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RESUMO

A industria vinicola tem grande importancia em Portugal alem de fazer parte da histdria, cultura
e tradicdo do pais. Portugal € um dos players mais presentes no mercado Mundial do vinho. No
pais reinam as pequenas e médias empresas (PME) e neste setor ndo € diferente, sendo
constituido essencialmente por micro e pequenas empresas. Dado este enquadramento e tendo
em conta que ndo existem muitos artigos recentes sobre o comprador de vinho portugués e os
fatores de decisdo de compra, este estudo veio colmatar esta falta, trazendo informacdes sobre
o perfil do comprador e consumidor portugués de vinho. O objetivo principal deste trabalho é
de analisar os trés antecedentes (o consumo conspicuo, o envolvimento do cliente de vinho e 0

conhecimento de vinho) e a sua influéncia na inten¢do de compra do vinho.

Esta investigacdo é de natureza explanatoria e utilizou-se uma abordagem quantitativa
com recurso a um questionario, divulgado online. Deste método de recolha de dados resultaram
270 respostas validas. Recorreu-se ao IBM SPSS Statistics 27 para a limpeza dos dados e
analise da amostra e ao PLS-SEM, atraves do software SmartPLS 3.3.3 para a restante analise.
Todas as hipoteses do modelo foram confirmadas. O envolvimento de vinho revelou ser o
antecedente com maior influéncia na intencdo de compra, e, em oposi¢dao, o conhecimento de
vinho demonstrou-se o antecedente com menor influéncia. De notar que a relagdo mais forte do

modelo é entre o conhecimento de vinho e o envolvimento do cliente de vinho.

Em termos de implicacGes para a gestao e limitacGes, considera-se que esta dissertacdo
trouxe contributos na medida em que caraterizou o perfil do consumidor portugués e trouxe
também informacdes sobre os antecedentes estudados. As limitagdes prendem-se com a
amostra ndo ser representativa da populagéo.

Palavras-chave: conhecimento de vinho, envolvimento do cliente de vinho, consumo

conspicuo, intencdo de compra
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ABSTRACT

The wine industry is of great importance in Portugal, besides being part of the country’s history,
culture, and tradition. Portugal is one of the most present players in the global wine market.
Small and middle size companies (SMEs) have a great share of Portuguese market and the wine
sector is no different. Given this background and bearing in mind that there are not many recent
articles on the Portuguese wine buyer and the factors that influence the purchasing decision,
this study has filled this gap, providing information on the profile of the Portuguese wine buyer
and consumer. The main objective of this paper is to analyze the three antecedents (status
consumption, wine involvement and wine knowledge) and their influence on wine purchase

intention.

This research is explanatory, and a quantitative approach was used with recourse to a
questionnaire, disseminated online. This data collection method resulted in 270 valid responses.
IBM SPSS Statistics 27 was used for data cleaning and sample analysis and PLS-SEM, through
the SmartPLS 3.3.3 software for the remaining analysis. All the hypothesis of the model are
confirmed. Wine involvement proved to be the antecedent with the greatest influence on
purchase intention while wine knowledge was the antecedent with the least influence. The

strongest relationship in the model is between wine knowledge and wine customer engagement.

Regarding management implications and limitations for future studies, this dissertation
brought contributions to the extent that it characterized the profile of the Portuguese consumer
also providing information on the antecedents studied. The limitations relate to the sample not

being representative of the population.

Keywords: wine knowledge, wine involvement, status consumption, purchase intention
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INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo Teorica

A industria do vinho em Portugal é caraterizada por pequenas producdes tradicionais e
historicas (micro empresas e pequenas empresas neste setor que representam 74% e 21%,
respetivamente), com variados niveis de atividade econémica e financeira (Faria et al., 2020).
Carateriza-se por ser um monopolio e € uma industria com bastante presenca em mercados
internacionais (Rebelo et al., 2018). Segundo a OIV (International Organization of Vine and

Wine) a exportacdo esta inclusivamente a aumentar.

Portugal é dos paises com mais tradicdo na industria do vinho, nomeadamente na sua
producdo que tem grande impacto na economia do pais (Mendonca da Silva & Freitas Santos,
2020). Além disso, afeta também o emprego e rendimento noutras areas como € o caso da
cortica (Duarte et al., 2010) e do vidro. Em 2016, Portugal foi classificado com o quinto e
décimos primeiros lugares nos rankings dos produtores Europeus e Mundiais, respetivamente
(Rebelo et al., 2019). Em relacdo ao vinho premium, Portugal esta no ranking dos 10 paises
com maior nimero de consumidores de vinho premium, totalizando 800 000 consumidores
(Anexo A) (Statista, 2020). Devido as condi¢fes climaticas, carateristicas do solo, fatores
econdmicos e sociais, 0 pais é dotado de uma grande variedade de castas e portanto de vinhos
(Rebelo et al., 2018). Foi igualmente identificado que os vinhos Portugueses diferenciam-se em
relagdo aos vinhos Europeus e Mundiais dada esta variedade de castas de vinho que se

desenvolve por todo o pais (Mendonca da Silva & Freitas Santos, 2020).

Especificamente, a venda de vinho premium oferece grandes margens de retorno dado
gue o custo de producdo desta gama ndo € muito mais elevado que o custo de producdo de um
vinho mais econdmico. O que faz com que a venda destes vinhos seja muito apetecivel e
rentavel (Sung et al., 2020).

A pandemia causada por Covid-19 afetou bastantes industrias e a industria vinicola néo
foi exce¢do. Houve uma diminuicdo nas receitas esperadas para o ano de 2020, como também
aconteceram varias mudangas neste setor. As mudancas sentiram-se na estratégia que se alterou
de canais tradicionais (como restaurantes e provas de vinho) para canais digitais (venda online).
Além da crise pandémica, também as alteracdes climaticas tém consequéncias graves nesta

industria.
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Nestas condig¢Ges adversas, o futuro do setor vinicola depende de préticas sustentaveis
e do encontro de formas criativas para enfrentar e resolver crises passadas e futuras (Canavati
et al., 2020). Tendo em conta os desafios mencionados, torna-se crucial o estudo deste setor, de

forma a munir os interessados de informacdes relevantes e atualizadas sobre esta industria.

1.2 Objetivo e Questdes de Investigacéo

O setor vinicola tem um grande peso na economia Portuguesa (Martins, 2018). Além de
que revela bastante da cultura e historia do pais. O pais € um importante e dos mais antigos
players no mercado mundial do vinho (Mendonga da Silva & Freitas Santos, 2020). No entanto,
Portugal enfrenta inimeros desafios no mercado mundial pois compete com grandes indUstrias
do vinho e assim a demonstracdo do valor do vinho portugués fica dificultada (Mendonca da
Silva & Freitas Santos, 2020). Existe ainda uma falta de investigacéo recente sobre o comprador
Portugués de vinho e os seus fatores de decisdo de compra, existindo estudos de diversas
matérias (na area estudada) mas para outros zonas geograficas como Italia (Canovi &
Pucciarelli, 2019), Estados Unidos, Australia e a restante Europa (Felzensztein et al., 2004;
Festa et al., 2016). Em conjunto com estas razBes, o pais deve ainda atender as mudancas
constantes, como mencionado por Menghini, (2015) no mundo dos vinhos, o produtor que
sobrevive ndo é necessariamente 0 melhor mas o que acompanha as mudancas. Assim este
estudo vem colmatar a escassez de investigacédo e adicionar novas informagdes sobre o0 consumo
conspicuo, envolvimento de vinho e conhecimento de vinho associados a intencdo de compra

de vinho premium.

As quatro teorias subjacentes a este trabalho baseiam-se nas teorias utilizadas por Chan
etal. (2015) e Wolf et al. (2016) sendo estes os principais autores que guiam este trabalho. Estas
sdo a teoria da auto congruéncia onde o consumidor compra marcas que definem a sua
identidade, a teoria do auto conceito em que o individuo desenvolve-se através das interacdes
com outros membros de um grupo (Chan et al., 2015). As teorias propostas por Wolf et al.
(2016), teoria da exclusividade onde o consumidor adquire bens materiais que o diferenciem de
outros, assim estabelecendo a sua imagem e a commodity theory que enfatiza o valor de um

bem que seja escasso.

O objetivo principal desta dissertacdo € investigar quais os antecedentes (consumo
conspicuo, envolvimento do cliente de vinho ou conhecimento de vinho) que tém mais

influéncia na intencdo de compra de vinho premium do cliente portugués.
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Posto isto, as trés perguntas que conduzem a investigagdo séo as seguintes:

Questdo 1: Qual € a importancia da necessidade de exclusividade e materialismo para o
consumo conspicuo?

Questdo 2: Como é que o envolvimento do cliente influéncia a intencdo de compra de vinho
premium?

Questdo 3: Qual é a importancia do conhecimento do vinho na intengdo de compra?

1.3 Estrutura da Dissertagao

Esta dissertacdo divide-se em seis capitulos, nomeadamente, a Introducdo, Revisao de
literatura, Modelo conceptual, Metodologia, Analise e discussao de resultados e por Gltimo as

Conclusdes. Adicionam-se o resumo, referéncias e anexos.

Inicia-se com um breve enquadramento tedrico da industria do vinho em Portugal,
seguem-se a relevancia do estudo e os objetivos e questdes de investigacdo. Em segundo lugar,
a revisao de literatura onde se aprofunda cada uma das variaveis em estudo e se revelam as
hipdteses, as quais ditam as relacbes entre as varidveis. No terceiro capitulo apresenta-se o
modelo conceptual e a sua explicagdo. No que diz respeito a metodologia, este capitulo
subdivide-se em seis sub-capitulos onde se justifica 0 método de recolha de dados utilizados e
o0 procedimento metodoldgico. No quinto capitulo expem-se e discutem-se os resultados e
analises efetuadas. Por ultimo, a conclusdo subdivide-se em quatro partes, a primeira apresenta
as conclusdes e as respostas as questdes de investigacao, seguem-se 0s contributos académicos
e empresariais, as limitagdes e as sugestdes de pesquisa futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Caraterizagdo de Vinho Premium

Existem diferencas entre os estatutos “luxo” e “premium” bem retratadas na literatura
(Dall’Olmo Riley et al., 2015; Hieke, 2010; Lyons et al., 2019; Reddy et al., 2009). Neste
capitulo explica-se a diferenca entre vinho de luxo e vinho premium sendo que este trabalho se

foca no vinho premium.

Kapferer (2010) carateriza produtos premium como “apenas melhores” que os restantes

e revela que o luxo existe apenas para alguns. Luxo pode ser definido como uma experiéncia
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heddnica ou como um produto excecional, cujo preco é bastante alto, que esta disponivel apenas
nalguns locais e que constitui uma marca social (Diallo et al., 2021). Produtos de luxo sé&o
associados a exclusividade, raridade, nobreza (Diallo et al., 2021), hierarquia social (Kapferer,
2010), qualidade, prestigio e materialismo (Lyons et al., 2019). No que diz respeito ao
“premium”, menos é estudado (Lyons et al., 2019) mas pode ser visto como um “prémio” ou
recompensa (Hieke, 2010). Um produto premium é definido, como um produto que possuli
qualidade, preco alto e uma distribuicdo seletiva (Lyons et al., 2019), sendo que 0 pre¢o € mais
elevado e a distribuicdo ainda mais seletiva em marcas de luxo do que em marcas premium
(Dall’Olmo Riley et al., 2015). No entanto, em termos de valores especificos para o pre¢co por
garrafa a literatura existente ndo explora muito o assunto e ha bastantes divergéncias em relagéo
a esta carateristica (especialmente na comparacao entre luxo e premium) (Lyons et al., 2019).
Decidiu-se utilizar a nomenclatura “premium”, associado ao vinho, por ser mais acessivel em
termos monetarios e em termos de disponibilidade do que o luxo e assim conseguir obter mais
insights e observacgdes aquando da recolha de dados. Concretamente o preco de uma garrafa de
vinho premium pode variar em média entre os 10$ e os 25$ (Donzé & Katsumata, 2022).
Aceita-se e utiliza-se a perspetiva destes autores visto que € bastante recente e atualizada e €
um intervalo que esta de acordo com valores revelados por outros autores - valor por garrafa:
25%$-69,99% (Jarrett & Jarvis, 2016); 7$-14$ vinho “super premium” e 14$-24$ “ultra premium”
(Castaldi et al., 2005). Igualmente, sendo um preco mais acessivel, teria consequentemente mais
disponibilidade de dados para recolher. Assim, o “vinho premium” pode ser caraterizado pelo
seu preco elevado, que varia entre os 10$ e os 25$ (10,01€ e 25,03€) por garrafa (Donzé &
Katsumata, 2022), pela reduzida quantidade (producdo), pelas garrafas, rétulos e rolhas
personalizadas (Varas et al., 2019) tal como pelas carateristicas regionais (“terroir” e
“provenance”), pelo produtor (Warman & Lewis, 2019) e pelo método de produgdo e castas
utilizadas (Di Carlo et al., 2019). Esta € a definicdo e as carateristicas que sdo utilizadas como

guia neste trabalho.

2.2. Envolvimento do Cliente de Vinho

O envolvimento é das principais carateristicas na formacéo da percecdo do vinho pelo
cliente, assim considerou-se importante o seu estudo neste trabalho. Em termos de conceitos, 0
envolvimento pessoal (personal involvement) é determinado pelas necessidades, valores e
interesses associados a decisdo de compra ou consumo (Zaichkowsky, 1985). Além das
motivacOes e vontades descritas, estdo também relacionadas ao envolvimento pessoal

carateristicas como o estilo de vida, experiéncia e envolvimento do produto (Charters &
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Pettigrew, 2008). O envolvimento com o produto (product involvement), funciona como
ferramenta de segmentacdo de compra que se foca em opinides pessoais que transmitem a
importancia do produto para os proprios consumidores (Bonn et al., 2016). No que respeita ao
vinho, o envolvimento ¢ descrito como “o interesse, entusiasmo € excitamento que oOS
consumidores exibem em relagdo ao vinho” (Hollebeek et al., 2007, p.1036) e é este tipo de

envolvimento que se vai avaliar neste trabalho.

O comportamento do consumidor na compra do vinho esta muito dependente do seu
nivel de envolvimento. Por sua vez, o envolvimento do cliente de vinho estd efetivamente
relacionado com o consumo e com a disponibilidade (ou possibilidade) de pagar um prego alto
(Rahman & Reynolds, 2015). Também a influéncia social esta diretamente conectada com o
interesse pessoal e com o envolvimento do cliente de vinho (Bonn et al., 2016). Ndo sédo
necessariamente apenas 0s consumidores com baixo envolvimento ou com pouco interesse que
compram um vinho melhor pela ambig&o de estatuto (Wolf et al., 2016). Assim, consumidores
com diferente envolvimento (alto ou baixo envolvimento) compram ou consomem vinho de

uma determinada marca de modo aspiracional.

O cliente com baixo envolvimento prefere simplificar as suas compras e diminuir o risco
através de estratégias como basear a compra em fatores econémicos, sendo o preco o fator de
decisdo. Dedica menos esforcos a pesquisa de informacdo. Em vez de realizar essa selecdo,
satisfaz-se apenas com a informacédo recolhida aquando da compra de vinho, no local da
compra. Analisa a marca e o packaging (embalagem, garrafa, rotulo, rolha) mas concebe o
preco e a qualidade como o mesmo (Bonn et al., 2016). Ja um cliente com alto envolvimento
ndo concede tanta importancia ao preco (Rahman & Reynolds, 2015). Dedica-se fortemente a
pesquisa de informagéo de modo a reduzir os riscos percebidos aquando da intencdo de compra
de um vinho. Alguns compradores fazem questdo de adquirir uma grande quantidade de
conhecimentos antes da compra, invariavelmente através de colegas, familiares, pesquisa online
ou ao juntar informac6es de adegas, empresas ou revistas especializadas em vinho (Bonn et al.,
2016). Outros confiam no seu conhecimento do produto e experiéncia para avaliar vinho
(Charters & Pettigrew, 2006).

Assim podemos distinguir clientes com alto e baixo envolvimento de acordo com o
preco que estdo dispostos a pagar e com o nivel de conhecimento (Bonn et al., 2016; Taylor et
al., 2018).
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2.3 Intencédo de Compra e os seus Antecedentes

A intencdo de compra do consumidor define-se como os planos conscientes do
consumidor para comprar um produto como resultado de um processo de avaliacdo e de juizos
subjetivos (De Toni et al., 2022). Muitos estudos alusivos ao comportamento do consumidor
consideram que a intencdo de compra € um antecedente da (efetiva) compra, sendo esta
afirmacdo questionavel. Apesar de se verificar que o uso da intencdo de compra é um bom
indicador para prever a compra posterior, esta situacdo ndo se pode garantir. Um outro bom
indicador do comportamento de compra é a disponibilidade para pagar um preco elevado por
um produto (Barber & Taylor, 2013).

Convenientemente, em respeito ao vinho, o processo de decisdo de compra é dado como
algo muito complexo, ja que o proprio produto é enigmatico (De Toni et al., 2022; Mendonca
da Silva & Freitas Santos, 2020; Rebelo et al., 2019). De entre diversas qualidades que auxiliam
a escolha do consumidor destacam-se 0s seguintes atributos extrinsecos, preco, marca,
packaging e rétulo e também intrinsecos como o gosto, acidez e a cor do vinho (De Toni et al.,
2022). No caso do vinho, a decisdo de compra é baseada em duas dimensdes, motivos
hedonicos, relacionados com o prazer, satisfacdo, experiéncias, excitamento, diversdo e
necessidade de estatuto (Bettiga et al., 2020; Canovi & Pucciarelli, 2019; De Toni et al., 2022)
e igualmente por motivos utilitarios como sede, saude, companhia com uma refeigdo, entre
outros (De Toni et al., 2022).

Fatores como pais ou origem dos vinhos, imagem de marca e reputacdo (no sentido de
simbolismo), compra para presente e ocasido de consumo foram considerados relevantes como
moderadores do efeito do preco na decisdo de compra enquanto que o fator recomendacdo e
reviews foi apenas mencionado como moderador na deciséo de compra (Verdonk et al., 2017).
Pode-se declarar que um preco elevado € subjetivo, existe quem julgue que um certo preco é
um limite superior para a compra enquanto que outros podem julgar que esse mesmo prego
funciona como um limite inferior, ndo comprando produtos abaixo desse limite (Verdonk et al.,
2017). De entre os fatores mencionados neste paragrafo, decidiu-se prosseguir com o0
aprofundamento do simbolismo e da compra para presente dado o que se pretende estudar tal

como pelo ambito das questdes do questionario.

Existe uma clara relacéo entre o simbolismo e o prestigio. Alguns vinhos bastante caros
sdo percebidos como produtos de prestigio, simbolos de celebracdo, estatuto e reafirmacao

(Verdonk et al., 2017). O valor simbdlico é visto como a capacidade das marcas de afirmar o
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estatuto social e enaltecer o auto-conceito dos seus consumidores. Compram-se produtos néo
apenas pelo seu valor funcional e utilitario mas também pelo significado que a marca ou produto
tém (De Toni et al., 2022). O valor simbolico tem duas dimensdes, emocional e social, portanto
tanto o poder como o estatuto sdo parte integrante do simbolismo. Uma vez que os produtos
adquiridos sdo vistos como um meio de marcar o estatuto social de alguém e por sua vez o
estatuto sinaliza o poder, a aquisicdo de certos bens simboliza o estatuto e por consequéncia a
obtencdo ou reconquista de poder (Toni & Mazzon, 2014). Como consequéncia da falta de
poder, os consumidores sdo levados a adquirir produtos com estatuto e a sua disponibilidade

para pagar sera maior (De Toni et al., 2022).

Uma das razdes de intengdo ou da efetiva compra de vinhos melhores e mais caros, além
do consumo conspicuo, € a compra para oferecer, seja para amigos, familiares, parceiros de
negocio ou outros dependendo da situacdo e da sua importancia (Reyneke et al., 2011; Verdonk
et al., 2017). Esta intencdo de compra estd dependente da disponibilidade para pagar, da
importancia da situacdo e da relagdo com o individuo a quem se oferece o vinho, do
conhecimento de quem oferece e de quem recebe, entre outros fatores de decisdo (Reyneke et
al., 2011).

Esta entdo subentendido que associado a intencdo de compra estdo o conhecimento de
vinho, o envolvimento com este produto (Hussain et al., 2007) e a necessidade de estatuto (Toni
& Mazzon, 2014).

2.4 Necessidade de Exclusividade, Materialismo e Consumo Conspicuo

2.4.1 Necessidade de Exclusividade

A necessidade de exclusividade advém da ideia de similaridade com os outros o que
conduz a uma percecdo de indiferenca o que por sua vez origina uma reducdo da satisfacdo
(Abosag et al., 2020). Exclusividade é sinonimo de singularidade, como uma limitagdo ou
restricdo. A necessidade de exclusividade é vista como a necessidade que um individuo tem de
comprar ou possuir produtos para expressar singularidade e como consequéncia reforcar a sua
imagem pessoal e identidade social (Chan et al., 2015; Vigneron & Johnson, 2004). O conceito
corresponde a anti conformidade, ou seja, em gque 0s consumidores evitam as normas sociais
(Chan et al., 2015). Os individuos procuram diferenciar-se atraves do gosto pessoal, da quebra
das regras sociais e de evitar comprar marcas comuns ou que se assemelhem ao consumo

comum (Vigneron & Johnson, 2004). As carateristicas de uma marca de luxo aproximam-se
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muito das bases da exclusividade, ambas se apoiam num prego elevado, na
exclusividade/singularidade, na raridade e no prestigio (Reyneke et al., 2011; Vigneron &
Johnson, 2004).

A necessidade de exclusividade apoia-se em trés dimensdes que se baseiam em evitar o
comum, a primeira, a escolha criativa, a escolha impopular e por Gltimo evitar a similaridade.
No que respeita a primeira dimenséo, a escolha criativa esta dependente das regras sociais pois
apesar dos individuos terem a aspiracao da exclusividade e possuirem bens Unicos, vao pesar
essa decisdo com o facto de serem aceites pela sociedade. Em contraste, os individuos com
escolhas impopulares preferem a exclusividade a serem aceites socialmente porque € dificil
garantir os dois. Os individuos que evitam a similaridade ndo compram marcas populares de
modo a distinguirem-se. Assim estes individuos tém tendéncia a comprar bens que sejam raros

e escassos de forma a atender as suas necessidades (Chan et al., 2015).

2.4.2 Materialismo

O materialismo esta definido na literatura como a “importancia que um consumidor
atribui aos bens mundanos” (Belk, 1985, p. 265) e esta intimamente ligado com a necessidade
de exclusividade (Chan et al., 2015). Conforme a literatura, o consumidor materialista é
pOSsessivo, ganancioso e ansioso para fazer notar o seu estatuto social (Chan et al., 2015). O
materialismo tem trés dimensOes: centralidade de aquisicdo, sucesso e felicidade. A
centralidade da aquisicao refere-se a importancia que os materialistas assentam na quantidade
de bens materiais adquiridos, funcionando como um objetivo de vida. A divisdo do sucesso
revela que este € medido de acordo com os bens materiais de cada um. Ja a componente
felicidade é o efeito de acreditar que possuir certos bens materiais trara felicidade e bem-estar
(Chan et al., 2015).

O materialismo estd diretamente ligado com o estatuto, os consumidores tendem a
adquirir materiais socialmente sancionados para marcar 0 seu estatuto ou causar reagdes de
outros. Estes individuos baseiam a sua inten¢éo de compra no seu gosto, no estatuto do produto,
no sucesso e no prestigio (Chan et al., 2015). Em concordéncia, o0 materialismo esta assinalado
como uma das principais razes da compra de produtos de luxo (Gil et al., 2012). Posto isto,
em resposta a necessidade de estatuto social, 0 materialismo aumentou, tal como a compra de
produtos de luxo (Liao & Wang, 2009). Tendo em conta que 0s produtos premium se
assemelham a produtos de luxo (Miller & Mills, 2012) (mesmo que posicionados num nivel

inferior) estas afirmacdes podem se aplicar a produtos premium.
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2.4.3 Consumo Conspicuo

Consumo conspicuo (status consumption) € definido como a tendéncia para comprar
produtos que alertam para a riqueza de um individuo, tal como para a sua prosperidade e estatuto
social, ou seja, a compra por fatores extrinsecos (Pino et al., 2019). Varios autores distinguem
consumo conspicuo de consumo por estatuto (por exemplo: Pino et al., 2019; Truong et al.,
2008; Vigneron & Johnson, 2004). Definem consumo por estatuto como o desejo de obter
prestigio ao comprar produtos que contenham estatuto (Chan et al., 2015; Han et al., 2010; Pino
et al., 2019) e que preencham a necessidade do consumo hedonico (Chan et al., 2015). Alias,
estd provado que o ser humano retira prazer do consumo por estatuto social (Palmaetal., 2017).
Contrariamente, ha autores que ndo diferenciam ambas as nomenclaturas (Chan et al., 2015;
Han et al., 2010), mas a verdade é que se relacionam e se aproximam (Vigneron & Johnson,
2004).

O conceito de estatuto provém da sociedade antiga, onde existia hierarquia social e onde
cada um tinha o seu “lugar” na sociedade (Han et al., 2010). Atualmente, é um desejo
geralmente irracional nas suas motivagdes e na sua expressdo (Chan et al., 2015). O estatuto é
consequéncia da influéncia social exercida pelos diversos grupos sociais e culturas que nos
rodeiam. Os individuos tém este comportamento pessoal em resultado das interacdes, da
observacao de outros e da procura de informacéo, de modo a reduzir o risco de incerteza (Bonn
et al., 2016). As elites representam o grupo “mais observado” e mais aspiracional, pois sdo o
grupo social que consegue obter estatuto através da compra de produtos valiosos de marcas
consideradas de luxo. Esta necessidade esta intimamente relacionada com a compra de marcas
visiveis e bastante conhecidas, o que significa que, dependendo do grupo social em que 0s
individuos se inserem (ou que aspiram estar), optam por marcas diferentes mas conhecidas, ou

em alguns casos, marcas que poucos conhecam (Kapferer, 2010).

Em termos da relacdo entre estatuto e prego, o preco funciona como um elemento da
proposta de valor da marca. Componentes intangiveis como o estatuto depositam-se no preco
demasiado alto a fim de conferir exclusividade (Lewis & Zalan, 2014). Apesar do preco indicar
estatuto, o preco por si s6 ndo determina o desejo por uma marca com estatuto (Han et al.,
2010).

Os individuos adquirem produtos/marcas de luxo por motivos intrinsecos (auto estima)
e por seguinte, extrinsecos (consumo conspicuo, sensacdo de aprovacdo de outros), outros

individuos fazem-no ao contrario, ou seja, compram produtos/marcas de luxo por motivos
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extrinsecos primeiramente (para que 0s outros o vejam como possuidor de estatuto) (Truong et
al., 2008). Pessoas que desejam estatuto e que tém possibilidades de pagar, possuem geralmente
marcas com logotipos visiveis, compram “estatuto visivel” (Kapferer, 2010). Em relacéo ao
consumo de alcool um estudo revelou que a frequéncia de consumo esta proporcionalmente e
diretamente ligada com o estatuto social, mas que, curiosamente, um consumo quase

di&rio/semanal frequente é comum de grupos com estatuto reduzido (Jarvinen et al., 2014).

De acordo com o exposto, Han et al. (2010) nomearam quatro segmentos de

consumidores baseados na necessidade de estatuto e na riqueza:
1) “Patrician” (“nobre”), abastado com consumo inconspicuo;

2) “Parvenu” (alguém que atingiu um certo nivel de riqueza que ndo possuia), abastado

com consumao COI’]SpI'CUO;

3) “Poseur” (alguém que se comporta de forma “afetada”), menos abastado e que tenta

serum “parvenu” OU “patrician”’ entdo compra contrafaces de marcas de luxo;

4) “Proletarian” (proletario, cidaddo pobre), sobrevive com base no que recebe pelo seu

trabalho e ndo entra nesta ambic&o por estatuto.

Estes quatro grupos utilizam as suas posses para sinalizar estatuto na classe em que se
inserem e nas trés restantes. E possivel entdo determinar que as ambicBes por estatuto ndo séo
todas iguais, individuos mais abastados e com estatuto optam por marcas conhecidas por si s6

pois ndo tém nada a provar aos outros (Kapferer, 2010).

O vinho identifica-se com o estudo apresentado dado que €é muitas vezes
consumido/comprado a fim de marcar estatuto e portanto uma marca proeminente como € mais
desejada e procurada, sobressai (Wolf et al., 2016). Alias, o estatuto, a reputacdo, entre outros
fatores sdo 0s que mais se distinguem no vinho (Sjostrom et al., 2016). Também o modo de
vida é considerado determinante no consumo de vinho. Ha evidéncias de que os individuos com
um modo de vida ativo socialmente e que gostem de gastronomia consomem com mais
frequéncia vinhos de melhor qualidade (Brunner & Siegrist, 2011). Aproveitam-se destas
escolhas de vinho para mostrar o nivel e estilo de vida que os consumidores querem transparecer
(Wolf et al., 2016).

10
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Jé& desde o fim do século XIX que um bom vinho é servido ndo s6 com o intuito de ser
consumido mas também como um simbolo de estatuto (Niklas & Sadik-Zada, 2019).
Inclusivamente, os consumidores decidem pagar mais por vinhos com elevada qualidade,
considerados premium ou de luxo apesar das variadas escolhas com uma excelente qualidade,
mas com um pre¢o mais acessivel. Esta situacdo promove o estatuto elevado que certas marcas
obtém durante varios anos e/ou décadas, sugerindo que este € um condicionante para uma

vantagem competitiva de longa duracdo (Humphreys & Carpenter, 2018).

2.5 Relacdo entre Necessidade de Exclusividade e Consumo Conspicuo

Consumidores que aspiram por atingir um certo “estatuto” compram marcas melhores,
também para satisfazer as suas necessidades basicas, de maneira que os distingam dos outros e
de outras classes sociais. A exclusividade dos produtos esta relacionada com a escassez e com
o individualismo, o0 que aumenta o prestigio de quem possui um produto exclusivo (Chan et al.,
2015). Assim o valor percebido do produto aumenta quando é definida a sua exclusividade,

aumentando também o estatuto social (Chan et al., 2015; Hieke, 2010) e riqueza (Hieke, 2010).

Aplicada a situacdo a industria do vinho, existem adegas que vendem quantidades
limitadas e edicdes especiais diretamente ao consumidor. Ao possuir uma destas garrafas os
consumidores provam o seu estatuto, sofisticacdo e experiéncia, ainda que o0 acesso a este canal
de venda possa ser desafiante. Os compradores podem esperar até anos pelas garrafas e as mais
especiais vendem-se a precos premium (Humphreys & Carpenter, 2018). Uma teoria
semelhante justifica que por exemplo, um vinho que envelhece durante anos e que é dificil de
obter, reflete privilégio e estatuto a quem a possuir (Thach et al., 2018). Desta forma ¢

estabelecida a primeira hipotese deste estudo:

Hla: A necessidade de exclusividade esta positivamente relacionada com o consumo

conspicuo.

2.6 Relacdo entre Materialismo e Consumo Conspicuo

O materialismo conduz um individuo a julgar que a aquisi¢cdo de certos bens traz
felicidade, prazer e que é uma fonte de satisfagdo (Chan et al., 2015; Maison & Adamczyk,
2020). Funciona como um simbolo das posses de cada um, do seu sucesso e do seu estatuto. Os
materialistas consideram que ndo atingem um certo patamar se ndo possuirem a quantidade de
bens que desejam e o tipo de produtos necessarios para satisfazer essa necessidade, sendo 0s

produtos visiveis e reconhecidos aqueles que mais procuram (Chan et al., 2015) esta condicéo

11
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acontece igualmente para atingir um certo nivel na hierarquia social (Goldsmith & Clark, 2012).
Como mencionado por Goldsmith & Clark (2012) existem evidéncias que comprovam que 0
materialismo esta relacionado com o consumo conspicuo. Por conseguinte estabelece-se a

seguinte hipotese:

H1b: O materialismo esté positivamente relacionado com o consumo conspicuo.

2.7 Relacdo entre Consumo Conspicuo e Intencdo de Compra

Os individuos procuram estatuto ao comprar produtos que transparecam estatuto
(Goldsmith & Clark, 2012). Ha evidéncias de que um preco elevado € sinal de qualidade e o0s
individuos mostram maior disponibilidade para pagar por produtos que oferecem um elevado
estatuto social (Diallo et al.,, 2021; Lewis & Zalan, 2014; Palma et al., 2017) o0 que
consequentemente aumenta a intencdo de compra. Para 0os amantes de vinho, esta condi¢ao
também se verifica, tanto nos conhecedores da industria como nos pouco envolvidos, ou seja,
tanto consumidores que sdo “entusiastas” como para os menos envolvidos a intencdo de compra
de vinho premium pelo estatuto a obter é veneravel (Wolf et al., 2016). O exemplo retratado
nos capitulos acima da compra de vinho pela adega e a sua exclusividade € elucidativo desta
situacdo, em que a compra € limitada e por isso ganha-se estatuto com esta (Humphreys &
Carpenter, 2018).

Como demonstrado no estudo realizado por De Toni et al. (2022), quanto maior o valor
simbdlico, maior a intencdo de compra de um produto, no entanto a disponibilidade de pagar
um certo preco (mais alto) ndo é necessariamente maior. Esta Gltima afirmacéo contradiz outros
estudos (Diallo et al., 2021; Lewis & Zalan, 2014; Palma et al., 2017), sendo que decidiu-se
manter a ideia de que a vontade de pagar seria maior dada a relevancia, atualidade e quantidade
de estudos que a defendem. Tendo em conta estas condic¢des, declara-se o seguinte:

H2a: O consumo conspicuo esta positivamente relacionado com a intengdo de compra de vinho

premium.

2.8 Relagéo entre Consumo Conspicuo e Envolvimento do Cliente

Seria de esperar que o0s consumidores menos envolvidos com o produto/marca
estivessem mais propensos a avaliar e comprar com base no estatuto do produto/marca
(Humphreys & Carpenter, 2018; Wolf et al., 2016) visto que carecem de envolvimento e de
informagdo (Bonn et al., 2016). Ndo obstante, ha evidéncias de que também os consumidores

12
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mais envolvidos e munidos de informagdo compram pelo consumo conspicuo (Wolf et al.,
2016) o que pode contradizer a teoria relatada primeiramente. Esta conjuntura leva-nos a

hipétese:

H2b: O envolvimento do cliente de vinho esta positivamente relacionado com o consumo

conspicuo.

2.9 Conhecimento de Vinho

O conhecimento de um produto é caraterizado como a informacéo relacionada com este
gue esta armazenada na memoria de um individuo sobre marcas, produtos, atributos, avaliacdes,
situacOes de uso e preco. O conhecimento € adquirido através da experiéncia e pela pesquisa de
informagdo. Esta experiéncia juntamente com o conhecimento influenciam a quantidade de
informacdo percebida e processada pelo consumidor e portanto afetam o seu comportamento
de compra (Ellis & Mattison Thompson, 2018).

Ha dois tipos de conhecimento distintos tanto conceptualmente como empiricamente, o
conhecimento objetivo e o conhecimento subjetivo (Canziani et al., 2016). O primeiro é
definido como o conhecimento factual, atual e preciso sobre o0 produto que estd armazenado na
memoria de longo prazo do consumidor enquanto que o segundo é o conhecimento percebido
pelo préprio consumidor sobre uma categoria de produto (Ellis & Mattison Thompson, 2018;
Velikova et al., 2015). Trata-se 0 conhecimento subjetivo por ser mais facilmente avaliado e
conseguido a partir da metodologia utilizada.

Existem diversas nomenclaturas para segmentar consumidores de vinho de acordo com
0 conhecimento como “experts”, “connoisseur”, “enthusiasts”, “novice” ou “candids”
(Canziani et al., 2016; Terrien & Steichen, 2008; Velikova et al., 2015; Wolf et al., 2016).
Acontece que algumas destas sdo semelhantes e/ou significam o mesmo, como “connoisseur”
e “expert” (Terrien & Steichen, 2008) e “novice” e “candids” (Terrien & Steichen, 2008;
Velikova et al., 2015). Ha também quem segmente os consumidores de acordo com o
conhecimento objetivo e subjetivo (Ellis & Caruana, 2018). Os “experts” sdo consumidores
frequentes, com experiéncia e bastante conhecimento, o suficiente para distinguir diferentes
castas e variados vinhos enquanto que os “novice” tém pouca experiéncia e conhecimento
reduzido sobre o assunto (Canziani et al., 2016; Terrien & Steichen, 2008; Velikova et al.,
2015). A discrepancia de conhecimento entre “experts” ¢ “novices” ¢ de particular importancia

pois a linguagem utilizada pelos conhecedores ndo é Obvia para 0s que nao tém tanto

13
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conhecimento sobre o assunto. Também a forma como organizam o conhecimento se destaca e
as carateristicas que prezam no vinho séo totalmente diferentes entre os dois tipos de segmentos
(Velikova et al., 2015). “Experts” valorizam a origem do vinho, o terroir, e algumas
carateristicas relacionadas com o produto como o ranking oficial (Viot, 2012). Ja os “novice”
escolhem pelo prego (Viot, 2012) e forma da garrafa e rotulo (Velikova et al., 2015). Uma
curiosidade, os “connoisseur” preferem geralmente vinho tinto, enquanto que os consumidores

com menos conhecimento preferem outro tipo de vinho (Velikova et al., 2015).

Consumidores dotados de conhecimento sobre o vinho tém maior atencdo aos
comportamentos de compra e opinides (Bonn et al., 2016) e sdo sensiveis ao estatuto e poder
(Taylor et al., 2018; Terrien & Steichen, 2008). Estes consumidores ndo arriscam perder o
estatuto ao consumir vinho de menor qualidade/igual aos que os ndo “experts” consomem

(Terrien & Steichen, 2008).

2.10 Relagéo entre Conhecimento de Vinho e Envolvimento do Cliente

Vaérios autores declararam que o conhecimento de vinho € um preditor e determinante
do envolvimento com o0 mesmo (Hussain et al., 2007; Rahman & Reynolds, 2015). Assim,
guanto maior o conhecimento de vinho, menor a confusdo, menor o risco € maior a ligacédo
emocional e consequentemente maior o consumo e escolha de vinho de melhor qualidade
(Hussain et al., 2007).

Um consumidor com baixo envolvimento, como ndo tem tanto conhecimento de vinho
habilita-se a riscos na compra, pode por exemplo falhar na compra de um vinho para uma certa
ocasido ou celebracdo (Roe & Bruwer, 2017). Um consumidor com maior envolvimento além
de ter um maior conhecimento de vinho, apresenta entusiasmo em relacdo ao mesmo (Charters
& Pettigrew, 2006) o que o encaminha a gastar mais na compra e a fortalecer o seu

conhecimento (Taylor et al., 2018).

Segundo um estudo de Coulter et al. (2003) existe uma relagéo significativa e positiva
entre 0 envolvimento com o produto e conhecimento deste na decisdo de compra do

consumidor. Logo, apresenta-se a hipdtese:

H3a: O conhecimento de vinho esta positivamente relacionado com o envolvimento do cliente

de vinho.
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2.11 Relacéo entre Conhecimento de Vinho e Intengdo de Compra

Os estudos anteriores demonstraram que o conhecimento de um produto tem uma
influéncia positiva e significativa na decisdo de compra do consumidor (Oh & Abraham, 2016;
Rachmawati et al., 2022). Numa situacdo de compra, os consumidores avaliam Varias
carateristicas do produto como o preco e decidem qual compram de acordo com estas
carateristicas, com a quantidade de marcas, com a pesquisa de informacdo e com o
conhecimento ja adquirido e armazenado (sendo que os elementos considerados na compra
variam de acordo com o consumidor) (Reyneke et al., 2011). O conhecimento de vinho € um
preditor no seu consumo (Hussain et al., 2007; Taylor et al., 2018) e na compra (Taylor et al.,
2018). O conhecimento funciona como uma motivagéo (Taylor et al., 2018) para o consumo,
alias segundo um estudo realizado por Hussain et al. (2007), o conhecimento € o melhor
antecedente do consumo de vinho. Ja um estudo levado a cabo por Dodd et al. (2005) revela
gue o conhecimento objetivo e subjetivo afetam a decisdo de compra de vinho. Dado o

retratado, expde-se a hipotese:

H3b: O conhecimento de vinho esté positivamente relacionado com a inten¢ao de compra de

vinho premium.

2.12 Relacdo entre Envolvimento do Cliente de Vinho e Intencdo de Compra

A semelhanga dos dois conceitos de envolvimento ja mencionados, existe ainda uma
terceira dimenséao de envolvimento, envolvimento na compra (purchase involvement). Este tipo
de envolvimento define-se pelo interesse numa marca, selecionando-a dentro de uma categoria
de produto. Esta tomada de deciséo € realizada com base em trés vertentes, simbolismo, valor

hedonico e avaliagdo do risco (Hollebeek et al., 2007).

Segundo diversos autores, o envolvimento do cliente de vinho esta de facto relacionado
com o consumo e intencdo de compra deste produto (Charters & Pettigrew, 2008; Rahman &
Reynolds, 2015; Taylor et al., 2018). Os consumidores com alto envolvimento tém tendéncia a
avaliar a compra de acordo com fatores intrinsecos do produto (Bian & Moutinho, 2011). Os
consumidores com menor envolvimento decidem a compra de acordo com fatores extrinsecos
como publicidade, preco, recomendacdes e reviews que podem até ser do comercial presente
no momento da compra (Gendel-Guterman & Levy, 2013) e pais de origem (Bruwer & Buller,

2013). Como provado por Taylor et al. (2018) tanto os fatores intrinsecos como extrinsecos do
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vinho, dependendo do nivel de envolvimento, conduzem a compra deste produto (Taylor et al.,
2018). Estas evidéncias levam a seguinte hipdtese:

H4: O envolvimento do cliente de vinho esta positivamente relacionado com a intencdo de
compra de vinho premium.
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual exposto nesta dissertacdo baseia-se em dois modelos previamente
propostos por Chan et al. (2015) (Anexo B) e Wolf et al. (2016) (Anexo C). A ligacédo entre
necessidade de exclusividade e materialismo ao consumo conspicuo retratam o0 modelo de Chan
et al. (2015) onde se confirma a sua relacéo positiva. Chan et al. (2015) provaram também que
ambas as dimensfes tém efeitos indiretos na intencdo de recompra (através do consumo
conspicuo). Alterou-se a designagdo consumo por estatuto (“status consumption”) para
CoNsumo conspicuo ja que varios autores os referem como semelhantes (Chan et al., 2015; Han
et al., 2010; Vigneron & Johnson, 2004).

Assim, ao modelo conceptual proposto, adicionou-se o conhecimento de vinho como
fator que influencia a intencdo de compra como também ja foi proposto nos estudos prévios
(Barber et al., 2009; Dodd et al., 2005; Ellis & Mattison Thompson, 2018; Taylor et al., 2018)
e especificamente para compra de produtos de luxo (Wolf et al., 2016). Conforme o que foi
proposto por Hussain et al. (2007) e Rahman e Reynolds (2015), o conhecimento do vinho é

também uma dimensdo importante para o envolvimento do cliente.

Substitui-se “affective response” (Chan et al., 2015) pelo envolvimento (Kyle et al.,
2007) visto que ambos os estudos utilizavam escalas muito semelhantes. Para o vinho, o
envolvimento inclui a resposta afetiva e assim é mais generalizado e faz mais sentido. Além de
gue € muito utilizado em estudos relativos ao vinho (Bonn et al., 2016; Hollebeek et al., 2007;
Rahman & Reynolds, 2015; Taylor et al., 2018) e também para a analise do consumo de
produtos de luxo (Wolf et al., 2016).

Finalmente, utilizou-se a intencdo de compra ao invés da intengcdo de recompra como
no modelo de Chan et al. (2015) porque a compra acontece obrigatoriamente antes da recompra
(entdo assume-se que esta incluida na recompra). A Figura 1 apresenta o0 modelo conceptual

deste estudo. As hipdteses ja descritas e defendidas na revisao de literatura testam-se adiante.

T
Necessidade de
exclusividade —
~— '(Qe
Consumo H2a
conspicuo
— X P &2 !
e Envolvimento do Intengdo de
Materialismo J ; H4 G
& cliente de vinho compra
-~ ——
Conhecimento de H3b T
vinho
| —

Figura 1. Modelo conceptual adaptado de Chan et al. (2015) e Wolf et al. (2016).
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4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo

A presente investigacdo segue uma abordagem dedutiva, ja que se foca na teoria e
formula hipoteses para posteriormente as testar (Malhotra & Birks, 2007). Realizou-se um
estudo explanatorio de modo a relacionar, explicar e analisar as variaveis estudadas (Saunders
et al., 2019) e por isso optou-se por um estudo quantitativo mono-metodo, com o uso de um
questionario com o intuito de recolher dados e por seguinte realizar uma andlise estatistica de
modo a estudar as relagOes existentes retratadas no modelo conceptual (Saunders et al., 2019).
Esta estratégia permitiu uma elevada recolha de dados bastante acessivel em termos monetarios.
No que respeita ao horizonte temporal caracteriza-se como cross-sectional (Saunders et al.,
2019).

4.2 Populagdo e Amostra

A populacdo-alvo desta investigacdo define-se como todos os individuos com mais de
18 anos que compram vinho. A amostra foi selecionada de forma ndo probabilistica e por
conveniéncia (Malhotra & Birks, 2007), consequentemente e tendo em conta a dimensao da
amostra e os resultados obtidos (como o pais de origem), a amostra ndo pode ser considerada
representativa da populagéo.

4.3 Procedimentos de Recolha de Dados

Além da recolha de dados primarios, os dados secundarios foram recolhidos através de
uma pesquisa intensa, principalmente nos meses de Fevereiro e Marc¢o, dos recursos disponiveis

na biblioteca online do ISEG, tendo obtido essencialmente artigos com data posterior a 2015.

O questionario foi inicialmente desenhado e codificado em Excel (Anexo D). Ja
analisado e adaptado rescreveu-se 0 mesmo no Word para servir como base para a sua insergéo
na plataforma Qualtrics (Anexo E). Por seguinte o questionario foi divulgado no dia 30 de
Margo 2022 até ao dia 20 de Abril de 2022 e partilhado através de um link anonimo em diversas
redes sociais como Whatsapp, Instagram, Facebook e Linkedin.

4.4 Estrutura do Questionario

O questionario foi estruturado em nove secgOes, incluindo questdes de excluséo,
guestdes comportamentais, questdes relativas as dimensdes do modelo conceptual e questdes

socio-demograficas. A primeira composta por duas questdes de exclusao, se o individuo é maior
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de idade e se compra vinho, caso contrario (a alguma das questfes), 0 questionario termina. A
segunda pretende caraterizar a amostra (comprador de vinho) e analisar a intencdo de compra
de vinho premium e as suas razdes. A terceira a oitava parte pretendem analisar as variaveis:
necessidade de exclusividade, materialismo, consumo conspicuo, envolvimento do cliente de
vinho, conhecimento de vinho e intencéo de compra, respetivamente. Por ultimo, a nona sec¢do

apresenta os dados sociodemogréficos.

De forma a mitigar erros e adaptar questdes e estrutura do questionario, caso necessario,
foi realizado um pré-teste que contou com 11 respostas de entre colegas e professores. As
sugestdes mencionaram essencialmente alteracGes a construcao frasica e alteracdo de algumas

opcdes de escolha, estando a verséo final disponivel em anexo (Anexo E).

4.5 Escalas de Medida

As escalas utilizadas foram todas baseadas nas referéncias e mantidas o mais original
possivel, dentro do ambito desta investigacdo. Todas estas tinham como objetivo mensurar,
através da escala de Likert de concordancia com 7 pontos, 0s construtos apresentados. Estas
escalas de medida podem ser revistas ao pormenor (Anexo D). A Tabela | apresenta o resumo

das escalas aplicadas neste estudo.

Tabela | Escalas de medida

Construto NP itens Escala Referéncia
Necessidade de exclusividade 6
Escolha criativa 2 Tian et al. (2001)

Escolhas improvaveis 2
Evitar similaridade 2
Materialismo 6

Foco da aquisicéo 2 Richins & Dawson (1992)
Possibilidades como definicéo de 5

SUCESSOo
Aquisicao para obter felicidade 2
Consumo conspicuo 5 Eastman et al. (1999)
Envolvimento do cliente de 15
vinho 7 pontos de Likert (1- Concordo totalmente e 7- discordo totalmente)

Atracio 3 E\ilgg;t)yre (1989) e Mcintyre & Pigram
Centralidade 3
Ligacdo social 3
Afirmagao da identidade 3
Expresséo da identidade 3

Barber (2009) e Flynn & Goldsmith
(1999)
Conhecimento subjetivo 4 Barber (2009)
Conhecimento subjetivo 8 Flynn & Goldsmith (1999)
2

Conhecimento subjetivo 12

Intencdo de compra Yi et al. (2004)

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.6 Tratamento de Dados

Com o objetivo de realizar a limpeza dos dados e caraterizar a amostra recorreu-se ao
programa IBM SPSS Statistics 27. Totalizaram-se 430 respostas, das quais 354 estavam
completas (Malhotra & Birks, 2007). Excluiram-se 76 respostas pois correspondiam a
individuos que nao terminaram o questionario. Destas 354 respostas completas, 84 ndo séo
consideradas para a analise da amostra pois 4 séo individuos menores e 80 ndo compram vinho,
restando assim 270 respostas a analisar. Também se questionou se os inquiridos costumavam
consumir vinho, sendo que dos 270 respondentes, 257 consomem e compram vinho, enquanto

0s restantes 13 apenas compram.

Além disso, inverteram-se as varidveis Matl (para Matlinv), Mat4 (para Mat4inv),
Stad(para Stadinv), Knw9 (para Knw9inv), Knwl10 (para Knw10inv) e Knwll (para

Knw11inv) pois as escalas originais sdo revertidas.

Para a restante analise dos dados, nomeadamente dos antecedentes da intencdo de
compra utilizou-se 0 método PLS-SEM (Partial least square model- structural equations
modeling, método causal destinado ao tratamento estatistico de dados que utiliza amostras
relativamente pequenas para gerar resultados apropriados (Hair et al., 2011)), através do
software SmartPLS 3.3.3. De entre outras vantagens realca-se o facto de ndo necessitar de dados
normalizados e de se puder utilizar apenas 1 ou 2 varidveis por construto (Ali et al., 2018;
Davari & Rezazadeh, 2013). O PLS é um método bastante user-firendly (Hair et al., 2019) além
de que pela ligacdo das diversas escalas, cria construtos cujas relacdes sdo avaliadas, dentro do
modelo definido. Para além disso, tem a capacidade de lidar com vaérias variaveis dependentes
dentro de um s6 modelo (Ali et al., 2018) e é vastamente utilizado por vérios autores das
diversas areas, nomeadamente o Marketing (Hair et al., 2012).
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Caraterizacdo da Amostra

De forma a especificar e conduzir ao ambito do estudo, questionou-se sobre o consumo de
vinho, as diversas condi¢Ges de compra e o consumo de vinho premium tal como as marcas
deste tipo de vinho que os inquiridos conhecem. Dos inquiridos que afirmam comprar vinho
(totalizando-se 270), 56,7% séo mulheres e os restantes 43,3% sdo homens. Igualmente a faixa
etaria que mais se destacou foi a dos 46 aos 70 anos, com 99 inquiridos, seguida da faixa etaria
dos 18 aos 24 anos com 70 inquiridos e dos 25 aos 45 anos com 65 inquiridos. Uma vasta
percentagem de inquiridos reside em Portugal (94,8%), sendo apenas 14 a residir no estrangeiro,
especialmente em Espanha (2,2%). Em termos de nivel de escolaridade, 45,9% possuem grau
de licenciatura e 41,9% de mestrado. As situacOes profissionais sdo diversas, 38,1% trabalham
por conta de outrem, 22,2% admitem ser reformados, 15,2% trabalham por conta prépria e
14,4% sdo estudantes. No que diz respeito ao rendimento mensal dos inquiridos, 59 inquiridos
responderam que néo era aplicavel enquanto 20,4% afirmaram ser superior a 3000€, 14,8%
referiram estar entre os 1000€ ¢ os 1500€ e 10% entre os 1500€ e os 2000€. Relativamente ao
consumo de vinho (n=257), 26,7% consomem de 2 a 3 vezes por semana, 23,3% apenas uma
vez por semana e 17% de 2 a 3 vezes por més. De notar que ha 14,8% que consomem vinho
diariamente. O consumo € essencialmente socialmente (com amigos/familia) com 39,1% e para
acompanhamento de refeicdo com 29,3% de respostas, apenas um dos individuos mencionou
motivos profissionais. A partir dos dados facultados pelos individuos em relagdo ao consumo e
compra de vinho, pode-se afirmar que o comprador que reside em Portugal (n=256) compra
geralmente vinho tinto (48,1%), sendo a segunda op¢éao o branco ou o roseé (38,2%). O local de
compra é frequentemente o supermercado ou hipermercado (65,8%). Este consumidor prefere
vinhos nacionais (80,5%) e as regides com mais sucesso sdo Alentejo (27,6%), Porto e Douro
(26,7%) e 0 D&o (14,1%). Adquire habitualmente 1 a 2 garrafas por més (37,4%), por vezes 3
ou 4 (34,1%) e sdo apenas alguns que adquirem mais que 7 garrafas mensalmente (15,6%).
Importa entender que 19,7% pagam entre 7,01€ e 10€ por garrafa e que pelo menos 25,5% dos
individuos compram vinho acima dos 10€. Apenas 34,4% compram vinho premium enquanto
45,9% ndo compram, mas consideram comprar e 19,6% ndo compram nem consideram fazé-
lo. As principais razfes para quem compra vinho premium sdo o sabor (28,9%) e a melhor
qualidade (22,2%), também se revela que este produto é comprado como presente (15,5%).
Para os que consideram comprar, mas ainda ndo o fazem ou fizeram as razdes apontadas séo a

melhor qualidade (26,7%), o sabor (19,7%) tal como as recomendacdes (18,7%) e para oferecer
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(26%). Os inquiridos que ndo tencionam comprar nem o fazem tém esta atitude principalmente
devido ao preco elevado (35,3%) mas mencionam também que para alguns o consumo de vinho
ndo e parte integrante da sua rotina ou tradicao (23,5%). As principais circunstancias de compra
sdo variadas para 0s 93 individuos que compram vinho premium, para consumo social é a mais
mencionada (38%) seguida de consumo proprio (29,9%) e para oferecer (28,9%). O vinho mais
comprado por estes pertence a Sogrape (20,4%), seguido do Esporédo (16,1%). No entanto ha
mencdes a Casa Santos Lima, Ermelinda e ao vinho Duas quintas (outros totalizam 18,3%). O
Top 3 de produtoras de vinho premium que os 270 respondentes conhecem sao, Espordo
(15,6%), Bacalhda (13,9%) e Quinta da Pacheca (13,5%) (Anexo G).

5.2 Fiabilidade e Validade

De forma a avaliar tanto a fiabilidade como a validade do presente modelo (Tabela I1)
averiguaram-se varios indicadores, nomeadamente a fiabilidade dos itens com o uso do
Cronbach’s alpha > 0,7 e reflective indicator loadings >0,5 (Hulland, 1999), fiabilidade
convergente (com o uso da variancia média extraida AVE > 0,5), a consisténcia interna (uso do
Composite Reliability CR> 0,7) e por fim a validade discriminante que serd analisada adiante
(Hair et al., 2011; Hulland, 1999).

Tabela Il. Medidas de fiabilidade e viabilidade do modelo

Construtos  Loadings Cronbach's Alpha rho A CR AVE

Necessidade de exclusividade 0,807 0,900 0,857 0,551
Unil 0,861
Uni2 0,883
Uni3 0,587
Uni5 0,683
Uni6 0,650
Materialismo 0,747 0,749 0,840 0,568
Mat2 0,750
Mat3 0,781
Mat5 0,721
Mat6 0,762
Consumo conspicuo 0,845 0,879 0,891 0,627
Stal 0,863
Sta2 0,891
Sta3 0,864
Stadinv 0,563
Stab 0,729
Envolvimento do cliente do vinho 0,900 0,912 0,916 0,441
Al 0,697
A2 0,811
A3 0,793
C1 0,686
c2 0,736
C3 0,647
1AL 0,558
1A2 0,754
IA3 0,500
IE1 0,487
IE2 0,616
IE3 0,645
SB1 0,656
SB3 0,618
Conhecimento de vinho 0,946 0,952 0,954 0,653
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Knwl 0,797
Knw2 0,830
Knw3 0,884
Knw4 0,834
Knw5 0,888
Knw6 0,850
Knw7 0,609
Knw8 0,889
Knw9inv 0,752
Knw10inv 0,716
Knwllinv 0,796
Intencéao de compra 0,935 0,935 0,969 0,939
Purl 0,969
Pur2 0,969
Fonte: SmartPLS
Os resultados suportam a fiabilidade dos indicadores de medida exceto os construtos
“Uni4”, “SB2”, “Knw12”, “Matlinv” e “Mat2inv”’ dado que o valor da fiabilidade destes itens
era inferior a 0,5 ¢ assim foram excluidos (ndo se excluiu “IE1” pois o valor esta bastante
proximo de 0,5). Tanto a fiabilidade convergente como a consisténcia interna estdo garantidas
ja que os valores apresentados sdo superiores ao minimo exigido AVE > 0,5 e CR > 0,7,
respetivamente (Hair et al., 2011) (de notar que se aceitou a AVE do envolvimento do cliente
de vinho ja que se aproxima do valor minimo 0,5). Também os itens do coeficiente de Rho_A
séo superiores a 0,7.
Em relagdo a validade, a Tabela 111 demonstra a validade segundo Fornell e Larcker
(1981) que constatam que a raiz quadrada da AVE de cada variavel deve ser superior a sua
relacdo com qualquer uma das outras variaveis (Fornell & Larcker, 1981).
Tabela IlI. Critério de Fornell e Lacker
Conhecimento de Consumo Envolvimento do Intencdo de compra Materialismo Necessidade de
vinho conspicuo cliente do vinho exclusividade
Conhecimento de vinho 0,808
Consumo conspicuo 0,216 0,792
Envolvimento do cliente do vinho 0,624 0,347 0,664
Intenc&o de compra 0,421 0,378 0,486 0,969
Materialismo 0,216 0,6 0,346 0,304 0,753
Necessidade de exclusividade 0,356 0,461 0,431 0,369 0,383 0,742

Fonte: SmartPLS

De acordo com estes resultados € possivel determinar que as exigéncias sdo cumpridas
e que as andlises estdo totalmente de acordo com o critério apresentado (Fornell & Larcker,
1981).
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Ainda na validade discriminante, existe outro critério de Heterotrait-Monotrait (HTMT)
que apresenta o racio das correlagdes. Este critério deve ser HTMT < 0,85 e nunca se deve

aproximar de 1, caso contrario, existe caréncia de validade discriminante (Henseler et al., 2015).

Tabela IV. Critério de Heterotrait-Monotrait

Conhecimento de Consumo Envolvimento do Intencdo de compra Materialismo  Necessidade de
vinho conspicuo cliente do vinho exclusividade
Conhecimento de vinho
Consumo conspicuo 0,235
Envolvimento do cliente 0,643 0,396
do vinho
Intencdo de compra 0,442 0,412 0,516
Materialismo 0,251 0,736 0,435 0,353
Necessidade de 0,455 0,489 0,499 0,419 0,437

exclusividade

Fonte: SmartPLS

Como se pode observar na Tabela IV o critério é perfeitamente cumprido, assim o

modelo apresenta validade discriminante (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2015).
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5.3 Modelo Estrutural

Segue-se a analise do modelo estrutural (Figura 2) que demonstra os valores beta de
todos os coeficientes e o R? para as variaveis dependentes. Conforme estes dados, apresenta-se

a Tabela V que mostra a adequacdo estimada do modelo.
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Figura 2. Modelo do Algoritmo do SmartPLS

O SRMR (standardized root mean square residual) estima a adequacgéo aproximada do
modelo e examina a diferenca entre a correlacido observada e a correlagéo implicita da matriz
do modelo (Henseler et al., 2014; Shi et al., 2018) e SRMR < 0,1 (Henseler et al., 2014). J& que
o valor apresentado € inferior a 0,1, pode-se afirmar que o modelo é adequado. Além do SRMR,

apresentam-se igualmente valores de R? e R? ajustado e podem-se descrever como moderados
e aceitaveis (Tabela V).

Tabela V. Adequacéo algoritmica do modelo

R? R? ajustado
Consumo conspicuo 0,422 0,418
Envolvimento do cliente do vinho 0,437 0,433
Intencéo de compra 0,308 0,301
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Modelo Saturado Modelo Estimado
SRMR 0,083 0,086
d_uLs 5,945 6,354
d_G 1,554 1,562
Chi-Square 2286,95 2291,592
NFI 0,707 0,707
Fonte: SmartPLS
A Tabela VI demonstra os inner VIF values, ou seja, o valor do VIF entre as variaveis.
Os valores devem ser inferiores a 5 e neste caso prova-se que ndo existe multi-colinearidade,
logo o modelo € adequado dado que os valores nem se aproximam de 5 (Ali et al., 2018; Hair
etal., 2019).
Tabela VI. Estatisticas colineares (inner VIF values)
Conhecimento de Consumo Envolvimento do Intencdo de compra  Materialismo Necessidade de exclusividade
vinho conspicuo cliente do vinho
Conhecimento de vinho 1,049 1,639
Consumo conspicuo 1,049 1,137
Envolvimento do cliente 1,777
do vinho

Intengcdo de compra
Materialismo 1,172

Necessidade de 1,172
exclusividade

Fonte: SmartPLS
5.4 Bootstrapping- Teste de hipdteses

O PLS-SEM opera um procedimento ndo paramétrico de bootstrapping, o qual gera
artificialmente varias amostras a partir dos dados introduzidos, com um nivel de significancia
de 97,5% (Hair et al., 2011). Atraves da amostra registada € possivel determinar se o estudo
teria um resultado semelhante com uma amostra superior, assim foi utilizada uma analise de
bootstrapping com uma reamostragem de 5000 interacdes, de forma a calcular os t-values que
avaliam os efeitos das relacOes entre as hipoteses. Assume-se que se t-value > 1.96 e p-value <

0,05 que a hipdtese tem uma significancia estatisticamente aceitavel (Hair et al., 2011).

A Tabela VII apresenta os efeitos indiretos, ou seja, validam a mediacdo da hipotese
desde a variavel independente a variavel dependente através de uma terceira variavel, a

mediadora (Carrion et al., 2017). Sdo dados os valores da media, do desvio-padréo, os t-values

26



Antecedentes de compra de vinho premium em

— Lisbon School Portugal: consumo conspicuo, envolvimento do cliente Isabel Vieira de Campos

& Maﬂ_nagement de vinho e conhecimento de vinho

v

e os p-values. Como se pode verificar, todas as mediac¢Ges sdo significativas (pois p-value <

0,05).
Tabela VII. Efeitos indiretos (mediagdes)
Mediagdes Amostra Média Desvio Estatistica T Valores
original (O) amostra padrao (|O/STDEV]) P
(M) (STDEV)
Materialismo -> Consumo conspicuo -> 0,031 0,032 0,011 2,797 0,005
Envolvimento do cliente do vinho -> Intencéo
de compra
Necessidade de exclusividade -> Consumo 0,065 0,066 0,020 3,243 0,001

conspicuo -> Intengéo de compra

Consumo conspicuo -> Envolvimento do 0,063 0,063 0,021 2,988 0,003
cliente do vinho -> Inteng&o de compra

Necessidade de exclusividade -> Consumo 0,017 0,017 0,007 2,600 0,009
conspicuo -> Envolvimento do cliente do vinho

-> Intencdo de compra

Necessidade de exclusividade -> Consumo 0,060 0,062 0,018 3,359 0,001
conspicuo -> Envolvimento do cliente do vinho

Materialismo -> Consumo conspicuo -> 0,118 0,118 0,030 3,878 0,000
Intencdo de compra

Conhecimento de vinho -> Envolvimento do 0,163 0,164 0,042 3,860 0,000
cliente do vinho -> Inten¢cao de compra

Materialismo -> Consumo conspicuo -> 0,110 0,111 0,028 3,957 0,000
Envolvimento do cliente do vinho

Fonte: SmartPLS
Por altimo, a Tabela VIII demonstra o teste das hipdteses e a sua validacao (através de
t-value > 1,96 e p-value < 0,05) e valores de betas (original sample), média da amostra e desvio-

padrdo. Os resultados permitiram validar todas as sete hipdteses.

Tabela VIII. Teste de Hipoteses

Hipoteses RelacGes Amostra Média amostra Desvio padréo Estatistica T Valores Deciséo
original (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV]) P
Hla Necessidade de exclusividade -> Consumo 0,271 0,277 0,048 5,673 0,000 Validada
conspicuo
Hib Materialismo -> Consumo conspicuo 0,496 0,496 0,047 10,496 0,000 Validada
H2a Consumo conspicuo -> Intengéo de compra 0,238 0,237 0,057 4,207 0,000 Validada
H2b Consumo conspicuo -> Envolvimento do 0,222 0,225 0,050 4,448 0,000 Validada
cliente do vinho
H3a Conhecimento de vinho -> Envolvimento do 0,577 0,579 0,043 13,471 0,000 Validada
cliente do vinho
H3b Conhecimento de vinho -> Inten¢&o de compra 0,193 0,195 0,074 2,624 0,009 Validada
H4 Envolvimento do cliente do vinho -> Intengdo 0,282 0,284 0,070 4,037 0,000 Validada
de compra

Fonte: SmartPLS
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A hipoétese 1a que relaciona a necessidade de exclusividade e o consumo conspicuo foi
confirmada (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) tal como foi confirmada pelos autores Chan et al.
(2015). A relacdo entre ambas as variaveis é significativa e positiva (beta=0,271) o que
comprova que a exclusividade, como individualismo e limitacdo fomenta o estatuto social de
um individuo e a sua vontade de aquisi¢do de produtos escassos de forma a afirmar prestigio
(Chan et al., 2015). A mesma situagédo se aplica com o vinho premium, por ser mais dificil de
obter e assim conferir prestigio e sofisticacdo a quem o possui (Humphreys & Carpenter, 2018).
Os resultados obtidos revelam que os individuos evitam a similaridade e a compra de vinho

comum e conhecido, ao invés preferem produtos invulgares.

A semelhanca do que sucedeu com a hipdtese Hla, sucedeu-se com a hipétese H1b.
Igualmente, a hipdtese H1b esta validada neste estudo (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) e pelos
autores Chan et al. (2015). A relacédo entre as variaveis é muito forte e positiva (beta=0,496),
entdo prova-se que a quantidade de bens que um individuo possui define o seu estatuto,
prestigio, riqueza e até felicidade (Chan et al., 2015). Assim pode-se confirmar que o
materialismo esta fortemente associado ao consumo conspicuo, sendo esta a segunda ligacéo

mais forte deste modelo.

A hipotese 2a esta validada (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) e com um beta de 0,238 o
que mostra uma relacdo moderada entre as variaveis consumo conspicuo e intencdo de compra
como previamente verificaram varios autores (Diallo et al., 2021; Lewis & Zalan, 2014 e Palma
etal., 2017). Provavelmente, a forca desta relacdo ndo é maior dada a discordancia na literatura
em relacdo as dimens@es das variaveis (De Toni et al., 2022; Diallo et al., 2021; Lewis & Zalan,
2014; Palmacetal., 2017). Também pode ter sido afetada pela dificuldade que os individuos tém
de assumir que compram um produto para afirmar o seu estatuto social, mesmo com um
questionario anénimo, ocorrendo “desejabilidade social” o que enviesa as respostas por

responderem “o mais correto” (Almiro., 2017).

A hipétese 2b também validada (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) liga o consumo
conspicuo ao envolvimento do cliente de vinho com uma forca de relacdo moderada
(beta=0,222). Conforme a revisao de literatura, afirma-se que tanto o individuo muito como o
pouco envolvido compram produtos de modo a obter estatuto (Humphreys & Carpenter, 2018;
Wolf et al., 2016).
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A hipotese 3a esta validada (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) e é a relacdo mais forte do
modelo (beta=0,577). Assim verifica-se que o conhecimento de vinho é um forte antecedente
do envolvimento do cliente de vinho tal como foi proposto por diversos autores (Coulter et al.,
2003; Hussain et al., 2007; Rahman & Reynolds, 2015).

A hipétese 3b foi validada (t-value > 1,96 e p-value < 0,05) embora ao contrério da
hipo6tese 3a represente a relacdo mais fraca do modelo, o que significa que o conhecimento de
vinho tem influéncia positiva na intencdo de compra do vinho mas surpreendentemente, esta
relacdo ndo € tdo forte como se esperava (beta=0,193) e como foi demonstrado nos estudos
anteriores (Oh & Abraham, 2016; Rachmawati et al., 2022). Hussain et al. (2007) no seu estudo
dos determinantes da compra de vinho dos consumidores americanos, referem que o
conhecimento de vinho é o antecedente da compra com maior influéncia, o que curiosamente

ndo se verificou no presente estudo.

No presente estudo verificou-se que o antecedente com maior influéncia na intencéo de
compra de vinho € o envolvimento do cliente ( beta=0,282), validando a hipotese 4 (t-value >
1,96 e p-value < 0,05) e confirmando assim o postulado nos estudos prévios (Charters &
Pettigrew, 2006; Rahman & Reynolds, 2015; Taylor et al., 2018).

Assim, foram confirmadas todas as hipdteses do estudo de acordo com o que foi

proposto na literatura existente.
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6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS ACADEMICOS E EMPRESARIAIS,
LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 Conclusoes

A industria do vinho € um mercado em expansao, com novas técnicas a surgir e segundo
a OlV com a exportacdo a aumentar. Esta indUstria tal como outras sofreu na pandemia, mas
mesmo assim resistiu. Como referido inicialmente, também é uma industria com bastante peso
na nossa economia (Mendongca da Silva & Freitas Santos, 2020) e no emprego, tal como noutras
areas (Duarte et al., 2010) como o vidro e a cortica. Consequentemente, considerou-se
importante estudar as motivagdes do cliente portugués na compra de vinho premium (visto que
h& bastantes marcas com notoriedade em Portugal) tanto para finalidades empresariais e
académicas como para colmatar uma falta de referéncias acerca de vinho premium e do perfil
do comprador portugués e as suas decisdes de compra. A intencdo deste estudo € investigar o
perfil do consumidor, demograficamente, mas também em termos de comportamento. Assim
investiu-se nas questdes comportamentais como a quantidade de garrafas compradas, o preco
destas e a notoriedade de algumas marcas. Em conjunto com estas questfes estudou-se 0s
construtos e as suas relacdes (hipoteses) que demonstraram um modelo fiavel e valido, tal como

todas as hipdteses subjacentes, visto que todas estdo validas.

Recapitulando, o objetivo do estudo, investigar quais 0s antecedentes (consumo
conspicuo, envolvimento do cliente de vinho ou conhecimento de vinho) que tém mais
influéncia na intencdo de compra de vinho premium foi cumprido. O antecedente que tem mais
influéncia na intencdo de compra € o envolvimento do cliente de vinho, tal como foi reportado

na analise e discussao.

Em resposta a primeira pergunta da investigagao, nomeadamente: “Qual é a importancia
da necessidade de exclusividade e materialismo para 0 consumo conspicuo?”, o presente estudo
validou ambas as hipoteses referentes a estes antecedentes. Assim tanto a necessidade de
exclusividade como o materialismo tém efetivamente influéncia no consumo conspicuo, tal
como provaram Chan et al. (2015). De notar que o materialismo mostrou ter uma influéncia
maior no consumo conspicuo o que evidencia que os individuos realgam mais a posse de bens
e a felicidade subjacente a esta posse do que a exclusividade. Esta conjuntura prova que a
sociedade prefere ser aceite através da compra de produtos menos Unicos e mais comuns. Em

relacdo ao vinho premium, demonstra-se que os individuos tentam por um lado evitar a
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similaridade e a compra de vinho comum e conhecido, por outro lado querem ser aceites pelos
seus grupos sociais, logo ndo arriscam tdo frequentemente numa escolha de vinho ndo
conhecido ou reconhecido para assim ndo haver grandes alteragdes nem individuos que
estranhem o vinho. Em relagcdo ao materialismo, os individuos mostram preferir ter uma maior

quantidade de garrafas mas que estas manifestem o seu estatuto.

Respondendo a segunda questdo: “Como é que o envolvimento do cliente influéncia a
intencdo de compra de vinho premium?” N&o somente se confirmou que o envolvimento do
cliente tem influéncia moderada na intencdo de compra de vinho premium, como também se
demonstrou ser o antecedente com maior influéncia. Qualquer que seja o nivel (alto ou baixo)
de envolvimento do cliente com o vinho ou produtor, é uma variavel que de facto influencia a
decisdo de compra, tal como foi sugerido pelos autores (Charters & Pettigrew, 2006; Rahman
& Reynolds, 2015; Taylor et al., 2018). Assim, a ligacdo emocional e o entusiasmo com o vinho
ou produtor atraves do envolvimento do cliente com o vinho s&o carateristicas que influenciam

a compra qualquer que seja o nivel de envolvimento do cliente.

Finalmente em resposta a terceira questdo de investigagdo: “Qual é a importancia do
conhecimento do vinho na intencdo de compra?”, este estudo confirmou que o conhecimento
de vinho tem efetivamente influéncia na intencdo de compra, embora ndo tanta como se
esperava, sendo o antecedente com menor influéncia entre os trés. A explicagdo pode-se prender
com o facto de os individuos considerarem que mesmo que ndo sejam “experts” nos assuntos
gue tratam o vinho, os conhecimentos de carateristicas extrinsecas sao suficientes para a decisdo
de compra. Apesar deste resultado, mostrou-se bastante influente para o envolvimento do
cliente de vinho, como mencionado pelos autores Hussain et al. (2007) e Rahman & Reynolds,
(2015).

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

O presente estudo serve de complemento a literatura existente, o que em termos
académicos pode auxiliar bastante na pesquisa futura, mais precisamente no que trata de
conhecimento de vinho, envolvimento de vinho e consumo conspicuo associados a intencédo de
compra. Pode igualmente ser utilizado como dado secundario numa pesquisa que envolva
qualguer um dos constructos aqui estudados e principalmente como ferramenta de
complementacédo de estudos sobre o vinho. Este estudo veio apoiar diversas teorias existentes
como as sugeridas por Chan et al., (2015) e por outros autores (Coulter et al., 2003; Diallo et
al., 2021; Oh & Abraham, 2016; Rachmawati et al., 2022; Rahman & Reynolds, 2015; Taylor
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etal., 2018; Wolf et al., 2016). O modelo conceptual subjacente a investigacdo acusou bastante
robustez e fiabilidade o que confirmou as escalas utilizadas para a mensuragao dos construtos.
O estudo trouxe evidéncias empiricas da confirmacdo do modelo proposto por Chan et al.
(2015) e Wolf et al. (2016) tal como informacdes interessantes sobre o cliente portugués de
vinho. Curiosamente, a decisdo de compra do cliente portugués € mais baseada no envolvimento
do que no conhecimento. Tanto para finalidade académica como empresarial, importa repetir
novamente que todas as hipdteses estdo validadas e com bons resultados e analises, o que
demonstra credibilidade do estudo. Em relagcdo aos contributos empresariais, € extremamente
importante entender o perfil dos consumidores e de possiveis compradores. Considera-se que
este estudo pode trazer novas informagdes sobre o consumidor portugués e o que este valoriza
aquando da compra, 0s seus comportamentos de compra e 0s seus dados sociodemograficos.
Mais especificamente, dado que a relacdo mais forte do modelo foi o envolvimento do cliente
de vinho e a intengdo de compra, 0s gestores e marketeers podem conduzir o seu negocio ou
concecgdo e promogédo do produto vinho & semelhanca do resultado obtido. Além de que, esta
investigacdo pode e deve ser utilizada numa vertente de experimentacéo, ou seja, de analise dos
dados noutras esferas como a distin¢do de resultados entre homens e mulheres, entre as diversas
regides, o cruzamento das perguntas de autoria prépria e das escalas dos construtos, entre outras
experiéncias. Neste quadro de conceitos, opinides, e interpretacdes, considero que esta
dissertacdo pode trazer contribuicGes para gestores, técnicos e demais intervenientes nesta
industria, em resultado do estudo aprofundado e sequente de cada um dos constructos e

respetivas relagdes entre estes, em especial em Portugal.

6.3 LimitagGes do Estudo

A primeira limitacdo prende-se com o facto de que a amostra que constitui o estudo é
ndo probabilistica e por conveniéncia, logo ndo pode ser considerada representativa da
populacdo, nem é generalizvel. A adicionar a esta situacdo, também a amostra ndo pode
representar a populacdo Portuguesa (maioria dos respondentes) dado que ndo se questionou a
zona de residéncia. Julga-se que esta seja maioritariamente na zona metropolitana de Lisboa
dado também os valores do rendimento (Ledo & Varzim, 2021) (que € outra variavel que ndo é
representativa da populagao dado que o salario médio em Portugal ronda os 1,300€ (Neto, 2022)
e neste estudo a maioria dos casos posiciona-se nas faixas salariais superiores) mas sem
certezas. Também se poderia ter adicionado outro método de recolha de dados, nomeadamente
qualitativo para que se pudesse entender melhor o problema estudado e assim obter um estudo

mais completo.
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6.4 Sugestdes de Pesquisa Futura

Para pesquisa futura, em par com o mencionado nas contribuicdes académicas, pode-se
utilizar o estudo para outras vertentes, manipulando os resultados de acordo com as intengdes
de pesquisa. Julga-se que esta manipulacéo e alguns cruzamentos de variaveis (principalmente
das variaveis comportamentais e sociodemograficas ou das comportamentais com as escalas de
medicéo dos construtos) poderéo trazer resultados muito interessantes, tanto empresarial, como
academicamente. Pode-se especificar mais a amostra, adicionar a zona de residéncia e
especificar o rendimento (bruto ou liquido) de modo que seja mais representativa da populagéo
portuguesa. O estudo pode ser aplicado a outros paises, que neste caso com apenas 14 respostas
de residentes no estrangeiro néo se pode averiguar com pormenor o perfil destes consumidores.
Seria igualmente interessante averiguar a razdo pela qual certas variaveis como o conhecimento
de vinho e 0 consumo conspicuo ndo se mostraram tao influentes na inten¢do de compra, apesar

das relacbes se mostrarem todas significativamente positivas.
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Anexo A Gréfico do numero de consumidores de vinho premium (mundialmente)
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Anexo D Tabela resumo dos construtos

Isabel Vieira de Campos

Participating in provides me with an opportunity to be with my friends

Participar em refeicGes onde o vinho esteja presente, dd-me a oportunidade de estar com os meus al

Variavel Codificacao Escala original Escala adaptada Referéncia
Necessidade de . Having an eye for products that are interesting and unusual assist me in establishing Procuro produtos interessantes e invulgares que me ajudam a estabelecer uma imagem distintiva.
exclusividade/ Need for Unil a distinctive image
unigueness . .
Uni2 1’m often on the lookout for new products or brands that will add to my personal Procuro frequentemente novos produtos ou marcas que me tornem dnico.
unigueness. X
. i . . . . . . Chan e Chu (2015) adaptado de Tian, K.
Uni3 When dressing, | have sometimes dared to be different in ways that others are likely to Ao escolher o vinho, por vezes atrevi-me a ser diferente de formas que os outros provavelmente T., Bearden, W. O, & Hunter, G. L.
disapprove. desaprovam. (2001). Consumers’ Need for
i X . . . . i . Uniqueness: Scale Development and
I have often violated the understood rules of my social group regarding what to buy or Frequentemente n&o respeito as regras estabelecidas do meu grupo social relativamente ao Validation. Journal of Consumer
Uni4 own. vinho que compro ou consumo. Research, 28(1), 50-66.
i https://doi.org/10.1086/321947
| often try to avoid products or brands that | know are bought by the general Evito comprar marcas de vinho que sei que sdo compradas pela populagio em geral.
Uniis population.
The more commonplace a product or brand is among the general population, the less Quanto mais comum é a marca de vinho, menos interessado estou em compra-lo.
Uni6 interested | am in buying it.
Materialismo/ Materialism Matl | try to keep my life simple, as far as possessions are concerned. (reversed scale item) Tento manter um estilo de vida simples, desde que garanta os minimos de sobrevivéncia.
Mat2 I like a lot of luxury in my life. Gosto de ter um estilo de vida luxuoso.
Chan e Chu (2015) adaptado de Richins,
Mat3 | admire people who own expensive cars, homes, and clothes. Admiro pessoas que possuem carros, casas e Vestuario caros. M. L., & Dawson, S. (1992). A Consumer
Values Orientation for Materialism and
Mat4 1 do not place much emphasis on the amount of material objetcts people own as a sign N&o ponho muito énfase na quantidade de bens materiais que as pessoas possuem, como sinal de Its Measurement: Scale Development and
of success (revearsed scale item). SUCesso. Validation. Journal of Consumer
Research, 19, 303-316.
Mat5 My life could be better if | owned certain things I do not have. A minha vida melhoraria se eu pudesse possuir certos bens que nao possuo. http://dx.doi.org/10.1086/209304
Mat6 It sometimes bothers me quite a bit that | cannot afford to buy all the things I like. Por vezes incomoda-me bastante que ndo possa comprar tudo o que gosto.
Consumo conspicuo/ Status Stal 1 would buy a product just because it has status. Compraria um produto s6 porque tem estatuto.
consumption .
Sta2 I am interested in new products with status. Estou interessado em novos produtos que tenham estatuto. Chan e Chu (201_5) adaptado de Eastman,
J.K., Goldsmith, R.E., Flynn, L.R.,
i Pagaria mais por um produto por este ter estatuto. (1999). Status consumption in consumer
Sta3 1 would pay more for a product if it had status. behavior: scale development and
Stad The status of a product is irrelevant to me (reversed scale item). O estatuto de um produto & me irrelevante. validation. J. Maﬁ;g eory Pract. 7 (3),
Stab A product is more valuable to me if it has some snob appeal. Um produto tem mais valor para mim se tiver um apelo snob.
Envolvimento com vinho/ Al is one of the most enjoyable things | do Beber vinho é das coisas mais agradaveis que fago.
Wine involvement . L .
A2 __ isvery important to me Beber vinho é muito importante para mim.
is one of the most satisfying things to do Beber vinho é das coisas mais satisfatérias que fago. Kyle, ., Absher, J., Norman, W.,
A3 Hammitt, W., & Jodice, L. (2007)
| find a lot of my life is organized around Descobri que muito da minha vida esta organizado em torno da escolha de vinho. adaptado de Mclntyre, N. (1989) The
c1 — personal meaning of participation:
i i i . . . . enduring involvement, Journal of Leisure
o ____occupies a central role in my life A escolha de um bom vinho ocupa um papel importante na minha vida. Researcﬁ 21, pp. 167-179. ¢ Mclntyre, N.
To change from to another recreation activity would require 50 ahdi ; & Pigram, J. J. (1992) Recreation
major regt’hinkingh ty a Néo abdicava do prazer de beber vinho. specialization reexamined: the case of
c3 vehicle-based campers, Leisure Sciences
. . . . . Gosto de debater sobre vinho com os meus amigos. 14, pp. 3-15.
| enjoy discussing with my friends
SB1
SB2 Most of my friends are in some way connected with Muitos dos meus amigos também gostam de beber vinho.

nigos.
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SB3
1AL When | participate in , | can really be myself Quando participo em refei¢des onde o vinho esteja presente posso ser eu mesmo.
1A2 I identify with the people and image associated with Eu identifico-me com as pessoas que apreciam um bom vinho.
When I'm ___, I don’t have to be concerned with the way I look Quando bebo vinho, ndo preciso de estar preocupado com problemas.
1A3 i
You can tell a lot about a person by seeing them _____ Pode-se dizer muito sobre uma pessoa ao vé-la comprar vinho.
IE1 Participating in says a lot about whom I am A minha escolha de vinho diz muito sobre quem eu sou.
When | participate in , others see me the way | want them to see me Quando escolho vinho, os outros véem-me como eu quero que eles me vejam.
IE2
IE3
Conhecimento de vinho/ | fairly know the characteristics of wine from the different Portuguese Conheco razoavelmente as carateristicas do vinho das diferentes regides de Portugal.
Wine knowledge Knwl regions
Knw2 | know more about wine than the average person Sei mais sobre vinho que o comum das pessoas.
Knw3 I know a lot about wine related subjects Sei bastante sobre assuntos relacionados com o vinho. Marques e Guia adaptado de Barber, N.
(2009). Wine consumers information
Knwa I am sure about my ability to choose the right wine Estou certo da minha habilidade para escolher o vinho. search: Gender differences and
implications for the hospitality industry.
Knw5 I feel quite knowledgeable about wine Considero me um conhecedor de vinho. Tourism and Hospitality Research, 9(3),
250-269.
Knw6 Among my friends, 1I’'m one of the "experts" on wine Entre os meus amigos, sou um dos experts em vinho. ttp:fhunanw. jstor.org/stable/23745361
) N e
Knw7 | rarely come across a wine that | haven’t heard of Eu raramente me deparo com um vinho que ndo conhega. Ellis& Thompson, 2018 adaptado de
. . Flynn, L. R., & Goldsmith, R. E. (1999).
Knw8 1 know pretty much about wine Sei bastante sobre vinho. A short, reliable measure of subjective
5 . . . knowledge. Journal of Business Research,
Knw9 1 do not feel very knowledgeable about wine (reversed scale item) Néo me sinto muito conhecedor de vinho. 46(1), 57-66.
Knw10 Compared to most other people, | know less about wine (reversed scale item) Em comparagéo com a maioria das pessoas, sei menos sobre vinho.
Knwll When it comes to wine, | really don’t know a lot (reversed scale item) Quando se trata de vinho, ndo sei muito sobre o assunto.
Knw12 I have heard about most of the new wines that are around Ouvi falar da maioria dos novos vinhos que "andam por ai".
Intencéo de compra/ Purl - « . . . Chan e Chu (2015) adaptado de Yi,
Purchase intetntion My intention to repurchase this luxury brand would be high. A minha intengo de compra de um vinho premium seria alta. Y., La, S., 2004. What influences the
Pur2 relationship between customer

The probability that | will repurchase this luxury brands would be high.

A probabilidade de eu comprar vinho premium ¢ alta.

satisfaction
and repurchase intention?
Investigating the effects of adjusted
expectations
and customer loyalty. Psychol. Mark.

21 (5), 351-373.
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Questiondrio TRM | 5 minutcs | Andnime e confldencia

Caro/a participants,

0O presents questionano fol realizado no dmbito do trabalne final
de mestrado em Marketing deo Institute Zuperior de Economia e
Eestio da universidade de Lisbod (ISEG-ULIEB0A) & tem cormo
finalldade sustentar o estudo sobre oz antecedentes da declsao
de compra de vinho premium. Atraves deste questiondrio
pretende-se entender e cargterizar o consumidor de vinho
premium & Investigar s o consumo consplcuo, conhecimento de
vinho e o envolvimento do cllente com este proguto tém
Influéncia na deckcdc de compra de vinho prermiun.

Sollcita-se a sua participagae sincera & honesta narespostaa
todas os perguntas deste questiondric.

& duragdo ndo excederd os 5§ minutos.

&2 respostos sho totalments andnimas e conflidencials.

O dados recolhidos destinam-se apenas o estainvestigagao e
serfio alvo de tratamento estatistico para conclusdo do trabalho
final g Mmestrado.

Agradego desds ja a dizponiblidades & sallento que a sua
colavoragac £ vital para Ssta Investigagao.

lzobel vislra de Campos

Declara qQus Tem mals de 18 anos?
O S

O MNao

Costuma comgrar vinho?

O aim
O Mao

Costurna consumir vinho?

O s
O MNao

Antecedentes de compra de vinho premium em
Portugal: consumo conspicuo, envolvimento do cliente
de vinho e conhecimento de vinho

Onde costuma comprar o vinho? (Pods sslecionar mals gus uma
resposta).

[J SUpermercaco/HIpermercoao

[ Lojas sspecializados

[ outro local Quai?

Qual o pais de origem dos vinhos gue cocturma comprar om
rmals '-I'Eq\.,éﬂClC!'.' {Pode seleclonar mals que urna respocia).

[ AMea ao su
O Alernanha
[ Aucirdlia
O Cofférmia

[] chlle

O Qutro

Indique qual a sua frequéncla de consume de vinho.

O Llanamene

) 405 VezZes por semana
(O 2@ 3Vvezes por semana
O 1vez por cemanc

(O 2o 3vezes por mas

O 1vez por més ou Inferior

QuaI{cIs) a(s) SUS(s) ooaskio(oes) de consurno? (Pode selscionar
mMals gque urna resposta).

[J Acompannamento o refeigoo

[ sociimente (corn amigosfamilia)
[ Refeigto especial

[] Bor prazer

[J Qutro. Quar?

Que tioo de vinho compra com mals ‘I'qu..-éﬂClC!? (Pode celeclonar

Mcls Que UMmd respoiia)

D Nt

O granco/Roce
D Vinho verds
(] Vinho do Porio
O Cutro. Quar?
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Qual aregiio de orlgem dos vinhos gue compra? (Pods
seleclonor mals gue umo resposial

D T

OS-MOMEes
0 & Dourc

[J Tavora & varosa

O ooe

[J Bairreda

[ Belrainterior

0o T=e

[ Lisboa

[ Penincuia de Setlodl
O 2lent=e

Quantas g:;lrr::‘a: de vinho comora (or m&s)?

E_‘l (S a
B [£R] h
i o P

riora’?

CoQ0

QUSMTS SOV Dogor por go rrafa? (Pode selecionar mals qus
WMS rEpocsta)

o
[ 100 alde
O 4eanms
[ 1707 o 20
O =upserior a 208

Costurma comprar vinho premiurm? [VInhe premiurm caratariza-se
pelo seu preco elevado, entre s 10% 8 os 253 (9,078 & 05 22.67€) por
garrafa, pela relativaments reduzida quantidads (sxisténcias) &
pelas garrafas, rétulos & rolhas personallzadas]

O sim

O N3O Mas consideraric comaror
8] Mo, nern conskdero comprar

Anexo E Questionario
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Se respondeu Sirm, Indigue a(s) razdo]0es) pelals) qual{als)
COMDroL (PODES SElSclonar Mol gus uma rscpocio) Qual{als) destas marcas/produtoras de vinho premium conhece?

[ =10 Qorrers, roing & roTulo pErsondiZaass &/0U QETintas (Pode seleclonar mMals Gus umd resposia)

[ Porgue g do copor

[ Pergue creio que € um vinho de melhor qualidode
[ eorque foz porte ga minna rotinor rogigeo

[J Porgue guero IMnprassionar o5 outros

[ Porgque ciguem me re
[ Pera oferscer

LN Q0 CONVENTo
SEroode 0ol ISrvoT

Cortes de Cima

Ecporao

Quinta do ventuzsio

GQuinta do Pacheca

Quinta do vallooo

sogrape (Cosa Fernsiinha, Herdods do PEse, Sntrs outnos)
Zeorad ondens

Quinta do crasto

Prots & Syrmington (PRS)

sacainda

MEnnurng

QuUtro(s). QuUoIis)?

EmM gue clreunstancials JSomprd? (Pode Selscionar mdals Que urmda
resposta).

A0 OTETSCET

D 0 CONSUmo pl’:lpfl:

(] Porg consumeo soclo {com CF"'QC:.-":CIT‘ITCU
D Porg oo 'E'QC:C

0O Sutro. Gual?

I:IEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEI

Que MarcQ/produtora ConsomMme Corm mails "I'EC]L.-@".HCIG'.‘

O GUINTO a0 Conyento

(] Hergode das Servas

O Cortes de Cima

O Ecpordo Mesta cecglo do q._.:',‘:'lO"}flrlD responderd a afirmaogoes relacionodas com a necessigads ds exclusividade,
O SN o venmuzelo materialsmo, ConSuMmo conspicuo, conhecimento de vinno, envolvimento do cliente CE.)I""‘ ovinno e por fim
O Quinta do Pacheog Inteng0o de compra do produto. Responda de acordo Com d escald likert de concordancia dada dela? em
O St Ao Vollooo que1- concordo totalmente e 7-diccordo totalmente.

O Sogrope (Cooa Ferrsininha, Herdade do PEoo, Nire outras)

() Z=crod Grdens Necessidade g exclusividade
O [uUInto do Crasio A-MED
orots O oyming BoS - concordo
(O Prots & Symington (PG3) concerdg - 3-Concordg nem 5-Discorcg
O Bacanda totaimente Concorde porcicimente  Discordo  parciaments D
) Cutro. Gual?
@] @] @] @] o o o
g respondey "Nao, Mmoo consideranta’, Indigus o(s) razaon(des)
Deia(Z) Quaifais) conideraria Ccormprar. (Pode Selecionar mals gue -"C urg frequentemente
. nodutes ou mareas (8] (@] (8] (8] 8] 8] 8]
uMma resposta) SOETRE tarnem nies.
D HE13 QOrrerg, noingd & rotulo peErsondliZaaos &/ oU QISTnias o o o o o o o
O Porgus gosio do cooor
Porgues erelo que & um vinho de melhor gualicodes
= ¥ Iy ! llcioc
Porgue faz paorte ¢a minha rotino/tradig 8o
@] o] @] @] o ] ]
D Porgue gquero Imprass Inar oS outros
O 3C"CZL|E'C|QJE"‘"F"€ CmMmMEndou
Parg oferscer
g o] ] ] o] o] o] o]
e recpon deu "Mao, nem consideraria CCI'T'[C"C!F |I"1d|q\.. afs)
o] @] o] o] o] o] o]

razdo(&es) pelals) qucnl(czlz} nfo considera comprar.

[] Horgus os preqos ae vinng prernium a0 $evooos
[ Porgus nac ontro & venda

Porgue nAc clstingo o sebor/diferenga entre vinho premium e

outro vinho 46
[] Perque nao concidero que oferega meinor guolidade
[ Porgus beber vinho premiurn ndo faz parte do minhg

rotina/trodigac
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Materiallzmo

4- NOOo
- CONCoroo
Concordo 3- Concordo nam 5- Discondo 7-Discordo
totaiments uCﬁ,GI’QG ,.-CI"C laimente Discordo  parcio "’1!:'14: :'l.,CGFCIG totaiments

TT""'T..,_“"‘IE‘;I'"—"'F urn st Cl de
W Mpies, delde gu
gl:‘!I'Q "tC ©% minimes CI-E' o o o o o o o

Eobravivéncia.

2= fer UM S5tie O vioa o o o o o o o
@] @] @] @] @] @] @]
MO ponno multo &nfaze na
gugntidodededens
GLenais que oS Pesso o] ®] O O O O O
0] @] @] @] @] @] @]

Se5e Gus o possug.

Por vezes Incomoda-me

Sros Deosarane O © © © © °°

Consumo conspicuo

A-NOo
- R concorgo. _
concondo - 3- Concordo nem 5-Dlscordo &= 7- Dlscordo
iotadmente Concordo parclalments  Discordo  parcloiments Discordo  totoiments
Compraria um produto sé
porgque tem a:‘gtut o o o o o o o
Estou Interessoco em novas
produtos que tenharm ] ] @] @] (8]
estoiuio.
ggrl&r{;:u_ Eig;t'tﬂq produto 0 O 0 0 0 O O
Q ectaiuto de um produis &
me Irrelgvants. T o o o o o o o
Um proguto tern mals valor
oord mim oe tver um apeia ] (@] ] @] @] O O
snob.
Ervolvimento do clliente de vinho
4- NGO
- concordo
concordo - 3- Concorgo nem

totalmente Concordo parcloiments  Discordo

Beber vinho £ das colzos
rmals agraddvets que fago. o o O o o (@] ]
Beber vinno & muito
Imperiants para mim. o o o o @] O (@]
Beber vinno € das cologs
rmals catcfatonas que fago. o o o o o o o
_.e--c:' :u'.,a muito aa minna
nizado em ] [ O O 8] o] o
c-rrc- oo e:-:alr::u do vinho.
COinG de um borm vinho
ocUpa um papel Importante ] ] ] o @] O o
Inha wid
:ggg:u?covo do praze o o o o o o o
Gosio de gebater sobre vinho
COM 05 MEUs amigos. o o o o @] o (@]
MUt ClOS MEUs aMigos
Mo gostem ds Beber o] O O O I} e} O
vinho.
=cu|—|: remn f—'-lcctr:- grae
o Vinho estsja precents, do-
ME O DpOrUNIooE de estar o o o o o o o
COM 0% MEUs amigos.
Gyonao participe em )
P E-'!EP Socta ser 2U : o o o O ] O [}
SSMo
EU lgentifico-me com az
%L.e Qpreciam umnm @] O e O O e} O

b0 vinho, ndo

precizo o SXtor preocupaco O (] [ Q [®] o] o

r‘C""’\ proolemaos

Poge-3& dizer multo soore

urma pesiod ac ve-io [ 8] 8] [ [ 8] [
comprar vinho.

A minha eccolha de vi
muito cobre guem &

uJCF"C"‘ —""COII"C- "1I"C- oo

o WSS
..J:"'G que & e:. me vﬂ]CIT‘
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Conhecimento de vinho

A-Moo
1- concordo
Concordo - 3- Concordo neEm 5- Discorgo o= 7-Dizcorgo
wlamente Concorde porcicimente Diocordo  parciaments  Docordo  olaments

Connego rczoaveiments as

GiEEr™ o o o o o o o

aferen
Portuga
Zomum o2 pescags o o o o o o o
Sel bastants sobre astuntos
relacionodos com vinho. o o o o o o o
Eslou certo da minha
habiligads pars 85coner o 8] 8] ] 8] (9] ] 8]
vinne.
Conclgero-nme um
conhecedor de vinho. o o o o o o o
Entre 05 meus amigos, So
um dos eXperts et vinho. o o o o o o o
Eu raramenie me degaro
com urm vinho gue ndo [ [ [ [ [ [ [
conhega.
tel bastants zobre vinha. ] O O ] o O O
Nao me sinto muilto
e e ) o o o o o o o
O O O O O O O
O O O O o O O
Cuvi folar éa maloria dos
TRRES Sus Tnanrn BT A o o o o o o o
ntengao de cornpra de vinho premium
. A- NOD
- COnCorco
Concordo 2- 3- Concordo nem 5- Dlzcordo 7-Dlscordo

iotoimente  Concordo parciaiments  Discordo CIC-I""l"‘ "'u:"u: :'LCGFGG GtC-IT‘-:"l':

A minha Intengdo de compra

ge Um inne gremium 2erie O @] @] @] O O @]
ala.

% probaoiidogs de 2

Elfr\“ Srar VARG pranRR & O O O [®] O 8] o

Indigque o Intervale da sua idade.
O lBazaonos

a 45 onos

(O 46070anos

O Superior a70 anos

Indigque o seu rendimento mensal

Indigque o género com o qual s lasntifica
Q FemImiNg

O Mascuing

(O Prefiro ndo dizer

Indique o SeU pais de reskénck

O Forugal
O Cultro:Guar Lunbaen fchaal

IMdigques o SsU nival de sscolardads.

O ENCIND BAZICO

[ Encing Secundario
O Licencioturg

(O Meitrodo Muito cbrgada pela sua colaboraglo!
O Doutoramento

O Cutro. Gual

Indigque a sug cltuagdo p"D"l‘::lCl"iSl.

(O IMCOTINGaCT Por Contd G ouTrem
() Tropainador por conta prapria ]
O Dezempregodo

O fefermaco

O Trobalnader-estudants

() Estudants
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Anexo G Dados comportamentais

Indicador

Maioridade

Compra de vinho

Consumo de vinho

Frequéncia de consumo

Ocasido(des) de consumo

Tipo de vinho comprado

Local de compra do vinho

Pais de origem dos vinhos

Regido de origem dos vinhos

Opcdes de resposta n %
Sim 350 98,9
Nao 4 1,1
Total 354 100
Sim 270 77,1
Nao 80 22,9
Total 350 100
Sim 257 95,2
Nao 13 4,8
Total 270 100
Diariamente 40 15,6
4 a5 vezes por semana 21 8,2
2 a 3 vezes por semana 72 28,0
1 vez por semana 63 24,5
2 a 3 vezes por més 46 17,9
1 vez por més ou inferior 15 58
Total 257 100
Acompanhamento de refeicdo 147 29,3
Socialmente (amigos/familia) 196 39,1
Refeicdo especial 94 18,8
Por prazer 63 12,6
Outro: Profissional 1 0,2
Total 501 100
Tinto 229 48,1
Branco/Rosé 182 38,2
Vinho verde 33 6,9
Vinho do Porto 22 4,6
Outro: Moscatel 3 03
Outro: Lambrusco 2 0,2
Outro: Vinho espumante 4 15
Qutro: Regional Minho 1 0,1
Total 476 100
Supermercado/Hipermercado 252 65,8
Lojas especializadas 65 17,0
Adegas 40 10,4
Online 18 4,6
Outro: Distribuidor 3 0,8
Outro: Produtor 5 1,3
Total 383 100
Africa do Sul 2 0,6
Australia 2 0,6
Califérnia 2 0,6
Chile 6 18
Franca 22 6,7
Italia 14 4,3
Portugal 265 80,5
Outro 16 49
Total 329 100
Trés-0s Montes 25 31
Porto e Douro 214 26,7
Tévora e Varosa 7 0,9
Déo 113 14,1
Bairrada 23 2,9
Beira interior 20 25
Tejo 52 6,5
Lisboa 47 59
Peninsula de Set(bal 75 93
Alentejo 222 27,6
Algarve 5 0,6
Total 803 100

Antecedentes de compra de vinho premium em
Portugal: consumo conspicuo, envolvimento do cliente
de vinho e conhecimento de vinho

Indicador
Quantidade comprada
(mensalmente)

Prego por garrafa

Compra de vinho premium

Razdes de compra

Razdes de possivel compra

Razdes para ndo comprar

Circunstancias de compra

Conhecimento de
marcas/produtoras

Marca/Produtora mais consumida

Opgdes de resposta n %
la2 101 37,4
3a4 92 34,1
5a6 35 13,0
Superior a 7 42 15,6
Total 270 100
1€ ad€ 83 17,8
4,01€a7€ 173 37
7,01€ a10€ 92 19,7
10,01€ a 14€ 59 12,6
14,01€ a17€ 25 5.4
17,01€ a 20€ 20 43
Superior a 20€ 15 3,2
Total 467 100
Sim 93 34,4
Nao, mas consideraria 124 45,9
Né&o, nem consideraria 53 19,6
Total 270 100
Pela garrafa, rolha e rétulo
personalizados e/ou distintos 12 6,2
Porque gosto do sabor 56 28,9
qualiﬂade 43 22,2
Faz parte da rotina/tradicdo 10 52
Para impressionar 0s outros 5 2,6
Porque alguém recomendou 38 19,6
Para oferecer 30 15,5
Total 194 100
Pela garrafa, rolha e rétulo
personalizados e/ou distintos 19 6,3
Porque gosto do sabor 59 19,7
qualidade 80 267
Faz parte da rotina/tradicao 2 0,7
Para impressionar os outros 6 2,0
Porque alguém recomendou 56 18,7
Para oferecer 78 26,0
Total 300 100
Preco elevado 30 353
Nao distingue sabor/diferenca entre
vinho premium e outro 16 18,8
Né&o oferece melhor qualidade 19 22,4
Néo faz parte da rotina/tradicao 20 23,5
Total 85 100
Para oferecer 54 28,9
para consumo préprio 56 29,9
Social (amigos/familia) 71 38
Colecdo 5 2,7
importante 1 05
Total 187 100
Quinta do Convento 40 2,6
Herdade das Servas 106 6,9
Cortes de Cima 84 55
Esporéo 239 15,6
Quinta do Ventuzelo 47 31
Quinta da Pacheca 206 13,5
Quinta do Vallado 153 10
Sogrape (Casa Ferreirinha, Herdade
do peso, etc) 198 12,9
Seara d"Ordens 16 1
Quinta do Crasto 148 9,7
Prats & Symington 64 4,2
Bacalhda 213 13,9
Nenhum 2 0,1
Outros 14 0,9
Total 1530 100
Quinta do Convento 1 11
Herdade das Servas 1 11
Cortes de Cima 0 0
Esporéo 15 16,1
Quinta do Ventuzelo 2 2,2
Quinta da Pacheca 5 54
Quinta do Vallado 8 8,6
Sogrape (Casa Ferreirinha, Herdade
do peso, etc) 19 20,4
Seara d"Ordens 0 0
Quinta do Crasto 11 11,8
Prats & Symington 3 3,2
Bacalhda 11 11,8
Outro 17 18,3
Total 93 100
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Anexo F Dados sociodemograficos

Indicador
Idade

Género

Pais de residéncia

Nivel de Escolaridade

Situagéo Profissional

Rendimento mensal

Opcdes de resposta n %
18 a 24 anos 70 259
25 a 45 anos 65 241
46 a 70 anos 99 36,7
Superior a 70 anos 36 133
Total 270 100
Feminino 153 56,7
Masculino 117 433
Total 270 100
Portugal 256 94,8
Outro: Alemanha 1 04
Outro: Brasil 3 1,1
Outro: Espanha 6 22
Outro: Holanda 1 04
Outro: Reino Unido 2 07
Outro: Suica 1 04
Total 270 100
Ensino Basico 1 04
Ensino Seundério 17 63
Licenciatura 124 459
Mestrado 113 419
Doutoramento 14 52
Outro: Curso técnico profissional 1 04
Total 270 100
Trabalhador por conta de outrém 103 381
Trabalhador por conta propria 41 152
Desempregado 5 19
Reformado 60 22,2
Trabalhador-estudante 22 81
Estudante 39 144
Total 270 100
até 500€ 21 78
‘mais que 500€ até 1000€ (inclusivé) 25 93
mais que 1000€ até 1500€ (inclusivé) 40 148
mais que 1500€ até 2000€ (inclusive) 27 10,0
mais que 2000€ até 2500€ (inclusive) 23 85
mais que 2500€ até 3000€ (inclusivé) 20 74
Superior a 3000€ 55 204
Néo aplicavel 59 219
Total 270 100




