel concluir que a importancia atribuida pelos consumidores as embalagens de vinho
€ 0 segundo fator que consideram menos importante na tomada de decisdo de compra,
apos a categoria sabor e origem, mas antes da categoria marca, que ficou classificada na
Gltima posicéo.

Independentemente da mensagem ser sobre a historia, local de producéo, estilo de
producdo ou tipo de trabalho conduzido na producdo de um vinho, o rétulo de um vinho é
a Unica forma de um produtor comunicar a sua intencdo ou posicionamento (Caldewey &
House, 2003, citados por Orth & Malkewitz, 2006).

Assim, o rotulo tem de comunicar com os consumidores através de informacao
relevante e apropriada sobre a qualidade do vinho, sendo que, na maioria dos casos, esta
assume o papel de um vendedor (Tootelian & Ross, 2000).

Desta forma, o rotulo deve despertar o interesse e atencdo do consumidor,

levando-o a “pegar na garrafa” (Boudreaux & Palmer, 2007).

2.4. Cor, imaginario e identidade da marca
A cor é fundamental na construcdo do capital marca, revelando-se importante
mensurar os efeitos da cor no desenvolvimento do imaginario associado a determinada
marca. O imaginario da marca depende de fatores intangiveis de um produto ou servico,
incluindo os canais através dos quais a marca intercepta as necessidades psicolégicas e
sociais do consumidor (Keller, 2008). O imaginario da marca esta, desta forma,

relacionado com as emogdes e sentimentos que Ihe estdo associados.
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Se as reacOes sdo instintivas, as cores ativam reacdes afetivas ao nivel cerebral.
Contudo, se as reacdes forem associativas, as preferéncias sobre cores sdo acumuladas ao
longo do tempo, como resultado de associacGes afetivas, experiéncia passada e
associagdes conscientes com a linguagem, literatura ou mitos/lendas (Osgood et al, 1957,
citado por Mello & Pires, 2009).

Quanto mais colorido for um rétulo de vinho, mais forte é o efeito deste na
percecdo de qualidade e willingness to pay. (Teague, 2004, citado por Boudreaux &

Palmer, 2007).

Capitulo 3. Modelo conceptual
3.1. Introducéo
Este capitulo tem como objetivo apresentar o modelo conceptual a considerar na
presente investigacdo. Posteriormente serdo formuladas as hipoteses de estudo e a

questdo de pesquisa.

3.2. Analise do Modelo Conceptual
O modelo conceptual adaptado para o desenvolvimento da presente analise
assenta sobre o modelo conceptual E-O-R (Estimulo, Organismo e Resposta),
inicialmente desenvolvido por Mehrabian & Russel (1974) com o objetivo de avaliar o
impacto de um espaco fisico no comportamento do consumidor, modelo este que tera

sido posteriormente adaptado por Donovan & Rossiter (1982) e Lee & Johnson (2010).
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Lee & Johnson (2010) investigaram os estimulos presentes numa superficie
comercial e a sua influéncia na compra por impulso, concluindo que o ambiente fisico e
uma boa relacdo com o funcionario da loja produzem influéncia na compra por impulso.

A base tedrica deste modelo refere que as perceces do consumidor num ambiente
fisico resultam do estado de espirito criado por esse mesmo ambiente (Baker et al, 1992).

Segundo Mehrabian & Russel (1974), as emogdes das pessoas determinam o seu
comportamento e podem ser influenciadas pelo ambiente fisico que as rodeia (citado por
Correia, 2011).

Segundo Bitner (1992), os individuos respondem a estimulos produzidos pelo
ambiente fisico através de emocbes cognitivas e sensacdes psicoldgicas, sendo o seu
comportamento diretamente influenciado por esse ambiente. Os fatores pessoais e
situacionais atuam como moderadores da resposta a estes estimulos ambientais.

Por fim, torna-se fundamental adaptar o modelo conceptual a realidade da
presente pesquisa e do mercado nacional.

Figura 1 — Modelo E-O-R adaptado

Estimulo Organismo Resposta

Atributos que H1 Interpretagdo H2 Intengdo de compra
constituem um rétulo do
de vinho engarrafado: Consumidor

- Formato rétulo
- Imagem H3
- Cor

- Mensagem (casta,
ano, etc) H3

Factores Moderadores

- HabilitagGes literarias
- Sexo
- Rendimento
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3.3. Objetivos
O objetivo deste estudo € demonstrar quais 0s impactos positivos que as imagens,
cores e formatos de rotulos de vinho produzem no comportamento do consumidor.
Assim, os principais objetivos deste estudo consistem em saber:
1) Qual a utilidade individual percebida pelo consumidor de cada elemento que
constitui um rétulo de vinho.
2) O estimulo visual de um rétulo influéncia a percecdo do consumidor sobre
determinado rétulo de vinho.
3) O estimulo visual de um rétulo tem influéncia na intencdo de compra de um

vinho.

3.4. Questao de pesquisa

Os atributos de um rétulo de vinho engarrafado conseguem influenciar a percecao

do consumidor?
3.5. Hipdteses

As caracteristicas de design dos produtos assumem uma importancia cada vez
maior, dada a relevancia do posicionamento e diferenciagdo de uma marca num contexto
concorrencial agressivo. Quando consideramos o mercado vinicola, esta importancia
assume-se como determinante para a boa prestacdo de determinado produto. Segundo
Rocchi & Stefani (2005) estas caracteristicas sdo a primeira coisa em que 0S

consumidores reparam quando olham para uma garrafa de vinho.
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Solomon (2011) referiu que a aparéncia e caracteristicas das embalagens dos
produtos desempenham um papel fundamental na influéncia da percecéo do consumidor.

Rettie & Brewer (2000) conduziram um estudo sobre as componentes visual e
verbal do design de embalagens e descobriram que o design e a informacéo no layout
afetam a forma como os consumidores absorvem e retém informacao.

Outros estudos concluiram que a percecdo do consumidor € fortemente
influenciada pelos elementos de design que compdem as embalagens e rétulos de garrafas
de vinho (Boudreaux & Palmer, 2007; Orth & Malkewitz, 2006).

Neste sentido foi formulada a primeira hipétese:

H1. Os atributos de um rotulo de um vinho engarrafado influenciam a avaliacdo do
consumidor

H1.1. A cor preto de um rotulo de vinho tem mais utilidade individual percebida

que as outras cores na avaliacdo do consumidor.

H1.2. A imagem adega de um rotulo de vinho tem mais utilidade individual

percebida que as outras imagens na avaliacdo do consumidor.

H1.3.0 formato rétulo transversal de um rétulo de vinho tem mais utilidade

individual percebida que os outros formatos na avaliagéo do consumidor.

Boudreaux & Palmer (2007) concluiram, ap6s a analise dos elementos de design

que constituem um rotulo (imagem, cor e layout), que a imagem obteve os resultados

mais significativos na pesquisa conduzida por estes investigadores, sendo o Unico
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elemento de design que se revelou significativo, apos teste em todas as facetas da
personalidade de marca de Aaker (1997).
Estes resultados potenciam a formulagédo da seguinte hipotese:

H2. A imagem de um rétulo tem maior importancia que a cor.

Kotler (1973) indicou que o ambiente, constituido por ruidos, tamanhos, formas,
aromas e cores, pode ajudar a criar atencdo, transmitir mensagens e criar sentimentos que
podem aumentar a probabilidade de compra, despertando respostas emocionais e
comportamentais no consumidor.

Boudreaux & Palmer (2007) testaram a influéncia da cor e imagem no imaginario
do consumidor quando exposto a rétulos de vinho e concluiram que a cor e a imagem
desempenham um papel significativo na perce¢do do consumidor sobre a qualidade e a
identidade da marca, tendo demonstrado capacidade de gerar atitudes na tomada de
decisdo de compra.

Outros investigadores sugerem que os rotulos de garrafas de vinho sao
particularmente relevantes no processo de tomada de decisdo de compra, sobretudo
quando consideramos consumidores pouco frequentes que demonstram tendéncia para
sobrevalorizar a informag&o nos rétulos (Chaney, 2000).

InvestigacOes recentes provaram que uma forte ligagcdo emocional entre
consumidores e produtos afeta diretamente a percecdo da interacdo entre preco e

qualidade como determinante da intengdo de compra (Pitta, 2007).
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Segundo alguns investigadores, o rotulo de um vinho permite a percecdo da
qualidade que os consumidores utilizam para aceder a produtos diferentes em fungédo dos
seus proprios valores, que, por sua vez, respondem a uma série de regras subjetivas (Hall
& Winchester, 2000 e Lockshin, 2003; citados por Mello & Pires, 2009; Reynolds &
Gutman, 1988).

Solomon (2011) refere a importancia da selecdo percetual na escolha intuitiva dos
estimulos a que os consumidores sdo expostos, baseada na experiéncia, valores e quadro
mental de determinado individuo ou grupo de individuos.

Se as cores sdo instintivas ou inatas, a exposicdo a estas tem efeitos na parte do
cérebro relacionada com a afeicdo. Se estas resultam da aprendizagem acumulada, a
afeicdo estd dependente de associacfes conscientes formuladas através da experiéncia
(Bellizzi, et al, 1983).

Considerando o anteriormente referido procedeu-se com a formulacdo de

hipbteses, com o objetivo de conhecer a influéncia de alguns fatores moderadores:

H3. A utilidade individual percebida pelos consumidores é igual entre os moderadores
dos estimulos
H3.1 A utilidade individual percebida pelo consumidor é igual entre géneros
H.3.1.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor é igual
entre géneros
H.3.1.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é

igual entre géneros
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H.3.1.3. A utilidade individual percebida do formato pelo consumidor é

igual entre géneros

H3.2 A utilidade individual percebida pelo consumidor é igual entre escalGes de
rendimento
H.3.2.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor € igual
entre escalGes de rendimento
H.3.2.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é
igual entre escaldes de rendimento
H.3.2.3. A utilidade individual percebida do formato de um rétulo pelo

consumidor é igual entre escalBes de rendimento

H3.3 A utilidade individual percebida pelo consumidor € igual entre niveis de
habilitacGes literarias
H.3.3.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor é igual
entre niveis de habilitacdes literarias
H.3.3.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é
igual entre niveis de habilitac6es literarias
H.3.3.3. A utilidade individual percebida do formato de um rétulo pelo

consumidor é igual entre niveis de habilitacGes literarias
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Capitulo 4. Desenho da Investigacéo
4.1. Introducéo
A metodologia de investigacdo e todo o processo de desenvolvimento do

questionario a adotar sdo apresentados no presente capitulo.

4.2. Desenho da pesquisa

Considerando o problema de pesquisa, 0s objetivos definidos e as hipoteses
formuladas, o trabalho empirico teve como base um estudo de natureza descritiva
quantitativa.

Os dados fundamentais para a pesquisa em curso foram recolhidos através de um
inquérito online.

A técnica de amostragem utilizada foi a por conveniéncia. A populacdo foi
definida como um conjunto aleatério de consumidores com mais de 18 anos. O
questionario foi desenvolvido com recurso ao software Qualtrics e foi divulgado através
das redes sociais Facebook, Twitter e Linkedin, assim como através dos alunos de

Licenciatura, P6s-graduacgdo e Mestrado do ISEG.

4.3. Desenvolvimento do questionario
O questionario, que pode ser consultado no Anexo I, inicia-se com um texto
introdutorio e explicativo do objeto de estudo. De seguida, os inquiridos sdo
encaminhados para o primeiro bloco de questdes, que tem como objetivo caracterizar o

perfil de consumo de vinho dos inquiridos.
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No segundo bloco de questbes, procurou-se avaliar as imagens de rotulos de
vinho engarrafado resultantes da combinacdo dos varios atributos que constituem o
processo de andlise conjunta, construido para determinacdo dos objetivos da presente
pesquisa. Os inquiridos foram expostos aos rotulos impressos numa imagem de garrafa
de vinho tinto e procederam a sua avaliacdo, através de um sistema de ranking. As
imagens podem ser consultadas no Anexo II.

Por fim, no altimo bloco de questdes solicitou-se algumas informacgdes genéricas
sobre o perfil demogréafico de cada um dos inquiridos, de forma a caracterizar a amostra
recolhida.

No processo de desenvolvimento do questionario, foi realizado um pré-teste a um
conjunto de 15 pessoas, de forma a validar a sua coeréncia e consisténcia. Como
resultado deste pré-teste, foram recolhidas algumas sugestfes que permitiram adaptar o
questionario as caracteristicas da populacdo, em termos de navegabilidade e

compreensao.

4.4. Escalas utilizadas
A caracterizacdo do perfil de consumo teve como base de andlise a utilizacdo das
escalas nominal e ordinal. Ao nivel da caracterizacdo das escalas utilizadas, podemos
referir que se trata, essencialmente, de escalas ndo comparativas.
No primeiro bloco de questbes, foi utilizada uma escala ndo nominal para

caracterizacao do perfil de consumo dos inquiridos.
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No segundo bloco de questdes, utilizou-se a escala ndo comparativa de
classificacdo continua, com o objetivo de mensurar a avaliacdo do consumidor acerca da
combinacdo de atributos, resultante do modelo de anélise conjunta definido e aplicado no
presente estudo. Este tipo de escala foi utilizado, porque permite ao consumidor avaliar o
rotulo de vinho apresentado, considerando o seu formato, imagem e cor, de acordo com o
estimulo resultante da exposicdo. Assim, e com base nas escalas utilizadas por Monteiro

& Lucas (2001), os rotulos de vinho foram avaliados numa escala de um a sete.

4.5. Andlise Conjunta

A andlise conjunta € uma técnica de andlise estatistica particularmente
interessante para quantificar e prever a avaliagdo que o consumidor faz de determinado
produto, tendo como base 0 conjunto dos seus atributos mais importantes (Steenkamp,
1987, citado por Monteiro & Lucas, 2001).

A andlise conjunta permite a desagregacdo das caracteristicas individuais dos
produtos em diversas partes (atributos e niveis), cujo somatorio representa a funcgdo total
de utilidade associada a esse mesmo produto.

Quando aplicamos a analise conjunta, partimos do pressuposto de que 0s
consumidores avaliam a sua preferéncia por determinado produto ou servico com base na
percecdo de utilidade total ou somatorio da utilidade individual percebida de cada
atributo (Hair et. al, 1992, citado por Monteiro & Lucas, 2001).

Através da utilizacdo desta técnica, torna-se possivel calcular as preferéncias dos

consumidores para cada nivel de um atributo ou caracteristica analisada. Este célculo
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pode ser conduzido de tal forma que possibilita a comparacao entre individuos com base
nos atributos preferidos (Tull & Hawkins, 1990, citado por Monteiro & Lucas, 2001).

A analise conjunta inclui dois passos fundamentais. Primeiro, uma escolha
cuidada do conjunto de atributos e niveis dos respetivos atributos. Estes atributos devem
representar as principais caracteristicas que os consumidores consideram quando avaliam
um determinado produto. Por sua vez, 0s niveis devem representar as varias partes que
constituem cada um dos atributos selecionados. O numero de niveis deve ser escolhido de
forma a cobrir todas as dimensdes consideradas pelos consumidores, mas ndo devem ser
demasiado amplos, de forma a permitir a diferenciacdo (Haldbrendt et al, 1991, citado
por Sanchez & Gil, 2008).

Para prosseguir com a analise conjunta, e considerando que ndo existem estudos
anteriores relativamente a este tema no mercado nacional, houve alguma dificuldade no
desenvolvimento dos atributos a estudar, tendo os mesmos sido definidos com base em
entrevistas com especialistas e na observacdo dos modelos existentes no mercado.
Importa referir que, para além dos atributos avaliados, existe informacdo presente nos
rotulos de vinho cuja utilizacdo resulta da norma regulamentar da Unido Europeia (EC)
N° 479/2008 de 29 de Abril de 2008, nomeadamente: marca; ano de colheita; regido; tipo
de vinho; engarrafador; nimero de lote; litros; teor de alcool; pais de origem; existéncia
de sulfitos; e certificacdo de regido de origem.

Assim, os atributos foram divididos em cinco. Cada rotulo foi elaborado de
acordo com os niveis dos atributos. Os atributos foram definidos da seguinte forma: As

imagens, formatos de rétulos e cores resultam da observacdo destas caracteristicas como
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sendo as mais utilizadas em rotulos de vinhos, no mercado nacional; A presenca de
informacdo sobre a casta e 0 ano de colheita resultam da importancia de medir a
influéncia da presenca desta informacéo, no rotulo de um vinho, para o consumidor.
Considerando as combinagfes possiveis entre os atributos utilizados, ou seja, 144
(2 x 4 x 3x3x 2= 144), procedeu-se com a utilizacdo de um procedimento ortogonal
(IBM SPSS, versdo 17) para selecionar as combinacdes relevantes e, posteriormente,
desenvolver as 16 garrafas de vinho resultantes da reducdo da amostra inicial, de acordo

com o output do SPSS.

Capitulo 5. Anélise empirica
5.1. Introducéo
Neste capitulo, sera apresentada a analise empirica dos dados recolhidos. Numa
primeira fase, proceder-se-a com a caracterizacdo da amostra. Numa segunda fase, 0s
dados serdo tratados e analisados em funcdo das hipo6teses enunciadas, consoante o tipo
de analise mais adequado, com especial destaque para as técnicas de andlise conjunta.
Antes de proceder com a presente andlise, efetuou-se a avaliacdo da normalidade das
distribuicbes das varidveis dependentes, através do teste Kolmogorov-Smirnov, que
permitiu concluir que nenhum dos itens seguia 0 pressuposto da normalidade (p-value =
0,000).
5.2. Caracterizagdo da amostra
A amostra é composta por 225 individuos, dos quais foram considerados apenas

147 inquiridos com o questionario completo. Destes, 53,1% do sexo feminino e 46,9% do
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sexo masculino. No que diz respeito ao escaldo etario, 0 mais representativo foi o
intervalo dos 25 a 34 anos, representando 45,6% dos inquiridos, seguido do escaldo entre
18 e 24 anos, que representa 20,4% dos inquiridos. O agregado familiar de 3 individuos
representou 31,3% do total de inquiridos, seguido de muito perto pelo agregado familiar
de 2 individuos, com uma representatividade de 29,3%. O intervalo de rendimento mais
representativo situou-se entre 1.500€ a 2.500€, com um peso de, aproximadamente,
33,3%, seguindo-se o intervalo de rendimento inferior a 1.500€, com uma
representatividade de 24,3%. Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos,
verificou-se um claro destaque dos trabalhadores por conta de outrem, que representam
53,1% do total, seguindo-se 0s estudantes com um peso de 17,6%. Os inquiridos séo
maioritariamente solteiros (58,5%), seguindo-se 0s casados (32,6%). No que diz respeito
as habilitacGes literarias, a grande maioria dos inquiridos tem habilitacdes superiores a
Licenciatura (50,3%), seguido dos inquiridos com habilitacdes ao nivel da Licenciatura
(33,3%).

No que se refere a autoavaliacdo que cada um dos inquiridos faz do seu
conhecimento sobre vinhos, 45,7% admitem ter fraco conhecimento, enquanto 33,7%
referem ter um conhecimento médio. Relativamente ao intervalo de precos que 0s
inquiridos estdo dispostos a pagar por garrafa de vinho de 0,75 Litros, cerca de 50,9% dos
inquiridos admite que compra vinhos entre 2,5€ a 4,99€, 29,1% situam-se no intervalo
entre 5€ a 7,99€, 8,6% referem o intervalo até 2,49€, 6,6% o intervalo entre 8€ a 9,99€ ¢
apenas 4,6% admitem comprar vinhos cujo preco seja igual ou superior a 10€. No que se

refere a frequéncia de consumo de vinho, 69,5% dos inquiridos referiu que consome
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vinho em festas e eventos, 40,3% referiram que consomem vinhos fora de casa as
refeicbes, 39,1% mencionaram que consomem vinho em casa as refeicfes e 16,5% em
outras ocasides. Quando questionados sobre o processo de recolha de informacédo para a
escolha de um vinho, os inquiridos salientaram, maioritariamente, a informacéo recolhida
atraves da familia e amigos (79,4%), nos pontos de venda (46,3%), livros e revistas
especializadas (17,8%), Internet (14,6%), acGes de degustacdo (13,2%) e, por fim, radio e
televisdo (3,9%). Quando questionados sobre o processo de decisdo na compra de um
vinho, 58,3% dos inquiridos admitem ser eles proprios quem escolhe o vinho, enquanto

41,7% referem que ndo sdo responsaveis pela decisdo de compra.

5.3. Analise conjunta e os 5 atributos do rétulo de vinho

Através da analise conjunta, procurdmos compreender qual a utilidade individual
percebida e importancia relativa que os consumidores atribuem aos elementos que
constituem o rétulo de um vinho por via da avaliacdo dos atributos e respetivos niveis,
mais importantes para os consumidores quando expostos a um rétulo de vinho. Para este
efeito, procedemos com o desenho ortogonal do software SPSS para obter as 16
combinagbes mais relevantes com base nos atributos e niveis identificados no capitulo
anterior e apresentados na tabela 1. Importa referir que as analises seguintes
consideraram apenas uma amostra n = 146, na medida em que foi identificado um outlier

que avaliou todas as garrafas com a classificagao 4.
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Importancia Relativa

Atributo Nivel Utilidade (n=146) Rank de Utilidade (%)
Vermelho -0,006
Branco -0,141 o
Cor - I preto 0,571 1 359
Bege -0,424
Retangulo -0,167
Formato | Retangulo 0,213 2 26,8
transversal
Duplo retangulo -0,046
Adega -0,05
Imagem Cacho de Uvas -0,186 30 203
Escudo de
0,237
Armas
Sim 0,128 o
Casta NEo 0,128 4 9,6
Sim 0,0557 o
A0 N0 20,0557 S 75

Tabela 1 — Utilidade e importancia relativa dos atributos de um rotulo

Ap0s analise da tabela 1, podemos concluir que o atributo mais valorizado pelos

inquiridos foi a cor, com maior utilidade individual percebida pelo consumidor e uma

importancia relativa de 35,9%, o que vem confirmar os resultado obtidos por Teague

(2004, citado por Boudreaux & Palmer, 2007), que afirma que os vinhos de gama alta

estdo associados a cores escuras e ricas, enquanto os vinhos de gama baixa estdo

associados a cores vivas e divertidas.

O atributo menos valorizado pelos inquiridos foi a indicagdo de ano de colheita,

que ocupou a quinta posicao no ranking, com uma importancia relativa de 7,5%.

Quando procedemos com a andlise dos perfis das 16 combina¢Ges mais relevantes

entre os atributos definidos, concluimos que o perfil “Casta? Sim | Cor? Preto | Imagem?

Escudo de Armas | Formato? Retadngulo Transversal | Ano? Sim” obteve o melhor
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scoring por parte dos inquiridos, com uma classificacdo média de 4,7, considerando uma

escala de 1 a 7. Por sua vez, o perfil “Casta? Nao | Cor? Bege | Imagem? Adega |

Formato? Retangulo | Ano? Sim” obteve a pior classificagdo, com um scoring médio de

2,8, considerando a mesma escala. Na tabela 2, encontram-se os resultados da avaliacédo

efetuada pelos inquiridos, no seguimento do processo de analise conjunta das 16

combinacdes de atributos mais relevantes.

Casta Cor Imagem Formato Ano (lr\1/I:e1d 4'2) Deszlr:c:)&%o)l rao
Sim Preto isr(r:#;o de Retangulo Transversal Sim 4,74 1,22
Nao Preto Cacho de Uvas | Retangulo Nao 3,21 1,29
Néo Branco Adega Retangulo Sim 3,12 1,28
Néo Bege Adega Retangulo Sim 2,82 1,34
Nao Bege Cacho de Uvas | Retangulo Transversal Sim 3,18 1,52
Nao Vermelho |Adega Retangulo Transversal Nao 3,46 1,50
Sim Bege i?f#gso de Retangulo Néo 3,28 1,28
Sim Vermelho [Cacho de Uvas |Duplo Retangulo Sim 3,49 1,49
Nao Preto Adega Duplo Retangulo Néo 4,10 1,52
Sim Preto Adega Retangulo Sim 4,12 1,41
Néo Vermelho isr(r:rL\j:so de Retangulo Néo 3,52 1,27
Sim Branco Cacho de Uvas | Retangulo Nao 3,33 1,34
Nao Branco isrz;fso de Duplo Retangulo Sim 3,36 1,47
Sim Vermelho |Adega Retangulo Sim 3,42 1,24
Sim Bege isr%fso de Duplo Retangulo Néo 2,94 1,41
Sim Branco Adega Retangulo Transversal Nao 3,53 1,68

Tabela 2 — Média e desvio padrdo dos perfis de analise conjunta de um rétulo
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5.4. Teste de hipdteses

Neste capitulo, procedemos com a analise dos dados recolhidos, com o objetivo
de conhecer o perfil do consumidor de vinho tinto engarrafado, assim como a sua
interpretacdo de um rotulo de vinho e consequente efeito no processo de tomada de
decisdo de compra. Para este efeito, utilizaram-se os testes paramétricos de analise
bivariada, Analise de Variancia Simples Paramétrica - ANOVA (k amostras
independentes). Segundo Maroco (2011), os testes paramétricos sdo mais potentes do que
0s correspondentes testes ndo paramétricos, apresentando maior probabilidade de detetar
um efeito real na populacao.
H1. Os atributos de um rotulo de um vinho engarrafado influenciam a avaliacdo do
consumidor

Apbs analise do ranking de Utilidades (tabela 1), podemos concluir que os
consumidores consideram e sdo influenciados pelos atributos que constituem um rotulo
de vinho engarrafado, sobretudo quando consideramos a importancia relativa atribuida a
determinados niveis de atributos em detrimento de outros, e apds avaliacdo das 16
combinag0es de atributos a que os inquiridos foram expostos. Deste modo, néo se rejeita
a hipotese, de acordo com os resultados obtidos por Cooper & Kleinschmidt (1987) que
provaram, apds uma analise de performance conduzida sobre 203 novos produtos, que o
design do produto €é o fator mais importante na determinacéo da performance das vendas.
Esta evidéncia foi, posteriormente, confirmada pela elevada correlagdo existente entre a
qualidade do design e estimulo visual com a performance financeira de determinada

empresa (Hertenstein et. al, 2005; Wallace, 2001).
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Cimbalo et. al (1978) testaram a associacdo entre cores e emoc0es, identificando
o amarelo, laranja e azul como cores alegres e o0 vermelho e preto como cores tristes. As
emoc0es (feliz e triste) associadas a determinada cor foram semelhantes entre grupos e 0s
resultados evidenciaram que estes grupos tiveram um tipo de reacdo emocional quando
expostos a cores especificas.

H1.1. A cor preto de um rotulo de vinho tem mais utilidade individual percebida

que as outras cores na avaliacéo do consumidor.

A cor demonstrou que pode ter capacidade de influenciar a interpretacdo do
consumidor, tendo sido provada a sua significancia através do nivel da importancia
relativa atribuida ao atributo cor (35,9%), comparativamente aos outros atributos
testados. Relativamente a utilidade individual percebida de cada uma das cores testadas, a
cor preto destaca-se das restantes com um scoring de utilidade individual percebida de
0,571, confirmando os resultados de Boudreaux & Palmer (2007) que referem que cores
neutras e escuras estdo associadas a vinhos com maior qualidade. Assim, ndo se rejeita a
hipbtese, com base no pressuposto de que a cor tem maior utilidade individual percebida
pelo consumidor.

H1.2. A imagem adega de um rotulo de vinho tem mais utilidade individual

percebida que as outras imagens na avaliacdo do consumidor.

A imagem pode, igualmente, ter capacidade de gerar emocgGes no consumidor e
impacto na interpretagdo deste, sobretudo, quando consideramos a importancia relativa
do atributo imagem (20,3%), tendo assumido a 3?2 posi¢cdo no ranking de utilidades. No

que diz respeito a utilidade individual percebida da imagem adega, verifica-se que esta
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imagem obteve uma utilidade individual percebida pelos inquiridos de -0,05 enquanto a
imagem cacho de uvas teve um resultado de -0,186. Contudo, a imagem escudo de armas
representou uma utilidade individual percebida para o inquirido de 0,237. Assim, rejeita-
se a hipdtese com base no pressuposto que a utilidade individual percebida é inferior a
imagem escudo de armas.

Estes resultados vém contrariar os resultados de Boudreaux & Palmer (2007) que
afirmaram que as imagens chateaux e cacho de uvas eram as que despertavam maior
interesse no consumidor.

H1.3.0 formato rétulo transversal de um rétulo de vinho tem mais utilidade

individual percebida que outros formatos na avaliacdo do consumidor.

Relativamente aos formatos de rotulo testados, podemos afirmar que estes podem
ter capacidade de impactar a interpretacdo do consumidor, na medida em que o atributo
formato figura na 22 posicdo do ranking de utilidades, depois do atributo cor e antes do
atributo imagem, com uma importancia relativa para o consumidor de 26,8%. Quando
analisamos a utilidade individual percebida do formato retangulo transversal (0,213),
verificamos que este se destaca dos restantes formatos ao nivel da utilidade individual
percebida pelo consumidor para os formatos duplo retangulo (-0,046) e retangulo (-
0,167). Assim, ndo se rejeita a hipdtese, porque verifica-se que o formato do rétulo tem

capacidade de gerar emogdes no consumidor.
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H2. A imagem de um rétulo tem maior utilidade que a cor

Apos andlise da tabela 1, torna-se evidente que o atributo cor (35,9%) assume
uma importancia relativa superior ao atributo imagem (20,3%). O atributo cor ocupa a 12
posicdo no ranking de utilidade para o consumidor, enquanto a imagem assume a 32
posicdo do ranking. Quando consideramos as utilidades individuais de cada nivel que
compde o atributo cor e imagem, verifica-se que o nivel com maior utilidade individual
percebida para o consumidor € a cor preto (0,5741) seguido da imagem escudo de armas
(0,237) e da cor vermelho (-0,006). Assim, rejeita-se a hipdtese, porque a cor de um
rotulo de vinho assume maior importancia relativa e utilidade individual percebida pelo
consumidor, contrariando os resultados obtidos por Boudreaux & Palmer (2007), que
referiram que a imagem é o elemento de design de um rétulo de vinho engarrafado mais
significativo em todas as facetas da personalidade da marca, assim como o principio da

figura-fundo associado a teoria da perspetiva Gestalt.

Com o objetivo de perceber se a utilidade individual percebida de cada nivel dos
atributos testados que constituem um rétulo de vinho é idéntica em fungdo das
caracteristicas demograficas dos individuos, procedemos com o teste da Analise de

Variancia Simples Paramétrica - ANOVA (k amostras independentes).

H3. A utilidade individual percebida pelos consumidores é igual entre fatores
moderadores

H3.1 A utilidade individual percebida pelo consumidor é igual entre géneros
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H.3.1.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor €é igual

entre generos
Rejeita-se a hipotese porque existem grupos em que os resultados ndo sao
estatisticamente significativos, ndo sendo possivel obter conclusdes. No entanto, existem
diferencas percebidas e estatisticamente significativas onde podemos concluir que as
mulheres destacaram a utilidade individual percebida da cor vermelho [F(1, 146) = 7,154;
p-value < 0,05] e os homens atribuiram maior utilidade individual a cor branco [F(1, 146)
= 10,899; p-value < 0,05]. Ainda assim, considerando os resultados mistos, rejeita-se a

hipdtese.

H.3.1.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é
igual entre géneros
Rejeita-se a hipoOtese porque os resultados ndo sdo estatisticamente significativos

em todos os grupos analisados (p-value > 0,05%).

H.3.1.3. A utilidade individual percebida do formato pelo consumidor é
igual entre géneros
Rejeita-se a hipoOtese porque os resultados ndo sdo estatisticamente significativos

em todos os grupos analisados (p-value > 0,05%).

H3.2 A utilidade individual percebida pelo consumidor é igual entre escalfes de

rendimento
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H.3.2.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor € igual

entre escalGes de rendimento
Rejeita-se a hipotese porque existem grupos em que os resultados ndo sao
estatisticamente significativos, ndo sendo possivel obter conclusées. No entanto, existem
diferencas percebidas e estatisticamente significativas onde podemos concluir que os
agregados familiares com maiores niveis de rendimento (> 3.500€) identificam maior
utilidade individual percebida nos rotulos com a cor preto [F(5, 142) = 2,255; p-value <
0,05] enquanto que os agregados familiares com um nivel de rendimentos entre 2.500€ a
4.500€ atribuem maior utilidade individual percebida aos rétulos de cor bege [F(5, 142) =

2,738; p-value < 0,05]. Contudo, rejeita-se a hipétese devido aos resultados mistos.

H.3.2.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é

igual entre escaldes de rendimento
Rejeita-se a hipoOtese porque existem grupos em que os resultados ndo sao
estatisticamente  significativos. No entanto, existem diferencas percebidas e
estatisticamente significativas onde podemos concluir os niveis de rendimento entre
2.500€ a 4.500€ demonstraram maior interesse pela imagem adega [F(5, 142) = 2,375; p-

value < 0,05]. Ainda assim, rejeita-se a hipotese.

H.3.2.3. A utilidade individual percebida do formato de um rétulo pelo

consumidor é igual entre escalBes de rendimento
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Rejeita-se a hipoOtese porque os resultados ndo sdo estatisticamente significativos

em todos os grupos analisados (p-value > 0,05%).

H3.3 A utilidade individual percebida pelo consumidor € igual entre niveis de
habilitacGes literarias
H.3.3.1. A utilidade individual percebida da cor pelo consumidor € igual
entre niveis de habilitacdes literarias
Rejeita-se a hipoOtese porque os resultados ndo sdo estatisticamente significativos

em todos os grupos analisados (p-value > 0,05%).

H.3.3.2. A utilidade individual percebida da imagem pelo consumidor é

igual entre niveis de habilitacGes literarias
Rejeita-se a hipoOtese porque existem grupos em que os resultados ndo sao
estatisticamente  significativos. No entanto, existem diferencas percebidas e
estatisticamente significativas onde podemos concluir que os inquiridos com o0 ensino
secundario classificaram a imagem cacho de uvas com maior utilidade individual [F(3,
146) = 3,041; p-value < 0,05] enquanto os inquiridos com habilitacfes literarias ao nivel
do bacharelato ou superior atribuiram uma maior utilidade individual percebida a imagem
escudo de armas [F(3, 146) = 2,945; p-value < 0,05]. Ainda assim, rejeita-se a hipotese

devido aos resultados mistos.
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H.3.3.3. A utilidade individual percebida do formato de um rotulo pelo
consumidor é igual entre niveis de habilitagdes literarias
Rejeita-se a hipoOtese porque os resultados ndo sdo estatisticamente significativos

em todos os grupos analisados (p-value > 0,05%).

Capitulo 6. Conclusodes
6.1. Introducéo
Neste capitulo, serdo apresentadas as conclusdes da presente pesquisa. Numa
primeira fase, ira proceder-se com as conclusdes resultantes do processo de analise
conjunta. De seguida, serdo analisadas as conclusdes resultantes das hipdteses testadas.
Por fim, serdo apresentadas contribui¢bes para pesquisa futura e limitacdes ao presente

estudo.

6.2. Utilidade individual percebida pelo consumidor dos elementos de um rétulo de vinho

O primeiro objetivo do presente estudo seria avaliar qual a importancia relativa e
utilidade individual percebida pelo consumidor acerca de cada um dos 5 atributos
testados, que constituem um roétulo de vinho engarrafado. Neste sentido, conclui-se que
os inquiridos atribuiram maior importancia relativa ao atributo cor (35,9%) com especial
destaque para a cor preto que reuniu a maior utilidade individual percebida pelos
inquiridos. O segundo atributo com maior importancia relativa para o consumidor foi o
formato do roétulo (26,8%), destacando-se o retangulo transversal com maior utilidade

individual percebida pelos inquiridos. Na terceira posicdo do ranking de importancia
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relativa, a imagem (20,3%) escudo de armas obteve a maior utilidade individual
percebida pelos inquiridos. Na quarta e quinta posicdo do ranking de importancia
relativa, ficaram a indicacdo de casta (9,6%) e ano de colheita (7,5%), respetivamente.
Assim, a titulo de conclusdo pode-se afirmar que os estimulos visuais cor, imagem e
formato do rotulo demonstraram ter capacidade de gerar emocgGes nos inquiridos, que

foram expressas através da avaliacdo dos 16 rotulos de vinho a que foram expostos.

6.3. Influéncia do estimulo visual de um rotulo de vinho na percecéo do consumidor

O segundo objetivo do presente estudo foi testar se os principais elementos de
design de um rotulo de vinho influenciavam o sistema percetual do consumidor e em que
medida. No entanto, ndo foi possivel obter evidéncias cientificas que pudessem auxiliar
na prossecucdo deste objetivo, na medida em que, o presente estudo incidiu
maioritariamente na analise das utilidades individuais, no @mbito da analise conjunta,
associadas a cada um dos 5 elementos de um rotulo de vinho estudados. Contudo, outros
investigadores concluiram que os elementos de design de um rétulo tém a capacidade de
produzir estimulos que conseguem gerar emogfes nos consumidores, quer ao nivel da
percecdo da mensagem ou qualidade de um produto, quer ao nivel do processo de
memorizagéo e associacdo a determinada marca ou produto. Nomeadamente, Boudreaux
& Palmer (2007) concluiram que as imagens, a cor e o layout de um rétulo de vinho tém
influéncia na interpretacdo que o consumidor faz de determinado vinho.

Através da presente pesquisa, também podemos concluir que os consumidores

atribuem diferentes niveis de importancia aos atributos que constituem um rétulo de
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vinho. Demonstrando que algumas combinacdes de cor, imagem e formato do rotulo tém

maior capacidade de gerar sentimentos e emocdes através dos estimulos que produzem.

6.4. IndicacOes para pesquisa futura

A contribuicdo tedrica deste estudo foi testar a influéncia dos atributos de um
rotulo de vinho e a influéncia destes na interpretacdo que o consumidor tem acerca de um
vinho.

Na presente investigacdo concluiu-se que atributos como as cores, imagens e 0
formato dos rétulos tém capacidade de gerar emocBes nos consumidores e, deste modo,
influenciam a percecdo e o sistema de memorizacdo dos consumidores. As conclusbes
obtidas no presente estudo relativamente a relevancia de certos atributos que constituem
um roétulo de vinho podem servir para auxiliar profissionais do sector vinicola e ser
extrapolados para a realidade de outros produtos alimentares cuja rotulagem assuma

importancia.

6.5. LimitacGes
Esta investigagéo teve algumas limita¢Ges que tiveram a capacidade de influenciar
os resultados.
As garrafas desenvolvidas para o questionario tém para os inquiridos um impacto
inferior comparativamente & sua visualizacdo no espago fisico de uma superficie
comercial, representado o ambiente real em que o consumidor efetua a compra e onde em

muitos casos toma a sua decisdo de compra de determinado vinho engarrafado. Assim, a
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impossibilidade de recriar o ambiente fisico onde normalmente o consumidor estd em
contato com varias garrafas de vinho representa uma limitacao para este estudo.

Neste estudo assumimos que todos os inquiridos poderiam visualizar as cores
apresentadas nos rotulos das garrafas, mas existem individuos que podem sofrer de algum
tipo de daltonismo, entre outros problemas de ordem fisica ou psiquica, que pode ter
implicacdes na avaliacdo dos rétulos.

Hoje em dia, ja é possivel recorrer a utilizacdo de tecnologias inovadoras de
observacdo do comportamento do consumidor quando exposto a determinado produto,
como o Eye tracking, a titulo de exemplo. A utilizacdo destas ferramentas, para
observacao no terreno, poderia ter resultados interessantes quando comparados com as

conclusdes do presente estudo.
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Anexo | — Questionario
12 Bloco

1. Como avalia o seu grau de conhecimento sobre vinhos (producdo, viticultura, enologia,
regides, castas, entre outros)?

R:. Nulo; Fraco; Médio; Bom; Muito Bom.

2. Quando compra vinho qual o intervalo de pregos mais frequente (considerando uma garrafa
0,75 Itr)?

R:. Até 2,49¢€; De 2,50 a 4,99€; De 5,00 a 7,99€; de 8,00 a 9,99€; 10,00€ ou mais.

3. Numa semana habitual, guem consome vinho no seu agregado familiar (selecione todas as
op¢Oes adequadas)?

R:. Eu; O meu parceiro / parceira; Filhos; Ascendentes; Convidados; Ninguém.

4. Numa semana habitual, qual é o consumo médio de vinho no agregado familiar
(considerando uma garrafa 0,75 ltr)?

R:. Menos de 1 garrafa; Entre 1 e 2; Entre 3 e 4; 5 ou mais garrafas.

5. Numa semana habitual, quanto despende na compra de vinho, em média (considerando uma
garrafa 0,75 Itr)?

R:. Até 2,49€; De 2,50 a 4,99€; De 5,00 a 9,99€; De 10,00 a 14,99€; 15,00€ ou mais.
6. Em que ocasido consome vinho com mais frequéncia (selecione todas as op¢des adequadas)?
R:. Em casa, as refeicBes; Fora de casa, as refeicdes; Em festas / eventos; Outras ocasifes.

7. Bebe vinho ...

X

.. Principalmente no fim-de-semana; Principalmente nos dias Uteis; Regularmente durante a
semana.

8. Como obtém informagdes para a compra de vinhos (selecione todas as op¢bes adequadas)?

X

.. Nos pontos de venda; Em ac¢des de degustacdo; Da familia / amigos; Em livros e revistas
especializadas; Na radio / televisdo; Na internet.

9. Habitualmente, a decisdo de compra / escolha de um vinho engarrafado é tomada por si?

R:. Sim; Nao.
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10. Descreva qual o seu papel habitual na escolha de um vinho engarrafado?
R:. Influenciador; Decisor; Consumidor; Outro.
22 Bloco
(Exemplo de questdo do bloco 2 com a respectiva imagem a classificar pelo inquirido)

11. Considerando as caracteristicas visuais e estéticas da imagem, cor e formato do
rotulo da garrafa, avalie este rétulo numa escala de 1 a 7, onde 1 representa nada
interessante e 7 muito interessante.

32 Bloco

27. Qual é a suaidade?

R:. De 18 a 24 anos; 25 a 34; 35 a 44; 45 a 54, 55 a 64; 65 ou mais.
28. E?

R:. Homem; Mulher.

29. Qual a dimensdo do seu agregado familiar?

R:. 1; 2; 3; 4; 5 ou mais.

30. Qual é o rendimento liqguido mensal do seu agregado familiar?

R:. Menos de 1.500€; De 1.500 a 2.500€; De 2.501 a 3.500€; De 3.501 a 4.500€; De 4.501 a
5.500€; Mais de 5.500€.

31. Qual é a sua situagao profissional?

R:. Trabalhador por conta prépria; Trabalhador por conta de outrem; Trabalhador por conta do
Estado; Estudante; Doméstico/a; Desempregado/a; Reformado/a; Outros.

32. Qual é o seu estado civil?
R:. Casado; Solteiro; Divorciado / Separado; Viuvo; Outro
33. Quais sao as suas habilitagGes literarias?

R:. Inferior ao ensino secundario; Ensino secunddrio; Bacharelato / Licenciatura; Superior a
Licenciatura.

34. Este espaco estd reservado para qualquer comentdrio que pretenda fazer acerca do
presente questionario (opcional).
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Anexo Il — Imagens utilizadas no 3° bloco de questbes do questionario
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