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RESUMO

Este estudo centra-se no comportamento do consumidor de vinho
do Porto em Portugal, com o intuito de perceber as preferéncias do mesmo na
escolha deste produto. O foco deste estudo é identificar quais os atributos mais
valorizados pelo consumidor aquando da escolha deste vinho. A revisdo de literatura
efetuada tem como objetivo primério enquadrar o tema, permitindo estruturar o modelo
conceptual e formular as questdes de pesquisa e hipdteses. Optou-se pela realizagdo de
um questionario presencial, aplicado a consumidores, portugueses e estrangeiros, de

vinho do Porto numa garrafeira situada na Baixa de Lisboa.

De forma a alcancar o objetivo proposto, elaboraram-se combinacdes
preferenciais na escolha de um vinho do Porto, com base em cinco atributos-chave,
através da técnica Analise Conjunta. A avaliacdo que os inquiridos atribuiram as
combinag0es, permitiu concluir que o atributo mais valorizado na escolha de um vinho
do Porto é a idade, seguida do preco, recomendacdo, marca conhecida e tipo de vinho
do Porto. Concluiu-se que um vinho do Porto mais velho tem mais utilidade do que um
mais recente, que um preco baixo apresenta maior utilidade do que um prego mais
elevado e que o tipo de vinho do Porto com mais utilidade sdo os especiais. Observou-
se também que os consumidores preferem um vinho do Porto de marca conhecida ou

que tenha sido recomendado.

A identificacdo destes atributos é de extrema importancia para o sector, no sentido
em que fornece indicacdes relevantes para a forma como o0s seus envolvidos devem

abordar os seus consumidores, indo de encontro ao que estes mais valorizam.

Palavras-chave: vinho do Porto, comportamento do consumidor, atributos
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ABSTRACT

This study focuses on consumer behavior of Port wine in Portugal, in order to
realize its preferences in the choice of the product. The focus of this study is to identify
the most valued attributes by consumers when choosing this type of wine. The literature
review conducted aims to frame the subject, allowing structure the conceptual model
and formulate research questions and hypotheses. It was realized a face to face survey,
applied to Portuguese and foreign consumers of Port wine in a wine cellar located in

Lisbon downtown.

In order to achieve the proposed objectives, there were defined preferred
combinations to choose a Port wine, based on five key attributes, through Conjoint
Analysis technique. The results show that the most valued attribute in choosing a Port
wine is the age of the wine, followed by price, recommendation, brand awareness and
type of Port wine. It was concluded that an older Port wine has more utility that a
youngest one, that a lower price is more useful than a higher price and also that the
special Port wine is the type with more useful. It was also observed that consumers

prefer a brand known Port wine or one that has been recommended.

The identification of these attributes is extremely important for Port wine
industry, as it provides relevant information of the correct way to stakeholders approach

consumers and focusing on what they value most.

Keywords: Port wine, consumer behavior, attributes
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1. Introducéo

O vinho do Porto é um vinho licoroso produzido na Regido Demarcada do Douro.
O seu processo de fabrico inclui a paragem da fermentacdo do mosto pela adi¢do de
aguardente vinica, alotacdo de vinhos e o envelhecimento. As suas caracteristicas
peculiares e Unicas diferenciam-no dos vinhos comuns. O vinho do Porto exibe uma
grande variedade de tipos, aromas, sabores e cores, distinguindo-se também pelo seu
teor alcodlico elevado (normalmente entre os 19% e os 22% vol.) e tipo de
envelhecimento. Existem duas formas de envelhecimento: em madeira ou em garrafa.
Os Vinhos do Porto podem ser divididos em quatro tipos: Ruby, Tawny, Branco e Rosé,
destacando-se os dois primeiros como 0S mais importantes e com mais tradi¢cdo. Os
vinhos do Porto Ruby s&o vinhos em que se procura suster o desenvolvimento da sua
cor tinta, mais ou menos intensa, e preservar o aroma frutado e vigor dos vinhos jovens.
Os vinhos do Porto Tawny séo obtidos por lotagdo de vinhos de grau de maturacao

variavel, conduzida pelo envelhecimento em cascos ou tonéis de madeira.

O objetivo desta dissertacdo passa pela elaboracdo de um estudo das preferéncias
dos consumidores de vinho do Porto em Portugal. Este estudo sera desenvolvido a partir
de questionarios aplicados aos clientes, tanto portugueses como estrangeiros, de uma
garrafeira situada na Baixa de Lisboa, ndo sendo, por isso, uma amostra representativa
da populacdo em geral. Serdo analisados os seus habitos de compra e consumo deste
tipo de vinho, bem como os atributos considerados mais importantes pelos

consumidores aquando da compra.
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1.2. Motivacao e Relevancia do Tema

A escolha deste tema deve-se ao meu grande interesse pela area dos vinhos, muito
derivado da envolvéncia de alguns familiares no sector e por considerar que a tematica
dos Vinhos do Porto esta pouco estudada e que merece toda a consideracao e empenho

por ser uma mais-valia para 0 nosso pais, tanto a nivel econémico como cultural.

Em Portugal existe uma grande lacuna de conhecimento quanto as percecdes,
atitudes e comportamento do consumidor de vinho (Barreira, et al., 2010),
principalmente no que concerne ao vinho do Porto. Desta forma, este estudo podera
contribuir para aumentar o conhecimento sobre o consumidor deste tipo de bebida,
potenciar futuras investigacdes nesta area e contribuir para que tanto os retalhistas como
o0s produtores consigam adaptar-se, cada vez melhor, a um consumidor cada vez mais

exigente.

1.3. Estrutura da Investigacéo

Esta dissertacdo estd dividida em seis capitulos: Introducdo, Revisdo
Bibliografica, Modelo de Pesquisa, Metodologia, Analise Empirica e Conclusdes Finais.
O capitulo 1 corresponde a uma breve introducdo do contetdo abordado ao longo da
dissertacdo, a motivacao e relevancia do tema. No capitulo seguinte encontra-se um
resumo da pesquisa bibliografica efetuada, necessaria para a concretiza¢do deste estudo
e que, por sua vez, sustentam as hipoteses definidas para esta investigacdo. No capitulo
3 ¢ apresentado 0 modelo conceptual, problema de investigacdo, objetivos especificos

do estudo e, por fim, a definicdo das hipoteses que emergem da pesquisa bibliografica
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Estudo Exploratério das Preferéncias dos Consumidores de Vinho do Porto em Portugal

efetuada. O capitulo 4 centra-se na explicacdo da metodologia utilizada nesta
dissertagdo, nomeadamente a definicdo da amostra, 0 método de recolha de dados e as
técnicas de andlise de dados utilizadas. O capitulo 5 corresponde a andlise dos
resultados, mais concretamente a caracterizacdo da amostra, atributos mais valorizadas
na escolha de um vinho do Porto e, por fim, ao teste das hipdteses definidas no capitulo
3. O ultimo capitulo corresponde as conclusdes da investigacdo, limitagdes do estudo,

contribuicdes académicas e de gestdo e sugestdes para estudos futuros.

Mafalda Janete Ladeira Pires 3
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CAPITULO 2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Introducéo

Para a realizacdo desta dissertagcdo torna-se necessario aprofundar alguns temas,
que partiram de pesquisa bibliografica e de estudos anteriormente elaborados, sendo
que, grande parte dos mesmos sdo sobre vinho corrente, devido a escassez de estudos
sobre o vinho do Porto. Os temas abordados ao longo da revisdo bibliogréafica sdo o
comportamento do consumidor de vinho, os atributos que fazem parte das preferéncias
dos consumidores na escolha de um vinho e a caracterizacdo do sector do vinho do

Porto e os seus consumidores.

2.2. Comportamento do consumidor

Em Portugal, h& ainda uma notavel escassez de conhecimento sobre as atitudes,
percecdes e comportamento dos consumidores de vinho (Serra & Vieira, 2010). A
percecdo € 0 que adicionamos ou subtraimos das sensacfes ao atribuir-lhe um
significado (Figueiredo, et al., 2003). Segundo Solomon (2006) a atitude consiste na
predisposic¢do para avaliar um objeto ou produto de forma positiva ou negativa, sendo
que a preferéncia é a atitude favoravel para com um objeto ou produto (Figueiredo, et

al., 2003).

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou dispde de produtos, servicos,

ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon, et al.,

Mafalda Janete Ladeira Pires 4
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2006). Ao fazer uma compra, 0 consumidor passa por um processo de decisdo que se
resume no reconhecimento da necessidade, procura de informacdes, avaliacdo das
alternativas e, por fim, a escolha (Gil & Sanchez, 1997). A fase de avaliacdo das
alternativas, em que as preferéncias dos consumidores desempenham um papel
importante, tem vindo a aumentar a sua importancia na decisdo do consumidor de vinho
(Gil & Sanchez, 1997). Nesta fase, os consumidores usam critérios de avaliagdo, isto e,
dimensGes ou atributos particulares que sdo utilizados na apreciagédo das alternativas de
escolha (Engel, et al., 1995). As decisdes de compra de vinho sdo influenciadas pelo
risco percebido; pelas caracteristicas dos produtos, como o preco, a marca e o rétulo, a

experiéncia e o conhecimento, e a situacdo de uso do produto (Spawton, 1991).

Entender as necessidades, preferéncias, atitudes e comportamento de compra de
vinho torna-se necessario para identificar segmentos de mercado e para manter a
rentabilidade do negdcio no presente e no futuro (Tzimitra-Kalogianni, et al., 1999).
Numa segmentacdo de mercado eficaz sdo desenhados segmentos, cujos membros sao
muito semelhantes uns aos outros numa ou mais que uma caracteristicas e divergente
dos membros dos outros segmentos, sendo que estes podem ser segmentados através de
diversas dimensBes, como utilizacdo do produto, dados demograficos e psicograficos

(Solomon, et al., 2006).

Assim, torna-se necessario efetuar uma pesquisa bibliogréafica e pesquisa de
estudos anteriores, de forma a perceber as preferéncias dos consumidores de vinho, bem

como os atributos que mais valorizam na sua compra.
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2.3. Atributos

Num ambiente altamente competitivo € importante que os produtores de vinho
conhecam melhor a forma como os consumidores escolhem o vinho, quais os atributos
relevantes para a percecdo da qualidade e que segmentos de mercado podem ser
identificados (Barreira, et al., 2010), para decidirem quais as melhores estratégias de
preco, packaging, distribuicdo, publicidade e merchandising a aplicar (Barber, et al.,
2007). Quantos mais atributos sejam percebidos pelo consumidor antes da compra,
maior serd a possibilidade deste fazer uma melhor avaliacdo cognitiva da qualidade do

produto (Zeithaml, 1988).

O processo de decisdo do consumidor de vinho é bastante complexo, abarcando a
avaliacdo de atributos do produto aquando da compra. Os atributos podem abranger a
marca, a cor do vinho, o tipo de castas, o paladar a regido de origem, o prego, 0S
prémios e a embalagem, podendo interferir e influenciar no processo de deciséo
(Gluckman, 1990). Estes mesmos atributos sdo usados pelos consumidores para avaliar
um produto relativamente aos beneficios que procuram nesse produto e para comparar

marcas concorrentes (Akpoyomane, et al., 2012).

Lockshin & Hall (2003) refere que os atributos que apontam qualidade ao
consumidor podem ser divididos em atributos intrinsecos e extrinsecos. Os atributos
intrinsecos estdo diretamente relacionados com o produto e com modo de fabrico
(exemplo: contetido alcodlico), por outro lado, os atributos extrinsecos sdo atributos que
podem ser alterados sem modificar a qualidade do produto, como é o caso do preco e da
embalagem (Lockshin & Hall, 2003). Na analise dos atributos considerados relevantes

na escolha de um produto, caso seja dada maior importancia aos atributos intrinsecos,
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entdo o marketing deve dar maior valor as caracteristicas do produto, destacando as
vantagens do mesmo em relacdo as dos concorrentes. Caso, 0s atributos mais
importantes na escolha de um produto sejam de natureza extrinseca, entdo torna-se

necessaria, por exemplo, a valorizacdo da marca (Espinoza & Hirano, 2003).

No entanto, Alpert (1971) propds outro tipo de classificacdo dos atributos,
considerando que estes podem ser divididos em atributos salientes, importantes e

determinantes.

e Atributos salientes: sdo aqueles que o consumidor consegue perceber num certo

produto, operando como um conjunto percebido por um determinado conjunto de
consumidores, contudo sem conter qualquer grau de importancia na decisao ou no
processo de compra do produto.

e Atributos Importantes: sdo os atributos que, embora ndo sejam determinantes no

momento da escolha de um produto, sdo encarados como importantes por um
determinado grupo de consumidores.

o Atributos Determinantes: s&o os atributos que podem determinar uma compra pois

sdo compreendidos pelo consumidor como a melhor escolha para obtencdo de

satisfacdo, portanto, tém uma grande influéncia na avaliacdo das alternativas.

Para além da dificuldade que surge em identificar os fatores que influenciam o
processo de escolha de um produto, torna-se também dificil conhecer o processo de
interacdo entre os diversos atributos e as caracteristicas particulares dos consumidores
(Lockshin & Hall, 2003). Para identifica-los e analisa-los, pode-se utilizar diferentes
instrumentos de analise estatistica, variando de acordo com a confiabilidade dos dados e

a facilidade de aquisicédo de informacGes (Espinoza & Hirano, 2003).
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Alguns estudos anteriores sobre as preferéncias dos consumidores de vinho

apresentam-se na Tabela I.

Tabela I - Atributos mais importantes na escolha de um vinho

Fonte Amostra Resultados
Duas regides de . . .
. g .| e Consumidores de Navarra: _origem, preco e idade do
(Gil & Espanha, Aragdo | .
. vinho.
Sanchez, ¢ Navarra, 289 Consumidores de Aragdo: origem, idade do vinho e
R ., o .
1997) individuos de ; ! g gem.
cada regido. preco.
303 Entrevistas
(Quester & . . . .
Smart pessoais a Preco, origem, casta e tipo de vinho.
1998)' consumidores de
vinho (Austréalia)
15 Grupos de
(Figueiredo discusséo e
,etal., inquéritos a 1208 | Cor do vinho, regido de Origem, preco, marca e ano.
2003) individuos
portugueses.
Inquérito a 300
. compradores de
(Lockshin, p i .
vinho de Marca, reqido, preco e prémios.
et al., 2004) .
Adelaide
(Australia)
Atributos mais valorizados: Regido, rolha de cortica, preco
. 1160 Jovens . g ¢a. preg
(Barreira, et adultos e ano da colheita.
al., 2010) Quatro segmentos identificados: o0s “entusiastas”, 0s
portugueses' n 1] n " " H all
regulares", os "raros" e os "convivais".
(Ferjani, et 401 Individuos | Atributos mais valorizados: Origem do vinho e preco.
al 1201’0) de oito cidades |Quatro segmentos: os indiferentes, 0s curiosos, 0s
K da Suica. tradicionalistas e os internacionalistas.
AlUnos Atributos mais valorizados: Vinho de producdo nacional,
e, recomendacdo de amigos, indicacdo da regido de origem na
funcionarios e ) .,
garrafa, garrafa com rolha de cortica e ja ter comprado o
docentes do )
vinho antes.
.. ISEG e contatos |~ ... . . .
(Verissimo, Analise conjunta dos atributos — o0s aspetos mais
do autor no . . . n
2012) Linked-in e importantes sdo o sabor suave do vinho e a recomendacéo
de amigos.
Facebook. 368 _g_ _ .
Respostas Dois segmentos de mercado: O que valoriza sobretudo a
validas recomendacdo e a indicacdo da zona de origem e 0 que

privilegia o sabor suave, dando mais importancia ao preco.
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A marca ¢ um fator essencial na selecdo de um vinho, pois diminui o risco
associado e atua como um sinal de qualidade. A marca faculta ao consumidor uma
indicacdo da qualidade do produto antes do consumo ou auxilia 0s consumidores a
recordarem-se da qualidade associada a um produto anteriormente consumido (Viot &
Passebois-Ducros, 2010). A importancia dada a marca pode variar conforme o grau de

conhecimento do consumidor sobre vinhos (Perrouty, et al., 2006).

O preco € um dos atributos mais importantes na escolha de um vinho de acordo
com diversos autores como Gil & Sanchez (1997) e Ferjani, et al. (2010), sendo este o
principal indicador extrinseco para avaliar a qualidade de um produto (Zeithaml, 1988),
pois um preco mais elevado é normalmente associado a qualidade superior do produto
(Lichtenstein & Burton, 1989) e, assim, minorando a percecdo de risco na compra de
um vinho (Spawton, 1991). O valor que os consumidores estdo dispostos a dar por um
vinho, estd dependente do local, da ocasido, e da categoria do vinho, sendo que o vinho
do Porto € o vinho pelo qual ha uma maior predisposicdo para despender um valor mais
elevado na compra pois estd muito associado a ocasides festivas e menos frequentes e,
assim, diminuindo o risco social (Figueiredo, et al., 2003). No entanto, tal como
acontece no vinho para consumo corrente, quanto maior o rendimento dos
consumidores, maior a disponibilidade para a compra de um vinho do Porto com um

preco mais elevado (Figueiredo, et al., 2003).

Segundo Gil & Sanchez (1997) e Figueiredo, et al. (2003), a idade do vinho, ndo
sendo o atributo mais importante, € um fator que os consumidores tém em conta na

escolha de um vinho pois associam vinhos mais velhos a maior qualidade (Magalhdes,

2000).
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A recomendacéo (amigos, familiares, empregado da loja, entre outros) € o atributo
mais importante na escolha de um vinho, de acordo com um estudo anteriormente
realizado em Israel (Cohen, et al., 2005), ultrapassando atributos como a marca e a

idade.

Um estudo conduzido na Sérvia (Jelocnik, et al., 2012), com o objetivo de
compreender as atitudes e preferéncias dos consumidores, concluiu que a qualidade é
um fator bastante importante na escolha de um vinho e que, quanto maior o rendimento

do consumidor, maior a propensdo para a compra de vinhos Premium.

A grande maioria dos estudos existentes foca-se nas preferéncias dos
consumidores e nos aspetos mais valorizados na escolha de um vinho comum, sendo
que existe uma grande escassez de conhecimento nesta area relativamente ao vinho do
Porto, por isso a revisdo bibliogréfica efetuada baseia-se, essencialmente, em estudos
sobre vinho de mesa. Assim, devido a existéncia de alguma indefinicdo sobre os
atributos mais valorizados aquando da escolha deste tipo de vinho, torna-se relevante o
presente estudo, de forma a perceber como funciona este setor, 0 seu consumidor e 0s

atributos mais valorizados na escolha de um vinho do Porto.

2.4. Vinho do Porto — O sector e o0 Consumidor

A producdo de vinho tem uma relevéncia consideravel na economia portuguesa.
Tem uma quota significativa na producdo agricola, contribui positivamente para a
balanga comercial externa, gera emprego e receitas noutros sectores de atividade

importantes como é o caso da cortica (Barreira, et al., 2010). Centrando-se este estudo
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na analise das preferéncias do consumidor de vinho do Porto em particular, pode-se
salientar a grande importancia deste para a economia portuguesa e o seu valor simbdlico
no sentido em que representa Portugal no mundo. A grande percentagem de vendas
deste tipo de vinho é efetuada para o mercado internacional (Instituto dos Vinhos do
Douro e Porto, 2012). Segundo o Instituto dos Vinhos do Douro e Porto (2012), o vinho
do Porto registou em 2011 quebras na quantidade vendida, mas em comparacdo com um
ano de 2010 que foi bem positivo. Em 2011, foram vendidas 9,2 milhdes de caixas de
vinho do Porto, o que corresponde a 355,8 milhdes de euros, sendo que o preco medio

por litro de vinho do Porto esta nos 4,31 euros/litro.

Como ja foi anteriormente referido, a maioria do vinho do Porto produzido é
expedido e exportado, representando 0 mercado nacional uma pequena percentagem das
vendas. Em 2010, o mercado nacional representava apenas 14% das vendas de vinho do
Porto, tendo em 2011 diminuido para os 12.9% (Instituto dos Vinhos do Douro e Porto,

2012).

Relativamente ao consumidor de vinho do Porto, de acordo com o estudo
Consumidor 2004 da Marktest, mais de um milhdo e meio de portugueses tém o habito
de consumir este tipo de vinho, sendo que em Portugal continental, sdo contabilizados 1
520 mil individuos (18.3% do universo estudado) que tém este habito (Grupo Marktest,
2004). Ainda de acordo com este estudo, o consumidor deste produto é
predominantemente do sexo masculino, tem entre 35 e 44 anos e pertence a classe social

alta ou média-alta.

Um estudo anterior sobre o consumidor portugués de vinhos (Figueiredo, et al.,

2003), realizado atraves de 15 Focus Group, envolvendo 93 pessoas e de um inquérito
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que envolveu 1203 consumidores regulares de vinho, concluiu que 20.5% da amostra
apenas consome vinho do Porto em ocasides especiais, 25.6% € consumidor frequente
(consome pelo menos uma vez por més) e que 53.9% dos inquiridos ndo consomem este
tipo de vinho. Também de acordo com os resultados deste estudo, apurou-se que 0
vinho do Porto tem um esquema de consumo diferente do vinho em geral. Os inquiridos
consideraram que ndo é habitual acompanharem uma refeicdo com vinho do Porto,
estando este produto muito associado a ocasifes festivas e a ofertas. Concluiu-se
também que o vinho do Porto é o vinho pelo qual os consumidores estdo dispostos a
despender uma maior quantia de dinheiro, sendo também conhecido como o tipo de

vinho mais caro.

Ha cerca de uma década foi também elaborado um outro estudo sobre “O perfil do
consumidor portugués de vinho do Porto das grandes superficies” (Instituto dos Vinhos
do Douro e Porto, 2003). Para a elaboracdo deste estudo, foi preparado e aplicado um
questionario com perguntas fechadas a uma amostra de 289 individuos em
hipermercados, abrangendo questes sobre habitos de compra, habitos de consumo e a
imagem do Vinho do Porto. Segundo os resultados deste estudo, o agente de compra
deste tipo de vinho é maioritariamente masculino, o local favorito de compra é o
hipermercado e a quantidade comprada situa-se entre as 2/3 garrafas de 2 em 2 meses. A
compra de vinho do Porto, para a maioria dos inquiridos, ocorre por antecipacao e ndo
por falta do produto. A marca, o tipo de vinho do Porto e o0 preco sdo apontados como
o0s critérios de compra de vinho do Porto mais importantes. Este estudo tem algumas
limitacOes, visto ter sido aplicado apenas em hipermercados, sendo por isso néo

representativo da populagdo nacional. Assim, torna-se Util e interessante estudar este
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consumidor noutro tipo de estabelecimentos comerciais, nomeadamente no retalho

alimentar.
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CAPITULO 3 - MODELO DE PESQUISA

3.1. Introducéo

ApoOs a revisdo da literatura, sera exposto neste capitulo o modelo conceptual e
definidos os objetivos pretendidos para este estudo. De acordo com o modelo e
objetivos, serdo formuladas as questdes de investigagdo que se pretendem ver
respondidas através das respetivas hipoteses, que serdo definidas com base na pesquisa

bibliogréfica efetuada no Capitulo 2.

3.2. Analise do Modelo Conceptual

O modelo conceptual utilizado para este estudo foi o modelo E-O-R, Estimulo-
Organismo-Resposta, proposto por Mehrabian & Russell (1974). O modelo E-O-R
surge com o objetivo de estudar os efeitos da atmosfera de uma loja sobre o
comportamento de compra (Lee & Johnson, 1982). Este modelo foi também utilizado
por Donovan & Rossister (1982) com o objetivo de estudar, num ambiente de compra, 0
comportamento do consumidor. Assim, definiu o estimulo como o ambiente da loja, o
organismo como as respostas emocionais do consumidor e, por fim, a respostas como o

comportamento do consumidor.

Nesta dissertacdo, adaptou-se o modelo original ao estudo em questdo, como
podemos ver na Figura 1. Desta forma, definiram-se os estimulos (E) como os atributos

de um vinho do Porto, o organismo (O) como a intrepretacdo que o consumidor faz
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destes atributos, que pode ser influenciada por determinados fatores como o sexo e

idade e, por fim, a resposta (R) que corresponde a compra do vinho do Porto.

Estimulos
Atributos que influenciam na
decisdo de compra do vinho ———P

do Porto(ex. Prego, Marca,
Ano da Colheita, Sabor)

Organismo Resposta
= . P A .
Interpretagcéo do consumidor Preferéncias do consumidor

Eatores Moderadores

- Grau de Conhecimento
-Rendimento

Figura 1 - Modelo Estimulo-Organismo-Resposta

Fonte: Adaptado de Lee e Johnson (2010)

3.3. Definicdo de Objetivos

Como ja foi anteriormente referido, ha uma grande escassez de estudos acerca das
preferéncias do consumidor na escolha de um vinho do porto. Como tal, o problema de
pesquisa desta dissertacdo € “Quais 0s atributos considerados mais importantes pelos
consumidores na escolha de um vinho do Porto?”. Torna-se, por isso, necessario que se
entenda como os consumidores escolhem este tipo vinho, na préatica para que produtores

e retalhistas se adaptem as exigéncias dos mesmos.
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Assim, os objetivos especificos para estudo sdo:

1. Identificar habitos de compra e de consumo de Vinho do Porto
2. ldentificar os atributos considerados mais e menos relevantes para o
consumidor na escolha de um vinho do Porto

3. Calcular a utilidade de atributos-chave na escolha de um vinho do Porto

3.4. Hipdteses

As hipoteses formuladas para estudo tém como base a revisdo bibliografica

anteriormente descrita no Ponto 2. Em seguida serdo explicitadas as hipdteses geradas.

Um estudo anterior realizado em Israel (Cohen, et al., 2005), concluiu que o
atributo mais importante na escolha de um vinho é a recomendacéo (amigos, familiares,
empregado da loja, entre outros), ultrapassando assim atributos como a marca e a idade.

Assim, de acordo com a pesquisa bibliografica, podemos afirmar que:

H1: A recomendacéo € o atributo mais valorizado pelos consumidores na escolha

de um vinho do Porto.

A idade do vinho é um fator importante na escolha de um vinho (Gil & Sanchez,
1997) pois os consumidores associam vinhos mais velhos a maior qualidade

(Magalhes, 2000). Desta forma, podemos formular a seguinte hipotese:

H2: O vinho do Porto mais antigo é mais valorizado pelos consumidores do que

um mais recente.
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Um estudo conduzido na Sérvia (Jelocnik, et al., 2012) com o objetivo de
perceber as atitudes e preferéncias dos consumidores de vinho concluiu que o principal
fator na escolha de um vinho é a sua qualidade e que quanto maior o rendimento do
consumidor, maior a disponibilidade para a compra de vinhos Premium. Por

conseguinte, formulou-se a seguinte hipotese:

H3: Um vinho do Porto de categoria especial (qualidade superior) é mais

valorizado do que um bésico.

Os consumidores, em muitas situacGes, escolhem marcas conhecidas. A
importancia dada a marca varia consoante o nivel de conhecimento do consumidor
sobre vinhos (Perrouty, et al., 2006). Assim, de acordo com este raciocinio, foi

formulada a seguinte hipotese de investigagéo:

H4: Os consumidores com poucos conhecimentos sobre vinhos valorizam mais

uma marca conhecida do que os consumidores com muitos conhecimentos sobre vinhos.

O preco € um dos atributos mais importantes na escolha de um vinho de acordo
com diversos autores (Gil & Sanchez, 1997; Ferjani, et al., 2010). Existe um aumento
significativo do preco que o inquirido esta disposto a dar a medida que possui um
rendimento mais elevado (Figueiredo, et al., 2003). Desta forma, gerou-se a hipétese

seguinte:

H5: Os consumidores com um rendimento menor ddo maior importancia ao

atributo preco do que os consumidores com um rendimento mais elevado.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

4.1. Introducéo

Neste capitulo descrever-se-a o método de investigacdo utilizado nesta
dissertacdo. Seré delimitada a amostra e 0 método de recolha de dados, o processo de
construcdo do questionario e definida a técnica utilizada para medir as funcbes de

utilidade dos varios atributos.

4.2. Amostra e Método de Recolha de Dados

Para a realizacdo desta investigacdo foi necessaria a recolha de dados primarios
através da elaboracdo administracdo de um questionario a consumidores, portugueses e

estrangeiros, de vinho do Porto.

Uma amostra € um subgrupo selecionado da populacdo para a participacdo na
investigacdo (Malhotra & Birks, 2006). A técnica de amostragem utilizada nesta
dissertacdo foi a ndo probabilistica por conveniéncia, sendo por isso uma amostra ndo
representativa da populacéo e, desta forma, uma limitacdo do estudo. Assim, ndo se
poderdo fazer extrapolagcbes com confianca para o universo de estudo (preferéncias dos
consumidores portugueses e estrangeiros de vinho do Porto em Portugal) dos resultados

e conclusdes criadas com a amostra selecionada.

Como foi referido, optou-se pela realizagdo de um questionario presencial, que foi

aplicado a 193 consumidores, portugueses e estrangeiros, de vinho do Porto, durante
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aproximadamente trés semanas numa garrafeira na Baixa de Lisboa, mais

concretamente na Rua da Betesga.

4.3. Construgdo do Questionario

Visto o questionario ser aplicado presencialmente numa loja, optou-se pela
construcdo de um questionario simples e pouco extenso, em que o tempo de resposta
fosse 0 menor possivel, de forma a cativar o seu preenchimento integral. A elaboracédo
do questionario teve como base o questionario utilizado por Verissimo (2012),
Figueiredo, et al. (2003) e Instituto dos Vinhos do Douro e Porto (2003). O questionario
foi dividido em trés partes. A primeira parte é composta por quatro questdes fechadas,
com o objetivo de perceber qual o grau de conhecimento do consumidor sobre vinhos,
guem compra e em que ocasifes bebe vinho do Porto e quais as fontes de informacéo
para a compra deste produto. Na segunda parte foram elaboradas duas questdes. A
primeira tinha como objetivo perceber quais os atributos considerados mais e menos
relevantes para o consumidor ao longo do processo de decisdo de compra. Assim pedia-
se aos inquiridos que pontuassem de 1 a 7 (Escala Intervalar, em que 1=Nada
Importante e 7=Muito importante) uma lista de 20 atributos. A pergunta seguinte tinha
como finalidade perceber qual a utilidade/importancia relativa dos atributos, desta
forma pedia-se aos inquiridos que pontuassem de 1 a 7 (em quel=Nada Importante e
7=Muito importante) 16 combinagdes diferentes acerca das suas preferéncias na escolha
de um vinho do Porto. Estas 16 combinacGes foram geradas atraves de uma técnica
designada por Analise Conjunta (questdo a ser desenvolvida no ponto 4.4.). Por ultimo,

efetuaram-se seis questdes com o objetivo de se tracar o perfil sociodemogréafico do
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consumidor portugués e estrangeiro de vinho do Porto (idade, sexo, rendimento,

situacdo profissional, estado civil e pais de origem).

Antes da aplicacdo do questionario aos consumidores, foi efetuado um pré-teste a
14 consumidores de vinho do Porto, de forma a verificar a validade e correta
formulacdo das questbes. AplOs esta etapa, efetuou-se uma alteracdo que ira ser

explicada no ponto seguinte.

4.4. Analise Conjunta

Foi utilizada uma técnica denominada Anélise Conjunta (Analise Conjunta) para a
criacdo de 16 combinacgdes cujo objetivo era calcular a utilidade/importancia relativa
dos atributos. A técnica Analise Conjunta (Analise Conjunta) € uma das técnicas
multivariada mais utilizadas para medir as funcdes de utilidade dos varios atributos
(Ruiz de Maya & Munuera, 1993). Esta informa o investigador sobre a estrutura das
preferéncias dos consumidores que sdo obtidas a partir da sua apreciacdo global de um
conjunto de produtos alternativos definidos como uma combinacdo de niveis de

diferentes atributos (Green & Srinivasan, 1978).

Estudos anteriores, ja referidos no Capitulo 2, utilizaram esta técnica de forma a
estudar os atributos mais valorizados pelo consumidor na escolha de um vinho, como
Gil & Sanchez (1997); Ferjani et al. (2010); Verissimo (2012) e Quester & Smart
(1998). O primeiro passo numa analise conjunta é a selecdo dos atributos e niveis de
atributos que juntos formam conceitos de produtos alternativos. Estes atributos refletem

as caracteristicas chave do produto que os consumidores podem usar para avaliarem o
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mesmo (Halbrendt, et al., 1991). Neste passo, de forma a selecionar os atributos chave,
solicitou-se a 23 consumidores de vinho do Porto que indicassem o0s cinco atributos que

mais valorizavam na escolha de um vinho do Porto. Assim, os atributos que surgiram

mais vezes referidos pelos

chave. Assim, os resultados indicaram 0s seguintes atributos como atributos chave:
Marca conhecida, ldade do vinho do Porto, Preco, Recomendacéo e Tipo de vinho do
Porto. Os niveis dos atributos devem ser escolhidos cuidadosamente e devem cobrir

toda a gama de niveis representativos (Halbrendt, et al., 1991). Os niveis escolhidos

23 consumidores foram os selecionados como atributos

para cada atributo apresentam-se na Tabela II.

Tabela Il — Atributos e respetivos Niveis

Atributos Niveis
2-3 anos
Idade do vinho do Porto 4-10 anos
> 10 anos
. Sim
Marca conhecida —
Nao
Até 15€
Preco 16 a 30€
Mais de 30€
x Sim
Recomendacéo —
Nao

Especiais (Vintage, LBV- Late Bottled Vintage, Colheitas)

Tipo de vinho do Porto

Basicos (Outros)

Relativamente aos niveis do atributo Tipo de vinho do Porto, apos o pré-teste
verificou-se a necessidade da sua alteracdo. Inicialmente os niveis escolhidos para este
atributo foram: Vintage, LBV, Tawny, Ruby, Colheita e Branco. Esta alteracdo deveu-

se ao desconhecimento dos consumidores sobre os tipos de vinho do Porto existentes,
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facto que ja tinha sido comprovado num estudo anterior sobre o perfil do consumidor de
vinho do Porto que referia a existéncia de um elevado desconhecimento dos
consumidores sobre o0s tipos de vinho do Porto (Instituto dos Vinhos do Douro e Porto,
2003). Estes niveis foram entdo substituidos por Especiais e Basicos, em que 0s
Especiais seriam os vinhos do Porto de qualidade superior, como os Vintage, algumas
colheitas e LBV de qualidade mais elevada, e os Basicos seriam 0s restantes. Assim,
com esta alteracdo, os consumidores menos conhecedores ndo teriam dificuldade em

responder a questao.

Uma vez selecionados os atributos e niveis de atributos, estes devem ser
combinados formando diferentes vinhos hipotéticos para os entrevistados classificarem
consoante as suas preferéncias (Halbrendt, et al.,, 1991). Para a geracdo destas
combinac6es foi utilizado o Software SPSS através da aplicacdo Analise Conjunta, que

gerou as combinacdes na Tabela Il1.

Tabela 111 - Combinaces geradas

Combinacéo T'%% oILeO\rligho Idade Preco Cxﬁgg? da Recomendacéo
1 Especiais >10 anos | Mais de 30€ Nao Sim
2 Basicos 2-3 anos Até 15€ Né&o Né&o
3 Basicos >10 anos Até 15€ Sim Né&o
4 Basicos >10anos | 16€ a30€ Nao Sim
5 Especiais 2-3anos | 16€ a30€ Sim Sim
6 Especiais 2-3 anos 16€ a 30€ Néo Néo
7 Especiais >10 anos Até 15€ Sim Néo
8 Bésicos 2-3 anos | Mais de 30€ Né&o Né&o
9 Especiais 4-10 anos Até 15€ Nao Nao
10 Especiais 2-3 anos Até 15€ Né&o Sim
11 Basicos 4-10 anos | 16€ a 30€ Sim Né&o
12 Basicos 2-3 anos Até 15€ Sim Sim
13 Basicos 2-3 anos | Mais de 30€ Sim Sim
14 Especiais 2-3 anos Até 15€ Sim Sim
15 Especiais 4-10 anos | Mais de 30€ Sim Né&o
16 Basicos 4-10 anos Até 15€ Né&o Sim
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Depois de originadas as combinacGes de vinhos do Porto hipotéticos, foi
solicitado aos inquiridos, na questdo n° do questionario, que avaliassem estas
combinagbes de 1 a 7, em que 1 seria uma combinacdo nada interessante e 7 seria uma
combinacdo muito interessante. Este questionario foi aplicado a 193 individuos, pois o
método de analise conjunta requer uma amostra minima de 100-200 inquiridos de forma

a fornecer estimativas fidedignas (Green & Srinivasan, 1990)
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CAPITULO 5 - ANALISE EMPIRICA

5.1. Introducéo

Depois de recolhidos os dados necessarios para o estudo em questdo, efetua-se a
analise dos mesmos. Primeiramente ¢é efetuada uma anéalise descritiva dos dados, onde é
caracterizada a amostra do ponto de vista sociodemografico e descritos habitos de
compra e de consumo de vinho do Porto dos inquiridos. Posteriormente sdo analisados
os atributos mais valorizados pelos inquiridos na escolha de um vinho do Porto e a
utilidade/importancia relativa dos atributos chave. Por fim, sdo testadas as hipoteses

definidas anteriormente para este estudo.

5.2. Caracterizacdo da amostra

A amostra deste estudo € constituida por 193 individuos, 57% do sexo masculino
e 43% do sexo feminino, sendo que o escaldo etario predominante ¢ o escaldo “Mais de
44 anos”, como se pode observar pela anélise da Tabela IV. Quanto a nacionalidade dos
inquiridos, verifica-se que 65,8% do total da amostra sdo de nacionalidade portuguesa e
34,2% estrangeira. Relativamente ao estado civil, observa-se que mais de metade dos
inquiridos sdo casados e que a maioria sdo trabalhadores. Quanto ao rendimento liquido
mensal do agregado familiar, apenas 72,5% da amostra respondeu a esta pergunta, visto
ndo ser uma questdo de resposta obrigatoria. Verificou-se que, do total de inquiridos que
responderam a esta questdo (140 individuos), mais de metade tem um rendimento

liquido inferior a 3000€.

Mafalda Janete Ladeira Pires 24



Estudo Exploratério das Preferéncias dos Consumidores de Vinho do Porto em Portugal

Tabela IV - Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Care_lcter!’sﬁcas dos Opcdes % N
inquiridos
Sexo Masculino 57,0% 110
(N=193) Feminino 43,0% 83
Nacionalidade Portuguesa 65,8% 127
(N=193) Estrangeira 34,2% 66
18 a 24 anos 6,2% 12
Escaldo etario 25 a 34 anos 17,6% 34
(N=193) 35 a 44 anos 28,5% 55
Mais de 44 anos 47,7% 92
Casado 66,8% 129
Estado Civil Solteiro 20,2% 39
(N=193) Divorciado/separado 9,3% 18
Outro 3,6% 7
Trabalhador 88,1% 170
Situac&o profissional Estudante 4,1% 8
(N=193) Desempregado 1,0% 2
Outro 6,7% 13
Menos de 2000€ 32,1% 45
Rendimento Liquido Mensal De 2001€ a 3000€ 32,1% 45
(N=140) De 3001€ a 4000€ 12,9% 18
Mais de 4000€ 22,9% 32

Quando questionados acerca do grau de conhecimento sobre vinhos, constatou-se,
pela observacdo da Tabela V, que pouco mais de metade dos inquiridos assume ter um
conhecimento médio ou bom sobre estes. Verifica-se também que a maioria dos
inquiridos assumem ser eles proprios a comprar o vinho do Porto. Relativamente as
ocasides de consumo observou-se que 0s inquiridos bebem vinho do Porto com mais
frequéncia em festas/eventos e em casa e que recorrem principalmente a familia e
amigos e aos pontos de vendas para obterem informacdes para a compra de vinho do

Porto.
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Tabela V - Habitos de Compra e de Consumo de Vinho do Porto

Habitos de compra e de Opcdes % N
CoNsuMo
Conhecimento sobre vinhos Nulo ou Fraco 47,1% | 92
(N=193) Médio ou Bom 52,3% | 101
Quem compra o vinho do Eu 73,6% | 142
Porto? (N=193) Outra pessoa 26,4% | 51
N _ Festas/Eventos 61,7% | 119
e e e | Ememn [t | 105
_ au Fora de casa 30,1% | 58
(N=193) >
Outras ocasioes 171% | 33
Familia e amigos 54,4% | 105
Pontos de venda 51,8% | 100
Fontes de informagdo paraa | Livros e revistas especializadas | 28% 54
compra de vinho do Porto Acdes de degustacéo 254% | 49
(N=193) Internet 135% | 26
Radio e televisdo 5,2% 10
Outros 9,3% 18

5.3. Atributos mais valorizados na escolha de um vinho do Porto

Relativamente ao processo de escolha de um vinho do Porto, através da Figura 2,
pode-se verificar a importancia dada pelos inquiridos a cada atributo pela média
respetiva, sendo que a escala utilizada, como anteriormente foi explicado, ¢ de 1 a 7
(1=Nada Importante e 7=Muito importante). Verificou-se, através das respetivas
médias, que os atributos mais valorizados pelos inquiridos na escolha de um vinho do
Porto foram, por ordem de importéncia, o aroma (5,8), o tipo de vinho do Porto (5,6), as
recomendacdes (5,5), a cor do vinho do Porto (5,3), o vinho envelhecido (5,3) e a marca

conhecida (5,3). Os atributos menos valorizados foram o formato da garrafa (3,6), a
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embalagem exterior (3,7), a cor da garrafa (3,8), o design tradicional do rétulo (3,8) e 0

preco baixo (4,3).
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Escala de 1 a 7 (1=Nada Importante e 7=Muito Importante)

Figura 2 - Média dos atributos mais valorizados na escolha de um vinho do Porto

5.3.1. Teste de Hipdteses

A questdo n° 6 do questionario (Anexo 1), pedia aos consumidores para avaliarem
16 combinacdes sobre as suas preferéncias na escolha de um vinho do Porto. Como foi
anteriormente referido estas combinagdes foram geradas através do programa Analise
Conjunta no SPSS e os resultados da mesma, fruto também do SPSS, encontram-se na

Tabela VI.
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Tabela VI - Utilidade e importancia relativa dos atributos do vinho do Porto

. ~ Utilidade | Ranking de Importéncia
Atributo Opcéao . )
PS (N=193) | utilidade relativa
2-3 anos -0,186
Idade 4-10 anos -0,094 1° 27,1%
> 10 anos 0,280
Até 15€ -0,287
Preco 16€ a 30€ -0,575 20 21,2%
Mais de 30€ -0,862
y Sim 0,365
Recomendacéo — 3° 20,3%
Nao -0,365
) Sim 0,383
Marca conhecida ~ 40 18,8%
Néo -0,383
] ] Basicos -0,105
Tipo de vinho do Porto — 50 12,6%
Especiais 0,105

Assim, dos cinco atributos do vinho do Porto apresentados na Tabela VI, verifica-
se que o atributo mais valorizado pelos inquiridos foi a idade do vinho do Porto com
27,1% de importancia, seguido do preco com 21,2%. O terceiro atributo mais
importante foi a recomendacdo com 20,3%, seguido da marca conhecida com 18,8%.
Por ultimo, com 12,6% de importancia ficou o tipo de vinho do Porto. Desta forma,
visto que o atributo mais valorizado pelos inquiridos foi a idade do vinho do Porto, com
27,1% de importancia (Primeiro lugar no Ranking da Utilidade), rejeitamos a hipétese
1, que afirmava que a recomendag&o era o atributo mais valorizado pelos consumidores
na escolha de um vinho do Porto. Embora a recomendacgéo seja um atributo valorizado
(3° lugar no Ranking de Utilidade e com 20,3% de importancia relativa), ndo é o mais

valorizado, contrariamente ao defendido por Cohen, et al. (2005).

Mafalda Janete Ladeira Pires 28



Estudo Exploratério das Preferéncias dos Consumidores de Vinho do Porto em Portugal

Pode-se verificar também, através da analise da Tabela VI que, relativamente a
idade, o vinho do Porto mais velho tem mais utilidade do que um vinho do Porto mais
recente, que o preco baixo apresenta maior utilidade do que um preco mais elevado e
que o tipo de vinho do Porto com mais utilidade sdo os especiais. Pode-se constatar
também que, o facto de o vinho do Porto ser de marca conhecida ou recomendado
também é valorizado. Desta forma, atraves do célculo da utilidade/importancia relativa
dos atributos, observa-se que um vinho do Porto com mais de 10 anos tem mais
utilidade (0,280) do que um vinho do Porto com 2-3 anos (-0,186) e do que um vinho do
Porto com idade compreendida entre os 4 e 0s 10 anos (-0,094). Assim, ndo rejeitamos a
hipbtese 2 e podemos dizer que os consumidores valorizam mais um vinho do Porto
mais antigo do que um mais recente pois 0s consumidores associam vinhos mais velhos

a maior qualidade (Magalhaes, 2000).

Da mesma forma que se testou a hipdtese 2, testou-se a hipdtese 3. Como tal,
através da Tabela VI, em que sdo enunciadas as utilidades/importancia relativa dos
atributos, verifica-se que um vinho do Porto de categoria especial (qualidade superior)
tem mais utilidade (0,105) do que um vinho do Porto bésico (-0,105). De acordo com
estes resultados, ndo se rejeita a hipotese 3, logo, podemos concluir que um vinho do
Porto de categoria especial (qualidade superior) € mais valorizado do que um basico, tal
como sugeriu Jelocnik, et al. (2012) quando, no seu estudo sobre as preferéncias dos

consumidores, concluiu que a qualidade é um fator importante na escolha de um vinho.

Com o objetivo de testar se existe relacdo entre o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre vinhos (Nulo ou Fraco e Médio ou Bom) e a importancia dada pelos

mesmos a uma marca conhecida de vinho do Porto, procedeu-se a realizagdo do teste
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paramétrico para duas amostras independentes (Independent-Samples T-Test). Assim,
verifica-se que o0s individuos com conhecimentos “Médios ou Bons” sobre vinhos
revelam dar mais importancia a marca conhecida (0,3897) do que os individuos com
conhecimentos ‘“Nulos ou Fracos” (0,3764), no entanto, a diferenca ndo ¢€
estatisticamente significativa (t(191)=-0.200; p>0,05). Logo, rejeita-se a hipotese 4 que
afirmava que os consumidores com poucos conhecimentos sobre vinhos valorizavam

mais uma marca conhecida do que os consumidores com muitos conhecimentos.

Com o objetivo de testar se existe relacdo entre o rendimento liquido mensal dos
inquiridos e a importancia dada ao atributo prego, procedeu-se a realizacdo da Analise
de Variancia Simples Paramétrica (One-way Anova). Verifica-se que o0 escaldo de
rendimento que apresenta maior sensibilidade relativamente ao preco é o escalao “De
2001€ a 3000€” e o que apresenta menor sensibilidade ¢ o escalao “De 3001€ a 4000€™.
No entanto, as diferencas entre as médias da amostra ndo sdo estatisticamente
significativas (F(3,135)=1.392, p=0.248), portanto rejeita-se a hipdtese 5 (p>0.05), que
afirmava que os consumidores com um rendimento menor ddo maior importancia ao

atributo preco do que os consumidores com um rendimento mais elevado.

Em suma, o atributo mais valorizado pelos inquiridos na escolha de um vinho do
Porto foi a idade, sendo que quanto mais velho for maior a sua utilidade. Relativamente
ao tipo de vinho do Porto constatou-se que um especial tem mais utilidade do que um
basico. Ndo se verificou uma relacéo significativa entre o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre vinhos e a importancia dada pelos mesmos a uma marca conhecida de
vinho do Porto e entre o rendimento liquido mensal dos inquiridos e a importancia dada

ao atributo prego.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES FINAIS

6.1. Introducéo

Neste capitulo serdo indicadas e desenvolvidas as conclusdes desta dissertacao,
nomeadamente a definicdo de habitos de compra e consumo de vinho do Porto, os
atributos mais valorizados na selecdo deste produto, calcular as utilidades de cada
atributo-chave e testar as hipoteses. Serdo comparados os resultados deste estudo com a
literatura ja existente e apresentadas as limitacdes do estudo, as contribuices e, por fim,

sugestOes para investigagdes futuras.

6.2. Habitos de compra e de consumo de vinho do Porto

O primeiro objetivo desta dissertacdo foi identificar alguns héabitos de compra e de
consumo de vinho do Porto. Conclui-se, através dos resultados obtidos, que pouco mais
de metade dos inquiridos assume ter conhecimentos médios ou bons sobre vinhos,
sendo que ainda uma grande percentagem de inquiridos assume ndo deter
conhecimentos sobre esta temética ou fracos conhecimentos sobre esta. Verifica-se
também que a maioria dos inquiridos afirma ser eles préprios a comprar o vinho do
Porto. Relativamente as ocasides de consumo observou-se que os inquiridos bebem
vinho do Porto com mais frequéncia em festas/eventos e que o segundo local de eleicéo
é em casa e que recorrem principalmente a familia e amigos e aos pontos de vendas para

obterem informacdes para a compra de vinho do Porto.
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6.3. Atributos relevantes para o consumidor na escolha de um vinho do Porto

O segundo objetivo deste estudo foi identificar os atributos mais e menos
relevantes para o consumidor na escolha de um vinho do Porto. Para tal, solicitou-se aos
inquiridos que avaliassem um conjunto de atributos quanto a sua importancia na escolha
deste produto. De acordo com os resultados, os cinco atributos mais valorizados sao,
por ordem de importancia, 0 aroma, o tipo de vinho do Porto, as recomendacdes, a cor
do vinho do Porto e o vinho envelhecido. Os atributos menos valorizados, por ordem,
sdo o formato da garrafa, a embalagem exterior, a cor da garrafa, o design tradicional do

rotulo e o preco baixo.

6.4. Utilidade dos atributos-chave na escolha de um vinho do Porto

O terceiro objetivo desta dissertacdo foi perceber a utilidade e importancia de
cinco atributos-chave na escolha de um vinho do Porto. Para tal, utilizou-se uma
ferramenta do software SPSS denominada Andlise Conjunta, de onde se obtiveram 16
combinagbes, com base nos cinco atributos-chave e respetivos niveis. Assim, solicitava-
se aos inquiridos que pontuassem as combinacdes, de acordo com as suas preferéncias
na escolha de um vinho do Porto. Desta forma, e de acordo com os resultados,
concluiu-se que o atributo mais valorizado pelos inquiridos foi a idade do vinho do
Porto, seguido do preco, recomendacdo, marca conhecida e, por fim, o tipo de vinho do
Porto. Assim, a primeira hipétese levantada foi rejeitada pois, embora a recomendacéo
seja um atributo valorizado, ndo é o mais valorizado, contrariamente ao defendido por

Cohen, et al. (2005). O facto da idade ter sido considerada o atributo mais importante na
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escolha de um vinho do Porto, e ndo a recomendacéo, pode ser justificado pelo préprio
produto desenvolver caracteristicas superiores ao longo dos anos, elevando a sua

qualidade, o que leva a que a idade seja o fator primordial na escolha.

Conclui-se que um vinho do Porto mais velho tem maior utilidade do que um
vinho do Porto mais recente, tal como defendido num estudo anterior (Magalhées,
2000), confirmando-se a segunda hipdtese estudada. Verificou-se também que o preco
baixo por uma garrafa apresenta maior utilidade do que um preco mais elevado e que o
facto de o vinho do Porto ser de marca conhecida ou recomendado também tem mais

utilidade do que o contrério.

Confirmou-se a terceira hipotese testada que afirmava que um vinho do Porto de
categoria especial (qualidade superior) tem mais utilidade do que um vinho do Porto
basico, tal como sugeriu Jelocnik, et al. (2012) quando, no seu estudo sobre as
preferéncias dos consumidores, concluiu que a qualidade ¢ um fator importante na

escolha de um vinho.

Verificou-se ainda que os individuos com conhecimentos “Médios ou Bons” sobre
vinhos revelam dar mais importancia a marca conhecida do que os individuos com
conhecimentos “Nulos ou Fracos” sobre vinhos. No entanto, a diferenca entre os dois
grupos ndo € estatisticamente significativa, como tal, ndo se pode afirmar que a
importancia dada & marca varia consoante o nivel de conhecimento do consumidor
sobre vinhos, como afirmou Perrouty, et al. (2006). Este resultado podera ser justificado
pelo facto de, provavelmente, os consumidores que tém poucos conhecimentos sobre

vinhos, poderdo ter também um conhecimento reduzido ou nulo sobre as marcas de
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vinho do Porto, ou pelo facto de, eventualmente, preferirem a recomendacdo dos

funcionarios da loja para a escolha do produto.

Conclui-se, pelos resultados deste estudo, que existem diferencas entre os escaldes
de rendimento relativamente a sensibilidade ao preco, no entanto, estas diferencas nédo
sdo estatisticamente significativas, refutando a ideia defendida por Figueiredo, et al.
(2003) que afirmava existir um aumento significativo do preco que o inquirido esta
disposto a dar por um vinho a medida que possui um rendimento mais elevado. Estes
resultados podem ser justificados pelo facto de, independentemente do rendimento do
consumidor, este estar predisposto a despender uma maior quantia monetaria na compra
de um vinho do Porto por este estar associado a ocasides de consumo menos frequentes

e a eventos sociais.

6.5. Limitacbes do Estudo

Devido a escassez de estudos sobre o comportamento do consumidor de vinho
do Porto, no que diz respeito as suas preferéncias e atributos mais valorizados na
escolha deste tipo de vinho especifico, a pesquisa bibliografica que sustentou este
estudo teve por base, maioritariamente, estudos sobre vinho para consumo corrente.
Como tal, visto que o vinho do Porto é um produto exclusivamente produzido em
Portugal e por ser um tipo de vinho com caracteristicas especificas e Unicas e, por sua
vez, muito diferente de um vinho para consumo corrente, torna-se uma limitagdo ao

estudo o facto de existir pouca bibliografia acerca deste tema.
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Outra limitacdo a realizacdo desta dissertacdo foi o facto de ter sido utilizada uma
técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia pois ndo se poder fazer
extrapolacbes com confianca dos resultados e conclusdes geradas para o universo em
estudo (preferéncias dos consumidores portugueses e estrangeiros de vinho do Porto em

Portugal).

O facto de ndo terem sido feitas separacfes na analise dos consumidores entre
portugueses e estrangeiros, ndo terem sido incluidos outros atributos que poderiam ser
importantes para alguns consumidores e ndo se terem elaborado segmentos de mercado
e outras técnicas estatisticas, como a regressao que permitiria explicar o comportamento

do consumidor, tornam-se também limitacdes ao estudo.

6.6. Contribuicgdes

Este estudo, embora ainda numa fase exploratoria, contribuiu, essencialmente,
para aumentar o conhecimento acerca das preferéncias do consumidor aquando da
escolha de um vinho do Porto. Até ao momento, foram reduzidos os autores que
abordaram esta temética e, visto que o vinho do Porto é um produto extremamente
importante para a economia portuguesa e para a representatividade de Portugal no
estrangeiro, torna-se necessaria a sua investigacdo. Assim, este estudo podera ser um

ponto de partida para uma investigacdo mais detalhada.

Este estudo contribuiu, do ponto de vista de desenvolvimento de negdcio, para o
sector, atendendo ao facto que contempla indicacdes importantes sobre as preferéncias

dos consumidores deste produto, nomeadamente quais os atributos mais importantes na
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escolha de um vinho do Porto. Tal facto permite que, tanto produtores como retalhistas
e outros envolvidos na cadeia comercial deste produto, conhecam melhor os seus
consumidores e possam adaptar-se a estes, de uma forma mais eficaz, desenvolvendo

estratégias de marketing e comunicacao que vao de encontro as suas expectativas.

6.7. Sugestao para investigacOes futuras

Devido & enorme complexidade desta temética e ao nivel de detalhe necessario
para uma boa compreensao das preferéncias dos consumidores de vinho do Porto, torna-
se necessaria uma investigacao mais exaustiva sobre o tema. Ao longo desta dissertacao,
surgiram varios aspetos que devem ser estudados e aprofundados em investigacdes
futuras, nomeadamente diferenciar as preferéncias dos consumidores na escolha de um
vinho do Porto entre portugueses e estrangeiros. Outra sugestdo seria desenhar
segmentos dos consumidores de vinho do Porto, de forma a decidir quais as melhores
estratégias de preco, packaging, distribuicdo, publicidade e merchandising a aplicar a
cada tipo de segmento. Seria interessante incluir num posterior estudo, outros atributos
que podem ser importantes para alguns consumidores e utilizarem-se outras técnicas

estatisticas, como a regressdo que permitiria explicar o comportamento do consumidor.
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ANexos

Anexo 1 — Questionario

Instituto Superior de Economia e Gestéo
‘ ‘ﬂ’ @EE! l' : . 7.
N2 do questionario Data_ /_/

Este inquérito surge no &mbito do mestrado em marketing do ISEG e tem por objetivo conhecer as preferéncias dos consumidores de vinho do
Porto em Portugal. O tempo médio de preenchimento é de cerca de 9 minutos. As respostas sdo anénimas, as quais, depois de agregadas,
serdo alvo de tratamento estatistico. Asseguramos, naturalmente, a total confidencialidade dos dados.

Como avalia o seu grau de conhecimento sobre vinhos (castas, enologia, viticultura, regides, produgdo, etc.)?
] Nulo [ Fraco [ médio [JBom ou Muito Bom

Em regra, quem compra o vinho do Porto para consumo em casa?
1 Sou eu [J Outra pessoa

Em que ocasides bebe vinho do Porto com mais frequéncia (escolher todas as opgdes aplicaveis)?
[JEm casa [ Fora de casa [J Em festas / eventos [] Outras ocasides

Onde obtém informagdes para a compra de vinho do Porto (escolher todas as aplicaveis)?
[] Pontos de venda [J Acgbes de degustacio [ Familia / amigos [ Livros e revistas especializadas
[] Radio / televisdo [ Internet [ outros

As questdes seguintes servem para avaliar a importancia de um conjunto de atributos relacionados com o processo de selegdo e
compra de vinho do Porto.

5.

Qual é a importancia dos seguintes atributos na escolha de um vinho do Porto? (Escala de 1 a 7, em que 1 = Nada
Importante e 7 = Muito Importante)

Nada Muito
Importante Importante

1 2 3 4 5 6 7

Cor do vinho do Porto (tinto, branco ou rosé)

Tipo de vinho do Porto (Vintage, LBV, Colheita, Ruby, Tawny e Branco)

Sabor doce

Vinho envelhecido (> 6 anos)

Aroma

Corpo do vinho (textura)

Formato da garrafa

Design tradicional do rétulo

Embalagem exterior (madeira, cartdo)

10

Cor da garrafa (preta, verde, incolor)

11

Informagdo detalhada no contra-rétulo

12

Prémios (selos colados na garrafa)

13

Ter comprado o vinho antes

14

Consisténcia da qualidade nos ultimos anos

15

Preco baixo

16

Promogdo sobre o prego de venda (desconto)

17

Marca conhecida

18

Recomendagdes (amigos, familiares, entre outros)

29

Provas e notas de especialistas (revistas, guias de vinhos)

20

Atividades de merchandising na loja (provas, informagdo)
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6. Pretende-se identificar as combinagdes preferenciais na escolha de um vinho do Porto, com
base nos seguintes atributos. A tabela seguinte considera: Tipo de vinho do Porto, Idade, Prego, Marca
conhecida e Recomendacao. Por favor atribua nota de 1 a 7, em que 1 é uma combinagdo “nada
importante” e, 7 uma combinagdo “muito importante”.

Tipo de vinho do Porto Marca
Combinagao (Esp(.eciais: }Ii.ntage, LBV, Idade Preco Conhecida Recomendacao | Avaliagao
Colheitas; Basicos: Outros)
1 Especiais >10 anos | Mais de 30€ Nao Sim
2 Bdsicos 2-3 anos Até 15€ Nao Nao
3 Bdsicos >10 anos Até 15€ Sim Nao
4 Bdsicos >10 anos 16€ a 30€ N3o Sim
5 Especiais 2-3 anos 16€ a 30€ Sim Sim
6 Especiais 2-3 anos 16€ a 30€ Nao Nao
7 Especiais >10 anos Até 15€ Sim N3o
8 Bdsicos 2-3 anos | Mais de 30€ N3o N3o
9 Especiais 4-10 anos Até 15€ Ndo Ndo
10 Especiais 2-3 anos Até 15€ Ndo Sim
11 Bdsicos 4-10anos | 16€a30€ Sim N3o
12 Basicos 2-3 anos Até 15€ Sim Sim
13 Bdsicos 2-3 anos | Mais de 30€ Sim Sim
14 Especiais 2-3 anos Até 15€ Sim Sim
15 Especiais 4-10 anos | Mais de 30€ Sim Nao
16 Bdsicos 4-10 anos Até 15€ N3o Sim
7. Qual é asuaidade?
(] De 18 a 24 anos 125 a 34 anos []35a 44 anos ] Mais de 44 anos

8. Qual é o seu género?
1 Masculino 1 Feminino

9. Qual é o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar? (opcional)
] Menos de 2000€ [JDe 2001 a 3000€ ] De 3001 a 4000€ 1 Mais de 4000€

10. Qual é a sua situagdo profissional?
] Trabalhador [CJEstudante ] Desempregado ] outro

11. Qual é o seu estado civil actual?
[] Casado [JSolteiro [IDivorciado / Separado [] Outro

12. Pais de Origem:
[] Portugal [Inglaterra [IFranca [JEspanha
[J1talia [IBrasil [CJRUssia [Joutro

13. Caso pretenda, por favor utilizar o espaco abaixo para acrescentar comentarios finais.

Obrigada pela sua participacgao
Mafalda Pires
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