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Resumo

Titulo: O envolvimento como caracteristicas para a criagdo de clusters no Vinho do Porto

Autor: Afonso Tavares Santos Pereira

O presente trabalho, com vista a obtencdo do grau de mestre, tem como objectivo a andlise do
impacto do envolvimento do consumidor de Vinho do Porto, na criacdo de clusters com vista a
um melhor conhecimento de um produto tipicamente portugués e com uma importancia elevada
para o desenvolvimento sécio-econémico da regido envolvente (Regido Demarcada do Douro),

que se estende desde o concelho de Mesao Frio a Freixo de Espada a Cinta.

Estando o conceito “envolvimento” ainda em defini¢do, este baseia-se na relagdo que o
consumidor tem com determinado produto, ou categoria, impactando na decisdo por si tomada

no momento de compra.

Deste estudo, baseado na andlise de um inquérito efectuado a 305 individuos, pode-se concluir
pela criacdo de cluster com base no envolvimento (aqui considerado como resultado do grau de
conhecimento de cada individuo, a grau de busca de informagdo e os mais importantes no

momento de escolha), tendo estes impacto na compra de Vinho do Porto.

De salientar que os resultados deste trabalho devem ser analisado com alguma reserva na medida
em que nao representando uma amostra significativa da populagdo portuguesa, nao se podem
extrapolar para esta. No entanto, podera ser um ponto de partida para futuros estudos que versem

esta tematica.
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Introducao
O presente estudo, realizado no ambito da tese de Mestrado em Gestdo Aplicada, pretende
contribuir para o conhecimento do consumidor de vinho do Porto, tendo como objetivo geral

identificar potenciais caminhos ao nivel da comunicacao dos produtos.

O tema escolhido nasce do interesse meu interesse enquanto aluno em desenvolver
conhecimento ao nivel do sector vinicola portugués. O Vinho do Porto podera ser porventura
considerado, o expoente maximo em termos de diferenciacdo nacional na categoria de vinhos,
o que deve motivar especial atenc@o na sua divulgacao — de notar a existéncia de Vinhos Verdes
que também sdo, per si, um factor de diferenciacdo neste mercado, tendo a particularidade da
importancia dos vinhos monocasta (Alvarinho e Loureiro) nos Vinhos Verdes que diferem dos

tradicionais vinhos portugueses criados com base num lote de diferentes castas.

Uma vez estabelecido o tema e no decorrer da pesquisa bibliogréfica, encontrou-se alguns
artigos cientificos que abordam a segmentacdo do mercado do vinho com base em caracteristicas
associadas ao envolvimento e ao estilo de vida dos consumidores, a que chamaremos de

caracteristicas extrinsecas ao Vinho do Porto.

A categoria vinho do Porto é muito vasta, quer em produtos (estilos de vinho do Porto), quer no
intervalo de valores associados a esses produtos. Pensa-se ser previsivel a existéncia de
apeténcias de consumo claras, isto é, deve conseguir associar-se um ou mais estilos a cada
cluster identificado. As seguintes questdes colocadas pretendem exatamente dar resposta a esta
previsivel relacdo bidirecional entre os clusters identificados e os estilos de vinho do Porto

existentes.

A relevancia deste estudo relaciona-se com a possibilidade de contribui¢do para um melhor
conhecimento do mercado de vinho do Porto, bem como para a sua respectiva divulgacdo na
medida em que, e ao contrdrio de vérios paises com tradi¢des vitivinicolas, a sua divulgagao

cientifica em temas de gestdo e marketing, é quase incipiente.

Assim, o objectivo do presente estudo é o de caracterizar o mercado do vinho do Porto e seus
estilos, com base ndo sé em caracteristica demograficas e sociais, mas também relacionando

com o envolvimento que os consumidores t€m com o Vinho do Porto.



Consequentemente, e com base no que ja foi previamente enunciado, o estudo tentard dar

resposta as seguintes questoes:

RQ1: E valida a divisao do mercado de consumo de vinho do Porto em clusters com base

no no envolvimento dos consumidores com o Vinho do Porto?

RQ:2: Existe algum tipo de alinhamento entre os segmentos de mercado encontrados e

estilos de vinho de Porto?
Com base nesta questido pode ainda efectuar-se a seguinte questao:

RQ3: Os vinhos do Porto Tawny e Colheita/Vintage, sendo aqueles que representam o
maior volume e 0 mercado premium, respectivamente, tém algum alinhamento especifico

com um segmento de mercado?

Para a realizagcdo do estudo serd criado um questionario, direccionado a consumidores com mais

de 16 anos.

A presente dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos. No segundo capitulo,
procede-se a fundamentagdo tedrica, estruturada na literatura encontrada sobre o tema. No
terceiro capitulo apresenta-se a metodologia aplicada neste estudo para a recole¢do dos dados
necessarios, dados esses que serdo analisados aprofundadamente no quarto capitulo que serd
também onde constardo os principais resultados. Por fim, o quinto e dltimo capitulo, contera as
conclusdes relevantes deste estudo bem como as recomendagdes para estudos subsequentes a

efetuar no seio deste tema.



Revisao da literatura

O processo de escolha

Como escolhemos o vinho que compramos e quais os factores que influenciam o processo de
decisao? é a pergunta base a que se tem tentado responder ao longo dos varios estudos
efectuados, e que tém versado varios aspectos que vao desde do preco a rotulagem, da regido a
aspectos mais comportamentais relacionados com o consumo de vinho, com o momento de
consumo, o envolvimento, ou o estilo de vida — no fundo, e 0 mesmo acontece com tantas outras
categorias, pretende-se conhecer um pouco melhor o processo cognitivo inerente ao método de

decisdao que o consumidor (in)conscientemente desenvolve ao comprar um vinho (Behe et al

2015).

Embalagem

O vinho € uma categoria que, como outras, nao tem no aspecto visual do produto em si que
compramos 0 impacto que tem, por exemplo, no acto de compra de legumes ou fruta. Nestes,
ndo tendo uma embalagem exterior, o aspecto visual tem tido maior importancia no momento
da escolha (Chikkamath et al, 2012), pois tem-se a oportunidade de ver, tocar e cheirar o produto
que serd consumido. J4 no caso do vinho, como o de outros produtos embalados, este factor nao
acontece, criando assim uma maior percep¢do de risco no momento de escolha na medida em
que apenas no momento do consumo se pode avaliar a escolha efectuada (Barber & Almanza,
2006). De notar alids que, excepto na compra de vinhos ja anteriormente consumidos (e mesmo
nestes, existe alguma incerteza na medida em que podem haver evolucdes em garrafa diferentes
— e.g. existéncia de uma rolha danificada), o consumidor nio sabe o que a embalagem contém,
apenas podendo ter uma nog¢@o do que esperar dela apds aberta, criando assim um factor de risco

no momento da compra.

Momento de consumo

Uma vez que o momento de consumo € relevante no tipo de escolha efectuada (Quester and
Smart, 1998), tentamos no momento da compra minimizar os riscos com base na informacgao
disponivel, ndo descurando o objectivo principal que é o de efectuar uma boa compra. Mas ao
abrir uma garrafa, os mesmos consumidores passardo por momentos de consumo tao diferentes
como beber vinho sozinho em casa, ou numa festa, o que incrementa a dificuldade aquando de
uma tentativa de segmentacdo (Finkelstein and Quiazon, 2007). Alids, as mesmas autoras

referem que “o consumo de vinho estd menos relacionado com a segmentacao do mercado de
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acordo com o gosto individual que com as relagdes criadas entre 0s momentos de consumo e a

valorizacdo intriseca que damos a esses mesmo momentos”.

Rotulo

Mesmo que tenhamos algum conhecimento prévio, no momento final de decisdo, o rétulo tem
uma forte importancia (Thomas and Pickering, 2003) na medida em que ndo s6 a sua estética,
mas também a informagdo nele contida (castas, regido, produtor, atributos sensoriais, entre
outras informacdes que Cawley (1992) nomeia como “descritores’”) acabam por ser um factor
decisivo no fecho da decisao. Alids, como Sherman e Tuten (2011) referem, “o rétulo € uma
oportunidade critica na criagdo da marca, sendo a influéncia que os factores estéticos como o
design do rétulo e o nome do vinho t€ém na compra, alguns dos poucos componentes do rétulo
que se encontram dentro do espaco de ac¢do dos marketeers”. Os mesmos autores notam ainda
que o vinho € um dos poucos produtos em que o seu rétulo se mantém presente no momento de

consumo, prolongando assim o impacto que este tem nos consumidores.

No estudo de Sherman e Tuten (2011) € demonstrado que a importancia da aparéncia per si do
rétulo no momento da decisdo € menor, quando comparando com os restantes aspectos da
andlise (e.g. tipo de vinho, preco, familiaridade/experiénica com a marca), excepto quando o
vinho € escolhido para ser oferecido. As suas conclusdes apontam para os seguintes factores no
top 3 de ordem de importancia no momento da escolha: Tipo de vinho; Familiaridade com a

marca e Preco, havendo variagdes entre eles de acordo com a ocasido de consumo.

De salientar que o estudo da importancia dos rétulos ndo se aplica unicamente a categoria de
vinhos, mas de forma geral a todos os produtos de Fast Moving Consumer Goods (FMCG) na
medida em que o design do rétulo dos produtos fornece informagdes da categoria em que se
insere, bem como nela o posiciona (Ampuero e Vila, 2006). Adicionalmente, segundo
Schoormans et al (2010), pode ser ainda considerado (individualmente ou considerando o
packaging como um todo) um primeiro competidor pelo espago de prateleira em produtos na
mesma categoria. Neste sentido, Westerman et al (2012) estudaram o efeito que a insercdo de
certos elementos num rétulo (e.g. angulosidades, alinhamento) tém na preferéncia dos
consumidores, tendo concluido que os consumidores t€m preferéncia por rétulos cujos desenhos

contemplem formas mais arredondadas. Por outro lado, no estudo levado a cabo por Clement et



al (2013), tendo por base a anélise da orientacdo do olhar no momento de escolha, sdao preferidos

rétulos com imagens de facil interpretacdo numa primeira abordagem a categoria.

Para a realidade portuguesa, Torres (2013), na sua andlise ao contetido de um rétulo de vinho e
ao seu impacto no consumidor, concluiu que a aparéncia genérica do rétulo (cor, formato e
imagem) t€ém maior importancia no momento da escolha que informagdes que caracterizam o

seu conteudo como as castas € o ano de colheita.

Segmentacdo do consumidor com base nas caracteristicas do vinho

Assim, um passo seguinte passa por analisar como um, ou varios destes atributos funcionam ao
nivel da segmentagdo do consumidor — isto é, como ajustar os graus de liberdade que um
marketeer tem ao seu dispdr de acordo com o seu cliente alvo. Assim, enquanto Sherman e
Tuten (2011) fazem uma abordagem ao tema tendo em conta também o momento de consumo,
Boudreaux e Palmer (2007), abordaram o efeito do rétulo de vinho na intencao de compra e na
personalidade da marca. Os primeiros, tendo podido concluir que um estilo de rétulo tradicional
¢ genericamente preferido a um estilo mais contemporaneo, ou a um estilo inovador,
concorreram na mesma conclusdo que Doyle e Bottomley (2004) onde os melhores rétulos
devem mostrar coeréncia entre o nome e o design, independentemente do seu estilo. Ja
Boudreaux e Palmer (2007) tendo analisado o impacto da cor e imagem escolhidos, concluiram
também pela existéncia de beneficios tangiveis do desenho do rétulo sobre o desenvolvimento
da personalidade da marca, deixando também algumas pistas sobre que escolhas tomar em casos

futuros.

Como foi demonstrado pelo estudo de Sherman e Tuten (2011), o preco € um factor importante
no momento da escolha, em qualquer um dos momentos de consumo avaliados. Alids, esta
evidéncia vai ao encontro de muita base tedrica e empirica que sugere a dependéncia do preco
na qualidade, reputacdo e caracteristicas objectivas (Oczkowski, 2001; Theysohn et al 2011).
No caso de Lockshin et al (2006), para quem o vinho € um produto muito confuso devido &s
vdrias caracteristicas intrinsecas relevantes para a sua diferenciagao, o estudo foi um pouco além
na medida em que relacionou o preco do vinho com o envolvimento do consumidor em relagdo

aos vinhos, e ainda com a existéncia, ou nao de prémios atribuidos.



Envolvimento

Antes de nos debrugarmos sobre o resultado do estudo de Lockshin et al (2006), vé-se aqui a
introducdo de mais um conceito nao relacionado directamente com o produto que se compra,
mas que nele tem influéncia (o do envolvimento do consumidor) e que, segundo Rothschild
(1984), corresponde a um estado motivacional e orientado a um objectivo, que determina a
relevancia pessoal da decisdo de compra para o comprador. Mais tarde, Richins e Bloch (1986)
estudaram a relacdo do envolvimento do consumidor com um determinado produto, com o
tempo gasto pelo consumidor sobre o produto em questdo. Usando os carros como produto de
estudo, Richins e Bloch, e utilizando os conceito de envolvimento situacional e de envolvimento
envolvimento duradouro, concluiram que consumidores com um alto nivel de envolvimento
duradouro mantém o produto nos seus pensamentos a niveis constantes ao longo do tempo,
enquanto que consumidores com maior envolvimento situacional, no estudo foi considerado o
momento da compra como relevante, elevam o tempo ocupado com o produto junto do momento

da compra, voltando a diminuir, algum tempo apds a compra se ter realizado.

O impacto do envolvimento do consumidor foi ainda estudado por Quester e Lim (2003) que
partiram da premissa de que os consumidores que se encontram mais envolvidos com uma
determinada marca, se encontram mais comprometidos, e, portanto, mais leais a essa particular
marca. Neste estudo, Quester e Lim basearam-se nos conceitos de Jacoby (1971) para lealdade
a marca, onde esta € definida pela existéncia de repetidas compras baseadas em atitudes de
componentes cognitivas, afectivas e impulsivas. Tendo concluido pela existéncia de uma
relacdo, de facto, entre o envolvimento e a lealdade a marca, no entanto ndo lhes foi possivel

determinar qual dos dois tem precedéncia (se o envolvimento, ou se a lealdade a marca).

Envolvimento como factor de segmentacao

Alids, o tema genérico do envolvimento do consumidor, ndo existindo ainda um acordo sobre
como melhor definir o seu contributo (Behe et al 2015), tem sido largamente estudado nas mais
variadas aplicagdes pois, como mostram Kapferer e Laurent (1985), ao subvidir o nivel de
envolvimento de uma dicotomia alto-baixo ou forte-fraco, estd-se apenas a reter uma andlise de
casos extremados quando, na sua maioria, os consumidores se apresentam com aspectos mais
fortes e mais baixos em varios pontos da andlise. Assim, apds uma andlise de clusters, foi por
estes criada uma estrutura de dez tipos de envolvimento que possibilitam uma mais fina anélise

do consumidor.
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No seguimento desta abordagem, o envolvimento do consumidor foi utilizado na segmentacao
do mercado em estudos sobre a sua relagdo com a escolha de marcas (Brisoux and Cheron,
1990), ou sobre a atitude do consumidor perante a informag¢ao associada, no caso do estudo de
Celsi e Olson (1988) ao ténis. Se no primeiro caso, o efeito do envolvimento ndo teve
significancia na escolha da marca, ja o segundo mostrou que a um maior nivel de envolvimento
estdo relacionadas maiores predisposi¢des para com a informacao disponivel — seja esta a nivel
do tempo gasto, ou do esfor¢o dispendido. Esta conclusao, foi mais tarde corroborada por Behe
et al (2015) ao estudar o acto de compra de plantas, na medida em que consumidores com maior
grau de envolvimento se encontram mais preocupados ndo s6 com a planta em si, mas também
gastam mais tempo analizando-a, com vista a que no momento da tomada de decisdo de qual

planta compra, o consumidor se sinta mais seguro quanto ao risco de compra sempre inerente.

O caso especifico do impacto do envolvimento do consumidor de vinho

No caso particular do vinho, Lockshin et al (1997) demostraram inicialmente a aplicabilidade
do conceito de envolvimento a consumidores de vinho, tendo concluido que existem diferencas
ao nivel do estilo e quantidade de compra entre os cinco clusters que obtiveram. Posteriormente,
em Lockshin et al (2006), apenas usando uma escala de alto ou baixo nivel de envolvimento,
demontrou-se a existéncia de alteracbes comportamentais face ao preco de uma garrafa,
dependendo do nivel de envolvimento do consumidor, tendo sido concluido que consumidores
com elevado nivel de envolvimento tém mais aptiddo para gastar mais dinheiro na compra de
vinho. Adicionalmente, ainda demontra o efeito positivo, em ambos os tipos de envolvimento,
no caso de vinhos com medalhas de ouro atribuidas — sendo esta interac¢do maior no caso de
consumidores com baixo grau de envolvimento (de salientar que Neuninger et al (2017), por um
lado, corroboram a apeténcia genérica dos consumidores na compra de vinhos medalhados,
enquanto por outro, o seu estudo vem mostrar a existéncia de algum cepticismo, por parte dos
consumidores, em relacdo a atribui¢do de medalhas). Uma outra conclusdo interessante deste
estudo aponta para o facto de que consumidores com maior nivel de envolvimento t€ém maior
susceptibilidade quanto a comprar vinhos que ndo conhecam e de regides vinicolas que nao

conhecam também.

Recentemente, utilizando o conceito de conhecimento do consumidor, Gustafson et al (2016)
realizaram um estudo similar ao de Lockshin et al (2006), tendo obtido resultados equivalentes.
Este dltimo estudo, mostrando a importancia individual do conhecimento na decisdo de compra,
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pode sugerir a existéncia de uma correlacdo entre estes dois conceitos (envolvimento e

conhecimento).

A regiao como factor diferenciador

Ora, ao falar de regides vinicolas, aborda-se uma terceira caracteristica do vinho que pode ter
impacto no momento da sua escolha na medida em que esta tende a generalizar um certo tipo
de vinho. Sendo a regido vinicola uma zona geogréfica delimitada que permite ao produtor
identificar a origem do vinho, sob o aval do respectivo instituto regulador (em Portugal sdo as
comissdes vitivicolas responsdveis por esta actividade), e que permite ao consumidor uma
primeira identificacdo genérica do vinho, que muitas vezes lhe garante uma percepcdo de

qualidade durante o processo de compra (Rocchi e Gabbai, 2013)

De facto, segundo Santos et al (2006) a regido toma o papel de marca-chapéu devido a nao
existéncia de marcas sélidas e a proliferacdo de marcas individuais (os produtores e os vinhos
em si). Adicionalmente também funciona como um primeiro agrupador, quer ao nivel de
caracteristicas intrinsecas, quer ao nivel da posi¢do em prateleiras. Assim, Mccutcheon et al
(2009) abordaram o tema com vista a perceber a influéncia da regido, entre outros factores, na
decisdo de compra. De um total de 332 respostas a inquéritos efectuados, em resposta aberta,
33% identificaram a regido como um dos factores importantes no momento da decisdo, sendo o
segundo factor com maior relavancia logo atrds do preco, com 35%. Seguidamente através de
uma escala de Likert, avaliaram a influéncia de 13 atributos no momento da decisdo, onde a
caracteristica Regido foi a quinta mais mais influente. Se individualmente a regido ndo foi
identificada com sendo um dos factores mais importantes, ja num contexto composto onde se
incluiram as caracteristicas regido, casta e estilo de vinho, esta nova caracteristica criada e que
foi demonimada como “region composite” passou a ser a terceira mais importante apds a

qualidade e o preco.

Estas conclusdes, reflectem um maior envolvimento do consumidor na medida em que ja
necessita ter conhecimentos um pouco mais aprofundados para a que a utilizagdo da regido como
um composto de caracteristicas possa acontecer, o que corrobora as conclusdoes de Rasmussen
e Lockshin (1999) que identificaram o uso da regido no momento da decisdo no caso dos

consumidores que mostraram possuir maior nivel de conhecimento do tema.
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Num estudo similar, onde em vez de regido foi analisado mais genericamente o pais de origem
(com o excesso de generalizacdo que dai advém), Felzensztein e Dinnie (2006) chegaram
também a uma conclusdo andloga, que o pais e a casta sdo relevantes na escolha dos

consumidores que efectuam as suas compras em garrafeiras.

Wine-related Lifestyle

A dtltima caracteristica extrinseca ao produto estudada como relevante para o momento da
escolha de compra diz respeito ao estilo de vida do consumidor. Segundo Gonzélez e Bello
(2002), que compila estudos iniciais efectuados desde 1966, o constructo estilo de vida é
definido pela inclusdo de varidveis como: actividades que se referem a forma como os
individuos gastam o seu tempo e dinheiro; interesses que correspondem aos temas envolventes
que os individuos ddao mais, ou menos, importancia; e opinides que corresponde a maneira de
se ver na sociedade. Assim, este constructo tem sido estudado através da estrutura AIO —

Actividades, Interesses e Opinides.

Com base nestes conceitos, foi-se contruindo o estudo do estilo de vida relacionada com a
alimentagcdo como um todo em Grunert e al (1997), e mais tarde pela equipa de Bruwer foram-
se efectuando estudos sobre o estilo de vida associado ao vinho (WRL — Wine-related lifestyle),
aplicando o conceito ao mercado de vinho australiano (Bruwer e Li, 2007; Bruwer et al, 2002;
Johnson e Bruwer, 2003). Mais tarde (Brunner e Siegrist, 2011), e com base numa amostra da
populacdo Suica, efectuaram um primeiro estudo sobre a ligagdo entre estilo de vida no consumo

de vinho e no dinheiro nele gasto, tendo demonstrado a existéncia de relagdo entre eles.

Bruwer et al (2002) efectuaram um primeiro estudo com vista a criagdo de um modelo
conceptual que relacione o WRL na segmentacdo do mercado de vinho tendo aplicada a

estrutura AIO da seguinte forma:

e Actividades — ac¢des como visita a adegas, compras no produtor ou toma de refeicoes
em restaurantes vinicos;

e Interesses — nivel de interesse e a prossecucdo continuada de uma acg¢do a este
relacionada como, por exemplo, um festival vinico;

® Opinides — descreve as sensagdes de uma pessoa a uma questdo em concreto como, por

exemplo, “as consumidoras da geracdo-X sdo o futuro da indistria do vinho”.
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Para a contrucdo do WRL, propuseram um modelo conceptual baseado na andlise de cinco

dimensdes que contribuém para a ligag@o entre o vinho e os valores de WRL, que sdo:

e  Momentos de consumo de vinho;
e Métodos de compra;

® (Qualidades/atributos;

e Rituais de consumo;

¢ (Consequéncia do consumo de vinho.

Através da andlise de clusters a 272 questiondrios validados (os questiondrios foram obtidos
através da realizacdo de entrevistas pessoais), obtiveram 5 clusters possibilitando a
diferenciacdo de um grupo de consumidores até entdo nao identificado — “purposeful
inconspicuous premium wine drinkers”. Identificaram ainda a predominancia de consumidoras

no grupo de “basic wine drinker”.

Percepc¢ao de valor em vinhos
A percepc¢do de valor podendo ser considerada apenas como uma relac@o entre o preco € a

qualidade do produto (Sinha e DeSarbo, 1998), tem evoluido de modo a considerar também

aspectos mais aspiracionais como sao o impacto social ou emocional do produto (Gill et al,

2007)

Segundo Wiedmann et al (2013) todas estas caracteristicas apresentadas, sejam elas intrisecas
ou extrisecas ao vinho, fazem parte das caracteristicas relevante para a criacao da percepcao de
valor na categoria. A estas, deve-se ainda, como exemplo, considerar outras caracteristicas
intrisecas como o ano de colheita (se bem que anteriormente j4 tenha sido englobado no rétulo,
mas por poder trazer caracteristicas especificas ao vinho, € considerado individualmente), o
método de producgdo, o método de engarrafamento (inclua-se aqui o tema do encapsulamento
por rolha de cortica ou por cdpsula de plastico/aluminio). Neste estudo, Wiedmann e a sua
equipa pretenderam analisar a existéncia de diferencas ao nivel da percepciao de valor, do
envolvimento e no consumo baseadas na idade dos consumidores, tendo concluido pela sua

existéncia.

Por outro lado, por se tratar de um momento tinico de conjugacao entre o aspecto tangivel e o
intangivel do consumo do vinho, Gill et al (2007) analisaram o impacto das visitas a

caves/produtores de vinho na percepcao de valor. Este ponto de contacto directo entre o produtor
14



e o consumidor, ndo sé € um momento relevante no que concerne ao enoturismo € a criacdo de
uma relacdo directa com o consumidor, como também pode ter um impacto muito positivo,
sobretudo em produtores de menor dimensao, na reducao de custos de marketing e distribuigao,
aumentando assim a margem dos produtos assim vendidos (Charters e O’Neill, 2001) e

tornando-se uma parte importante da cadeia de valor para o produtor (Wilson e Goddard, 2004).

Neste estudo, Gill e a sua equipa mostram a existéncia de uma relagdo positiva entre varios
factores relevantes na intencao de compra, gerada por uma maior satisfacao do cliente, o que no

limite, leva a uma maior percepg¢ao de valor do produto.

Tendo-se abordado até aqui sobre alguns temas de estudo referentes a impactos na escolha do
consumidor de vinho dito de mesa, realca-se o facto de esta temdtica ndo se versar
especificamente sobre o Vinho do Porto, que aqui se pretende estudar e que de seguida se
apresenta. No entanto, devido a proximidade entre estas categorias, considera-se que os temas

aqui apresentados se podem utilizar analogamente na categoria do Vinho do Porto.

Vinho do Porto

Enquadramento Histoérico

O cultivo de vinha e producdo de vinho na regido do Douro, remontando os seus primeiros
vestigios ao século I (Cruz et al. 2012), desde ha 2000 anos como referido na declaracdo da
UNESCO que a reconheceu comoPatriménio Mundial, apenas no séc XVII comeca a ganhar
importancia para a regido com o surgimento da designacdo Vinho do Porto (IVDP a) e inicio da
exportagdo, cujo primeiro documento portudrio data de 1675 (Cruz et al. 2012). De facto,
Portugal foi um dos beneficidrios da guerra comercial entre Franca e Inglaterra, passando a ser
um dos mercados a quem Inglaterra recorreu para suprir a necessidade de vinho devido,
inicialmente, ao aumento das tarifas alfandegdrias e, posteriormente, com o bloqueio de
importacdo de vinhos franceses. Esta alteracdo, deu-se fundamentalmente com a assinatura do
Tratado de Methuen, em 1703, permitindo assim que a exportagdo de vinho para a Inglaterra

passasse de cerca 700 pipas, no final do séc XVII, para 8000 pipas em 1715 (Zanith 2001).

No inicio do século XVIII e gracas a fraudes a que os vinhos do Porto eram alvo, a maioria dos
que eram exportados para Inglaterra eram vinhos secos, austeros e de cor tinta carregada, devido

a fermentacao, tendo ficado conhecidos como “Black strap” (Vinho do Porto de qualidade
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inferior). Para que estes vinhos chegassem ao porto de destino em boas condi¢des, era-lhes
adicionada uma dose significativa de aguardente, aumentando assim o teor alcodlico que devia

rondar os 15 ou 16 graus (Mayson, 2001; Sequeira e Carvalho, 2012).

Com o aumento das exportagdes, di-se primeiramente um aumento da drea de vinha plantada,
mas também um acentuado nimero de fraudes na composic¢ao do vinho (quer ao nivel da adi¢ao
de agucar ou de dlcool, quer com a adicao de vinhos de outras regides, entre outras), o que leva
a que, em poucos anos, a producao seja superior a procura, levando assim a uma queda de precos

(Zanith 2001).

Em 1756, com o alvard régio de 10 de Setembro, o Marqués de Pombal, entdo Primeiro-
Ministro, instituiu a Companhia Geral de Agricultura das Vinhas do Alto Douro — mais
conhecida como Real Companhia — com 0 monopdélio do comércio com Inglaterra e Brasil, bem
como da produgdo e venda de aguardente no Norte de Portugal. Nesse mesmo ano, foram
colocados 335 pilares que delimitavam a “Regido Demarcada do Douro”, primeira regido

demarcada e regulamentada do mundo (Zanith 2001; Taylor a)) .

Cerca de um século mais tarde, em 1868, surge identificada a epidemia da filoxera, que iria
dizimar grande parte das cépas, proveniente da importacdo de pés de videira americanos
(Moreno, 2002). Na solucdo desta crise com enorme impacto econdémico e social, na medida em
que plantacdes completas foram infectadas pela praga, D. Anténia Ferreira, grande produtora
duriense, teve um papel crucial ao testar e impOr o enxertamento sobre cepas americanas. Esta
epidemia levou a alargar a drea produtiva para Leste, mas s6 em 1907 € que a totalidade da

regido demarcada foi oficialmente delimitada (Cruz et al. 2012).

Desde o inicio do século XX, o sector foi-se agrupando por forma melhor defender os seus
interesses corporativos. Na década de 30 criaram-se os grémios da lavoura e dos exportadores
do Vinho do Porto, representando, respectivamente, os viticultores e os comerciantes de vinho,
tendo sido ainda criada a Casa do Douro com vista a proteger o disciplinar a produgdo, bem

como a proceder ao cadastro das vinhas e distribui¢ao do “beneficio”.

Mais tarde, estas vérias organizagdes viram as suas funcdes concentradas no Instituto do Vinho

do Porto que passou a abarcar as fun¢des de estudo e promocao da qualidadade do vinho.
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Com a actualizacdo do cadastro dos vinhedos, e de acordo com a localizacao, as castas, a idade
da vinha e as caracteristicas do terreno, a Casa do Douro atribui anualmente a cada viticultor
uma autorizacao para produ¢ao de uma determinada quantidade de mosto, a que correspondera
uma letra de acordo com a qualidade do mesmo (de A até F, sendo A o produto com mais
qualidade, e vendido com preco mais elevado); € este o sistema do “beneficio”, e que ainda se

encontra em vigor (IVDP a)).

Em 14 de Dezembro de 2001, a Regido Demarcada do Douro viu parte do seu territério sido
considerada como Patriménio Mundial da Humanidade. Nesse mesmo ano, e por ocasido da

Porto Capital Europeia da Cultura, Siza Vieira desenhou o novo célice de Vinho do Porto.

Caracterizagdo do vinho

O Vinho do Porto € um vinho licoroso, produzido na Regido Demarcada do Douro, tendo a
distingdo dos demais no seu processo de fabrico na medida em que este inclui a paragem da
fermentacao com a adic@o de aguardente vinica, chamada aguardentacdo ou beneficiacao (IVDP
b; IVDP c¢)). Informacao sobre Freguesias e Concelhos incluidos na Regidao, bem como sobre
caracteristicas organoléticas e castas dos vinhos do Porto encontra-se reunida no Anudrio 2015

(IVPD, 2015).

Um dos factores que distingue os Vinhos do Porto consiste no facto de grande parte destes serem
loteados, isto é, provém de diferentes anos, castas e, em alguns casos quintas, de modo a que
dém origem a vinhos caracteristicos da casa ou da marca que o produz (Zanith 2001). De notar
que uma vez que as vinhas se localizam no Alto Douro Vinhateiro, o armazenamento € o
envelhecimento do vinho s@o processos que acontecem nas caves das marcas, localizadas em
Vila Nova de Gaia (Sequeira e Carvalho, 2012). Esta localizacdo deve-se ao facto de em 1926
ter sido criado o Entreposto Fiscal de Vila Nova de Gaia para onde todas as empresas ligadas
ao comércio de Vinho do Porto tinham obrigatoriamente que deslocalizar os seus armazéns.

(IVDP a)

Existem assim tipos diferentes de Vinho do Porto que passo a descrever (IVDP b; IVDP c;

Zanith 2001; IVPD 2015):

e Estilo Ruby — Sdo vinhos em que se procura cortar a evolugdo da sua cor tinta, mantendo

aroma e vigor tipicos de vinhos jovens. Os vinhos do estilo ruby, sendo engarrafados
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poucos anos apds a colheita sdo conhecidos pelo seu envelhecimento continuar em
garrafa, compreendendo dentro deste estilo os seguintes tipos:

o Ruby — Corresponde ao engarrafamento de um lote constituido por vinhos de
varios anos de producao;

o Late Botled Vintage (LBV) — E um Porto de um s6 ano caracterizado pela sua
elevada qualidade, sendo engarrafado entre 4 e 6 anos apds a colheita;

o Vintage — E um Vinho do Porto engarrafado entre o segundo e o terceiro ano
apos colheita, sendo a sua declaragdo efectuada apds andlise a pedido especifico
das casas que o produzem, em anos de especial qualidade das uvas. Sendo o seu
engarrafamento efectuado até a conclusdo do terceiro ano apds a colheita, trata-
se de um vinho com reconhecida evolucdo em garrafa, podendo ser bebido num
intervado que varia entre os 10 e os 50 anos ap6s engarrafamento, dependendo
da evolugdo de cada vinho;

Estilo Tawny — S@o vinhos com uma cor mais alourada (de onde lhe vem o nome) que
advém do facto de o seu envelhecimento ocorrer ainda em pipa. Dentro deste estilo,
podem ser encontrados os seguintes tipos:

o Tawny — Vinhos loteados sendo o seu engarrafamento efectuado aquando do
tedrico, pico de qualidade em termos de consumo, nao prevendo grande evolucao
do vinho em garrafa;

o Vinho com indica¢do de idade — Encontram-se standardizas quanto indicacdes
de idade (10, 20, 30 e 40 anos). Os vinhos sdo loteados, obtidos por mistura de
vinhos com idades diferentes e em percentagens convenientes a obtencao de um
vinho com a idade média indicada, devendo ser indicado o ano de
engarrafamento. Estes vinhos, apresentando uma cor mais clara, derivado ao
facto de terem o seu envelhecimento em pipas, ndo mostram vantagem em serem
guardados, visto o seu envelhecimento acontecer apenas em pipa;

o Vinho de colheita — Trata-se de um vinho de um s6 ano, envelhecido em pipa
durante um periodo minimo de 7 anos antes de engarrafamento (podendo ser
engarrafados mais tarde).

Branco — Este vinho € reconhecido por aroma mais floral € com menor teor alcodlico
minimo. E obtido tendo em conta periodos de envelhecimento mais ou menos longos,

em pipa, com diferentes graus de docura dependendo da forma como € realizado. De
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notar que, ao contrdrio dos restantes vinhos do Porto, que apresentam um teor alcodlico
a rondar os 20%, existem vinhos do Porto brancos que chegam a apresentar um teor
alcodlico de 16,5%;

e Rosé — Trata-se de um vinho de cor rosada, como o nome sugere, obtipo por uma ligeira
maceracdo das uvas e sem se promovendo fendmenos de oxidacdo durante a sua

conservacao.

A importancia do Vinho do Porto na regido
A Regido Demarcada do Douro é uma das 31 regides vinicolas com Denominacao de Origem

Protegida em Portugal, sendo a mais antiga mundialmente (IVDP a). Em Portugal € a regido
vitivinicola com maior drea de vinha plantada, tendo esta mantido-se sensivelmente constante
desde 2012, como se pode verificar na tabela 1, representando em 2016 cerca de 22% de toda a

area de vinha plantada em Portugal continental:

Tabela 1 - Area plantada de vinha por regido vitivinicola (valores em ha)

Regiao Vitivinicola 2012 2013 2014 2015 2016 ‘

Minho 30 565 29 037 27 432 20433 21 020
Tras-os Montes 25228 24 265 24 903 17 965 15 068
Douro e Porto 43 198 42 109 42011 42 007 42 079
Beiras 55922 54 804 52670 53100 47 940
Tejo 17 230 16 197 15 653 13 589 12 874
Lisboa 24241 23756 22 425 20 359 19 186
Peninsula de Setubal 9011 8740 8622 7556 7203
Alentejo 23 438 23 204 23188 21 816 23 375
Algarve 1976 1963 1773 1 858 1722

230810 224074 218677 198683 190467

Fonte: Adaptagdo de IVV (www.ivv.min-agricultura.pt)

Encontrando-se a drea de producdo na Regido Demarcada do Douro (RDD) relativamente
estavel, e sendo juntamente com a regido vitivinicola do Alentejo uma das duas que ndo viram
consideravelmente diminuida a sua drea, importa analisar a evolucdo da produgdo de vinho
(hectolitros), que se mostra na tabela 2, e onde se pode verificar que, dependendo dos anos, a

producdo de Vinho do Porto corresponde, em média, a cerca de metade da produgio total de
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no periodo em andlise.

Tabela 2 - Produgdo de vinho em Portugal, por regido vitivinicola (valores em hectolitros)

vinhos da Regidao Demarcada do Douro, tendo mostrado um consistente aumento da produgao,

sft%filgicola 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16 2016-17+
Minho 655253 793 417 693 026 874 491 730 063
Tras-os Montes 108 615 96 615 107 886 112 407 76 539
Douro e Porto 1346152  1516925| 1407006 1612670 1336612
Vinho do Porto 674 966 691204 733371 774710 805 148
Outros vinhos da RDD 671 187 825 721 673 634 837 960 531464
Beiras 922 700 840 671 735 196 908 250 758 331
Tejo 641789 500 807 577 889 611183 555 647
Lisboa 1097 712 885 742 894780 | 1202711 991 093
Peninsula de Settibal 517797 407 853 502 824 504 129 462 473
Alentejo 970124 | 1127910 1222733 1152184| 1048945
Algarve 12338 11676 10 665 13 630 10419
6272479 6181615 6152005 6991655 5970123

Fonte: Adaptagdo de IVV (www.ivv.min-agricultura.pt)

* A informacdo referente a campanha 2016-17, apenas contém dados até Janeiro de 2017

Ao nivel da Regido Demarcada do Douro, o peso do Vinho do Porto nas vendas é o mais
significativo, nomeadamente ao nivel do mercado de exportagdo onde, como se pode ver nas
tabelas 3 e 4, o peso relativo das vendas de Vinho do Porto € tendencialmente superior a 50%,
quer em volume, quer em valor. Porém, os outros vinhos do Douro tém crescido mais do que o
Vinho do Porto. Assim, na tabela 3 apresenta-se os valores em hectolitros, apresentando-se

seguidamente na tabela 4 outra visdo da informacao, agora com valores em milhares de euros.
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Tabela 3 - Vendas em hectolitros de vinhos da Regido Demarcada do Douro por pais de destino

2012 2013 2014 2015

Vinhodo Outros Vinhodo | Outros | Vinhodo | Outros | Vinhodo | Outros | Vinhodo  Outros

Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos
Portugal 110339 | 208839 | 106665| 218297 | 117566 | 239335 120222 | 255270 | 126580 291 706
Franca 222770 6986 | 217990 7348 | 209347 7250 202 394 8116 | 200180 7722
Reino Unido 93573 5002 99 068 5528 86214 6 845 90 062 8 645 86 680 10 446
Holanda 125 099 3148 | 113594 3538 | 108530 2 629 107 039 2964 | 110822 2760
EUA 37 454 6734 36 075 8 805 38 007 11211 36726 11 808 36 761 12001
Bélgica 94 446 3870 82325 4 424 87 837 5730 87 068 6 260 76 605 6555
Canada 15 050 13063 15 169 14 408 13 603 16 065 13 545 19 002 13492 21 895
Alemanha 30843 7331 31657 8 465 30369 9400 28 680 9074 28712 11352
Europa 60933 19 892 61 405 23422 65 969 26413 64 409 26 774 65 749 29 493
Mundo 24 807 35768 22 000 32 876 22 854 38 790 18 490 38 332 18 576 35528

‘ 815313 310634

785 947

327111 ‘

780 295

386 245

764 156

429 459

Fonte: Adaptagdo de IVV (www.ivv.min-agricultura.pt)

363 669 ‘

768 635 ‘

Tabela 4 - Vendas em milhares de euros de vinhos da Regido Demarcada do Douro por pais de destino

Vinhodo | Outros | Vinhodo| Outros Vinhodo | Outros Vinhodo | Outros | Vinho do Outros

Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos

Portugal 52 053 67 587 53998 | 73404 57 615 79 524 62 060 88793 69 479 102 049
Frgnga 78 411 1671 78 891 2193 76 062 2251 74 581 2663 73 557 2639
Eilircli(:) 45 871 1761 49 802 2153 44938 2586 49 015 3211 47015 4001
Holanda 44 373 1 006 42209 1253 42 164 997 41183 1184 43 142 1127
EUA 28 057 3026 29 665 3820 31477 4977 31973 5697 33692 5984
Bélgica 35382 1432 32594 1678 34 595 2102 33582 2390 30303 2617
Canada 14 257 5656 15 069 5997 12273 6260 12 162 7697 12 180 9 064
Alemanha 11515 3175 12 402 3743 12 015 4131 11 689 4028 12 060 5004
Europa 31422 8313 34 361 9 686 36524 11726 36974 11367 39219 12962
Mundo 15 251 12 605 16029 | 13170 15 626 15 564 12 542 15 860 13 299 13 781

356592 | 106233 | 365020 | 117 097 363288 | 130117 365760 |142891 373 946 159 227

Fonte: Adaptagdo de IVV (www.ivv.min-agricultura.pt)
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Da andlise destas duas tabelas, podemos construir a tabela 5, com o valor de venda por litro.
Esta tabela permite ter uma visdo mais clara da importancia do Vinho do Porto na Regido
Demarcada do Douro na medida em que se torna evidente que o litro de Vinho do Porto vendido,
quer no mercado nacional, quer no caso do mercado de exportacdo (aqui exceptuando o caso
dos mercados da Holanda, Bélgica e Alemanha em 2016), € superior ao prego de venda por litro

(precos médios de exportacao) dos restantes vinhos produzidos na regido.

Tabela 5 - Pre¢o médio de venda de vinhos da Regido Demarcada do Douro por pais de destino

2012 2013 ‘ 2014 2015 2016
Vinhodo Outros Vinhodo | Outros | Vinhodo| Outros Vinhodo | Outros | Vinhodo  Outros

Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos Porto vinhos
Portugal 4,72 € 324 € 5,06 € 3,36 € 4,90 € 332¢€ 5,16 € 3,48 € 549¢€ 3,50 €
Franca 352¢€ 2,39¢€ 3,62¢€ 2,98 € 3,63€ 3,10€ 3,68 € 3,28€ 3,67€ 342¢€
Reino Unido 4,90 € 352¢€ 5,03 € 3,89 € 521¢€ 3,78 € 544 € 3,71 € 542¢€ 3,83€
Holanda 355¢€ 320¢€ 3,72€ 3,54 € 3,80€ 3,79¢€ 385¢€ 4,00 € 380¢ 4,08 €
EUA 7,49 € 4,49 € 8,22 € 4,34 € 8,28 € 4,44 € 8,71€ 4,82€ 9,17€ 4,99 €
Bélgica 375€ 3,70 € 396 € 3,79€ 3,94 € 3,67€ 3,86 € 3,82¢€ 396 € 3,99 €
Canada 9,47 € 4,33 € 9,93 € 4,16 € 9,02 € 390¢€ 8,98 € 4,05 € 9,03 € 4,14 €
Alemanha 3,73 € 4,33 € 392¢€ 442¢€ 3,96 € 4,39 € 4,08 € 444 € 420€ 441¢€
Europa 5,16 € 4,18 € 5,60 € 4,14 € 554 € 4,44 € 5,74 € 4,25€ 596 € 4,39 €
Mundo 6,15 € 352¢€ 7,29 € 4,01 € 6,84 € 4,01 € 6,78 € 4,14 € 7,16 € 3,88¢€

Da andlise comparativa dos precos médios de vendas, vemos ser no eixo Franca-Alemanha que
a diferenca entre o valor médio de venda por litro de Vinho do Porto e o valor médio de venda
dos restantes vinhos produzidos na Regiao Demarcada do Douro € menor, o que pode significar
que o mercado ndo identifica as caracteristicas especificas do Vinho do Porto como relevantes
no momento de consumo. Este facto ndo deixa de ser preocupante na medida em que este eixo
contempla quatro dos primeiros oito mercados do Vinho do Porto. Por outro lado, mostra onde

se deve apostar para aumentar a notoriedade do Vinho do Porto.
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Metodologia e recolha de dados

O presente estudo pretende analisar o envolvimento que o consumidor tem com o vinho do Porto,

tentando perceber como este implica no conusmo.

Como vimos anteriormente, Lockshin et al (2006), efectuaram uma andlise andloga tendo como
objectivo perceber como o envolvimento interfere na escolha de produtos caros, tendo nido s6
concluido pela aceitacdo desta relacdo directa, como também pela viabilidade do uso do
envolvimento na segmenta¢do do mercado do vinho. Assim, pretende-se averiguar qual o impacto
do envolvimento em quatro factores (Preferéncia do consumidor sobre o tipo de vinho; Percep¢ao
de valor sobre o tipo de vinho do Porto; Influéncia sobre 0 momento de consumo e Influéncia sobre
o momento de compra), mostrando-se na figura 1 a esquematizacdo do modelo que se pretende

estudar.

Preferéncia do tipo
de vinho do Porto

Percepgdo de valor
do tipo de vinho do
Porto

Consumidor

Valor gasto

Envolvimento

Figura I - Framework do estudo

Definicao das Hipéteses de Investigacao

Sendo a hipétese € uma afirmacio ndo comprovada ou proposi¢@o sobre um factor ou fenémeno que
¢ de interesse para o investigador (Malhotra & Birks, 2006, p. 47), seguidamente serdo descritas as

hipéteses em estudo, que imanam das questdes identificadas na introducdo.

Hipétese 1 — A preferéncia do consumidor sobre o tipo de vinho do Porto é impactada pelo seu grau

de envovimento?
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Como vimos na revisdo bibliogréfica, o vinho do Porto compreende em si mesmo diferentes sub-
tipos, com impacto quer ao nivel do sabor, do preco, ou do status que cada sub-tipo possa assumir

pelo que interessa perceber se o gosto pode ser impactado pelo grau de envolvimento do consumidor

Hipétese 2 — A percepcdo de valor do consumidor sobre o tipo de vinho do Porto é impactada pelo

seu grau de envovimento?

O vinho do Porto tem atingido valores cada vez mais elevados com o langamento de produtos tinicos
(como foi o caso, por exemplo, do vinho Ne Oublie, que se trata de um vinho anterior a 1882, e que
se encontra a venda por mais de 5.000€). No entanto, a percep¢ao de valor que se tem ndo tem que
ser linear ao seu valor real, assim a resposta a esta hipétese pode ter impacto na criagdo de uma

comunicacdo mais eficaz com o consumidor.
Hipétese 3 — O valor de vinho do Porto comprado é impactado pelo envolvimento do consumidor?

Como vimos no estudo realizado por Lockshin et al (2006), existe uma tendéncia para que
individuos com maior envolvimento tenham mais aptidao para gastar mais dinheiro com o vinho.
Assim, pretende-se avaliar pela sua aplicabilidade a amostra estudada, na medida em que, no limite,

aumentando os gastos individuais, permite uma maior criagdo de valor para o produto e para a marca.
Amostra e Método de Recolha de Dados

Para a realizacdo desta investigacdo foi necessdria a recolha de dados primdrios através da
elaboracdo de um questiondrio a consumidores, portugueses e estrangeiros, de vinho do Porto.

Uma amostra ¢ um subgrupo selecionado da populagdo para a participacdo na investigacdo
(Malhotra & Birks, 2006, pag 357). A técnica de amostragem escolhida para a realizacdo deste
estudo foi a ndo probabilistica, sendo por isso uma amostra nao representativa da populagio e, desta
forma, uma limitag¢do do estudo. Assim, ndo se poderdo fazer extrapolacdes com confianca para o
universo de estudo (preferéncias dos consumidores portugueses e estrangeiros de vinho do Porto)

dos resultados e conclusoes criadas com a amostra selecionada.
Recolha de dados

Para a realizag@o deste estudo recorreu-se a combinacao do recurso a dados primarios e secundarios.
Assim, numa fase inicial, de forma a obter informagdes sobre o tema a investigar, procedeu-se a
recolha de dados secunddrios, tais como pesquisa bibliogrifica de artigos cientificos relevantes,

livros sobre o tema, documentos estatisticos, andlise de estudos previamente realizados sobre a
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temdtica em questdo. Tendo os dados primdrios sido obtidos através da elaboracdo de um

questiondrio online.

A concep¢do do questiondrio representa uma etapa muito importante no auxilio a resposta de
algumas questdes levantadas durante esta investigacdo. Embora possa conter perguntas abertas que
permitem aos entrevistados responder com as suas préprias palavras, sem condicionamentos e que
ajudam o investigador a perceber percecdes, optou-se somente pela utiliza¢do de perguntas fechadas,

uma vez que estas proporcionam respostas de mais facil interpretacao e tabulacio (Kotler, 2000).

Este método apresenta vantagens e desvantagens. Se por um lado, os “dados obtidos sdo consistentes
porque as respostas sdo limitadas para as alternativas indicadas”; por outro, o “uso de perguntas de
resposta obrigatéria reduz a variabilidade nos resultados que podem ser causados por diferencas nos
entrevistadores” e muitas vezes os entrevistados “podem ser incapazes ou ndo querer fornecer a

informacdo desejada” (Malhotra & Birks, 2006, p. 225).

O questiondrio foi dividido em trés partes. A primeira parte aborda genericamente a relacdo que o
inquirido tem com o consumo de bebidas alcodlicas. A segunda parte, mais extensa, contém as
perguntas especificamente relacionadas com o vinho do Porto, com vista a, entre outras, responder
as hipdteses formuladas. De notar que nesta sec¢do foram efectuadas perguntas que ndo serdo
utilizadas no corrente estudo. Por fim, o dltimo grupo de perguntas contém as que permitem efectuar

a andlise sécio-demografica da amostra.

A maioria das perguntas relacionadas com o vinho do Porto utilizou como op¢des de resposta ou

escolha multipla, ou ordenacao.

Trata-se de facto de um questiondrio longo — demora cerca de 15 minutos a ser respondido na
totalidade — e, em algumas perguntas, repetitivo, o que poderd ter feito diminuir a quantidade de

respostas completas a0 mesmo.

O questionario foi contruido no através da ferramenta online Qualtrics Survey Software, tendo sido

distribuido via e-mail.
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Analise dos resultados

Com base nos resultados dos inquéritos, efectuo-se a andlise dos mesmos tendo em vista a resposta

final as hipdteses colocadas
Caracterizagdo da amostra

A amostra deste estudo € constituida por 305 individuos, 59,3% do sexo masculino, e 40,7% do sexo
feminino, sendo os escaldes etarios de 25 a 34 anos e 35 a 44 anos os com maior frequéncia dentro

da amostra (27,5% e 28,9%, respectivamente), como se pode ver ao analisar a tabela 6.

Tabela 6 - Caracterizacdo da amostra por sexo e idade

Atributo Caracteristica N %
Masculino 181 59,3
Feminino 124 40,7
até 24 anos 0 0,0
25 a 34 anos 84 27,5
35 a 44 anos 88 28,9
45 a 55 anos 61 20,0
56 a 65 anos 38 12,5
mais de 65 anos 34 11,1

No que respeita a nacionalidade dos inquiridos, 90,5% dos mesmos sdo de nacionalidade portugesa,
e 9,5% de nacionalidade estrangeira. Inquiriu-se ainda o local de residéncia sendo que 85,9 % os
inquiridos vivem em Portugal (81,7% dos quais no distrito de Lisboa), e 14,1% vive fora de Portugal
— a este sub-grupo, de 43 individuos, foi ainda questionado se consideram viver numa regidao
conhecida em termos de mercado de vinho. Assim, neste sub-grupo, 44,2% consideraram viver
numa regido vinicola, considerando os 55,8% nao viverem em regido vinicola, cujos dados podem

ser verificados na tabela 7.
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Tabela 7 - Caracterizagdo da amostra por nacionalidade e local de residéncia

Atributo Caracteristica N %
Portuguesa 276 90,5
Estrangeira 29 9,5

Portugal 262 85,9

Fora de Portugal 43 14,1

Sim 19 442

Nio 24 55,8
Aveiro 3 1,1
Braga 2 0,8
Braganca 1 0.4
Coimbra 3 1,1
Evora 2 0,8
Faro 3 1,1
Leiria 4 1,5

Lisboa 214 81,7
Portalegre 1 0.4
Porto 9 3,4
Acores 1 0,3
Santarém 2 0,7
Setdbal 14 5,3
Viana do Castelo 3 1,1

Para finalizar a caracterizacdo da amostra, foi questionado a composicio do agregado familiar, bem
como o seu rendimento liquido, e a profissdo do inquirido. Assim, dos inquiridos, 46,6% indicaram
viver com o seu parceiro e filhos e 26,6% vivem com o seu parceiro, mas sem filho. Sozinhos vivem
21,3% dos inquiridos na amostra, sendo 4,3% vivem com os pais, € 1,3% com amigos. No que
respeita a profissdo, havendo 13,1% de inquiridos ja refomados, a maioria da populacdo afirmou
encontrar-se a trabalhar (83,9% - 12,8% por conta propria e 71,1% sio assalariados). Ja no que diz
respeito ao rendimento liquido anual do agregado familiar, a mediana encontra-se no intervalo entre
36.000€ e 60.000€ anuais, que alias € o intervalo que também corresponde a moda da amostra, com

30,5%. O detalhe dos dados apresentados pode ser analisado na tabela 8.
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Tabela 8 - Caracterizagdo da amostra por agregado, rendimento e profissdo

Atributo Caracteristica N %
Sozinho 65 21,3

Pais e irmaos 13 4,3

Amigos 4 1,3
Parceiro sem filhos 81 26,6
Parceiro com filhos 142 46,6
Menos de 6000€ 16 5,2

Entre 6001€ e 12000€ 24 7,9
Entre 12001€ e 24000€ 51 16,7
Entre 24001€ e 36000€ 57 18,7
Entre 36001€ e 60000€ 93 30,5
Mais de 60000€ 64 21,0
Trabalhador/Estudante 2 0,7
Desempregado 7 2,3
Trabalhador por conta prépria 39 12,8
Trabalhador por conta de outrém 217 71,1
Reformado 40 13,1

Foram efectuadas questdes exploratdrias com vista a avaliar a ligacdo do inquirido ao vinho do
Porto. Assim, foi inicialmente questionado a frequéncia de consumo (de vinho do Porto e outras
bebidas alcodlicas), e pedido para que os inquiridos indicassem trés marcas de vinho do Porto que
se lembrassem. Foi ainda questionado o conhecimento/interesse do inquirido relativamente ao vinho

do Porto.

Havendo a possibilidade de cada inquirido indicar trés marcas de vinhos, apenas 69,8% o fizeram,
tendo existido 10,2% dos inquiridos que nao indicaram nenhuma marca de vinho do Porto — tendo
existido assim um total de 739 respostas. As mais referidas foram as marcas Ferreira, Sandeman e
Taylor’s, correspondendo a 28,8%, 14,3% e 9,7% do total de referéncias. Ao nivel da frequéncia de
consumo, como se pode ver tabela 9, apenas 15,08% dos inquiridos afirmam beber vinho do Porto
mais que uma vez por més, tendo a maioria dos inquiridos, 69,18%, um ocasional habito de consumo
de vinho do Porto. Alids, este tipo de consumo &, genericamente similar, ao das restantes bebidas
alcoodlicas, com a excep¢do da cerveja e do vinho de mesa, onde o consumo € mais frequente
(39,67% dos inquiridos indicam beber cerveja, pelo menos, uma por semana, sendo 56,39% no caso

do consumo de vinho). De referir que 16 inquiridos ndo responderam a esta questao.
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Tabela 9 - Frequéncia de consumo de bebidas alcodlicas

Cerveia Vinho de Espumante/ Vinho do Bebidas boe Eif:s
Vel Mesa Champanhe Porto destiladas 1

alcodlicas

Atributo Caracteristica N % N % N % N % N % N %
Mais que 1 vez 4 131 | 3| 0098 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00

por dia
Diariamente 5 164 |37 1213 | o 0,00 0 0,00 1 0,33 0 0,00
Entre2a5vezes | 4o | 1607 | 56 | 1836 | 1 0,33 8 2,62 3 0,98 1 0,33
por semana

Semanalmente 63 | 20066 | 76 | 2492 | s 164 | 16 | 525 | 22 | 721 3 0,98
2vezespormés | 25 | 820 [39| 1279 | 15 | 492 | 22 | 721 | 33 | 1082 | 13 | 426
Ocasionalmente | 101 | 33,11 | 69 | 22,62 | 213 | 69,84 | 211 | 69,18 | 145 | 47,54 | 115 | 37,70
Nﬁobz(l’;tr“ma 42 | 1377 | 9| 295 | 55 | 1803 | 32 | 1049 | 85 | 27.87 | 157 | 51.48

Ja quanto ao conhecimento/interesse que cada inquirido considera ter com o tema do vinho do Porto,

quase metade dos inquiridos afirmar ter um conhecimento/interesse vago sobre a matéria (47,87%),

como se pode ver na tabela 10. No global pode-se afirmar que o grau de conhecimento/interesse nao

¢ elevado na medida em que apenas 28,53% dos inquiridos consideram possuir um grau de

conhecimento suficente, ou superior, para ter uma conversa sobre este tema.

Tabela 10 - Caracterizag¢do da amostra com base no grau de interesse/conhecimento sobre o Vinho do Porto

Atributo Caracteristica N %

Nio cqnhego, nem me 20 6.56

interesso
Conhego mas ndo tenho 52 17.05

grande interesse
Conhego vagamente 146 47,87
Conheco o suficiente 76 24.92
para ter uma conversa

Conhecgo

aprofundadamente 1 3.61

Com vista a aprofundar a andlise do envolvimento dos inquiridos com o vinho do Porto, foi

efectuado um teste com 11 perguntas Verdadeiro/Falso, sobre o vinho do Porto, e uma pergunta com

vista a analisar a maneira que o consumidor tem para se informar previamente a escolha do vinho a
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comprar — aqui, como aproximacao prévia, considera-se que ndo existe distincdo quer se trate de

uma compra de vinho de mesa e a compra de um vinho do Porto.

Relativamente ao niimero de respostas certas as questdes colocadas, vé-se na tabela 11 ser 8 a moda
do nimero de respostas correctas, o que sugere um bom grau de conhecimento relacionado com o

tema do vinho do Porto.

Tabela 11 - Niimero de respostas correctas na pergunta de Verdadeiro/Falso

Atributo Caracteristica N %
1 0 0,00
2 3 0,98
3 8 2,62
4 15 4,92
5 47 15,41
6 45 14,75
7 60 19,67
8 62 20,33
9 41 13,44
10 16 5,25
11 8 2,62

Ja relativamente a forma como cada individuo utiliza para se informar sobre o mercado de vinhos,
ou basear as suas escolhas de compra, verifica-se que sao usualmente utilizados mais que um item
para se obter informacao ou basear a escolha de um vinho, tendo existido ainda 12,1% dos inquiridos
que afirmaram nao utilizar nenhum dos items disponiveis no inquérito, o que se pode avaliar na

tabela 12.

Tabela 12 - Numero de diferentes fontes de informagdo sobre o vinho

Atributo Caracteristica N %
1 68 22,30
2 68 22,30
3 70 22,95
4 38 12,46
5 14 4,59
6 3 0,98
7 2 0,66
8 5 1,64
P B
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Ja quanto a forma que cada individuo utiliza para obter informacao sobre o mercado de vinhos, a
opinido de amigos € aquela mais referenciada — por 29,0% dos inquiridos, sendo as op¢des “Leio a
seccao de vinhos em jornais generalistas” e “consulto folhetos de promog¢des nos supermercados”
as que se seguem, com 16,9% e 15,8% de respostas, respectivamente, como se pode ver na tabela

13.

Tabela 13 - Fontes de informacdo sobre vinho

Atributo Caracteristica N %
Compro revistas de vinhos 48 6,4%
Vou a provas de vinhos 59 7,9%
Compro guia(s) de vinhos 38 5,1%
Leio sec¢do de viqhos em jornais 126 16.9%
generalistas
Consulto blogs de vinhos 48 6,4%
Visito quintgs produtoras de 55 7.4%
vinhos
Ouco a opinido de amigos 216 29,0%
Nenhum destes 37 5,0%

Com base nas respostas a pergunta “Por favor ordene por ordem decrescente os factores que utiliza
para escolher qual o Vinho do Porto a comprar” procedeu-se ao tratamento das respostas de forma
a possibilitar um claro entendimento aquando do tratamento de dados na medida em que esta
pergunta prevé uma ordenagdo dos factores indicados, e ndo uma avaliagdo da importancia dos
mesmos por parte dos inquiridos. Assim, foram apenas considerados os trés factores mais importante
de cada individuo, alterando o valor da ordem dos restantes factores para O (zero), por forma a que
o SPSS lhes diminua a importancia. De notar que a Marca do Vinho foi o factor mais prioritizado
pelos inquiridos (N = 120, como factor mais importante, e 248 inquiridos identificaram-no como
sendo um dos trés mais importantes factores). Por outro lado, a Existéncia de provas de vinhos foi
o factor menos prioritizado (N = 6, como factor mais importante, e 17 respostas no total do trés mais
importantes). Assim, com base no tratamento indicado anteriomente, procedeu-se a reducdo de
factores, pelo método de tendo sido obtidos 5, com as caracteristicas que podem ser avaliadas na
tabela 14. Ao aplicar a reducao de factores observa-se que os items “Notas de criticos” e “Momento
de consumo” funcionam quase de forma independente dos restantes. Assim, e com base nos valores

indicados na tabela XX, podemos caracterizar os factores do seguinte modo:
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e Experiénciacdo — visto ponderar sobretudo a existéncia de provas e a visita a quintas;

e Conhecimento — ponderando o ano de colheita e a marca do vinho, bem como visitas a

quintas;

® Boa compra — onde se joga a existéncia de promog¢des com o ano de colheita e a marca;

e Notas de criticos — representado quase na totalidade pelo respectivo factor individual;

¢  Momentos de consumo — representado quase na totalidade pelo respectivo factor individual.

Tabela 14 - Resultado da reducdo de factores a questdo sobre a ordenagdo dos factores utilizados na escolha de vinho

Varidvel Experiénciagdo Conhecimento Boa No,t 4 de Momento de
compra criticos consumo

Marca do vinho -0,61 0,31 0,42 -0,35 -0,21

Preco -0,35 -0,59 0,08 -0,35 -0,19

Notas de criticos -0,13 0,11 0,07 0,93 -0,05

Existéncia de promogdes 0,16 -0,81 0,19 0,05 -0,09

Momento de consumo 0,00 0,09 0,06 -0,03 0,99

Ano de colheita 0,32 0,55 0,22 0,12 -0,08

Existéncifi de prova de 0,72 20,01 0,09 0,07 0.03
vinhos

Sugestdo de amigos -0,04 0,11 -0,97 -0,07 -0,08

Quintas visitadas 0,64 0,29 -0,01 -0,11 -0,08

Com base nos factores obtidos, aplicou-se a analise de cluster de duas etapas, com vista a agrupar a

amostra, tendo-se obtido assim 3 clusters a que se lhe chamaram: Muito envolvidos, Medianamente

envolvidos e Pouco envolvidos. Na tabela 15 pode-se avaliar a importancia de cada um dos

predictores utilizados na constru¢do do cluster, onde se mostra evidente ser o nivel de conhecimento

o factor preponderante na defini¢do do cluster:

Tabela 15 - Importincia dos predictores na constru¢do dos clusters

Predictor Importancia
Grau de conhecimento/interesse 1
# Locais onde se informa para a escolha 0,48
# Respostas V/F correctas 0,37
Experiénciacio 0,04
Conhecimento 0,17
Boa compra 0,07
Notas de criticos 0,04
Momento de consumo 0,09
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A tabela 16 apresentac@o a caracterizagdo dos clusters com base nas suas médias. Assim, o cluster
“Muito envolvidos” (n=95), onde os inquiridos indicaram “Conheco o suficiente para ter uma
conversa”’, usam uma maior, € mais variada, pandplia de informagdes ao seu dispor (em média
baseia-se em trés fontes de informac@o para basear a seu escolha de vinho); “Medianamente
envolvidos” (n=120) — onde os inquiridos, como é dito pelos inquiridos, entedem conhecer
vagamente o vinho do prorto, no entanto apresenta um maior niimero de respostas correctas sobre o
vinho do Porto; “Pouco envolvidos” (n=90) — os inquiridos indicaram “Conhe¢o vagamente”, o que

também € corroborado pela menor correc¢do nas resposta as pergunta verdeiro/falso.

Tabela 16 - Média dos valores dos predictores em cada cluster

Muito Medianamente Pouco
envolvidos envolvidos envolvidos

Grau de conhecimento/interesse 4 3 3
# Locais onde se informa 3 1 3
# Respostas V/F correctas 7 8 6

Experiénciacio 0,24 -0,09 -0,14

Conhecimento 0,48 -0,12 -0,34

Boa compra 0,32 -0,11 -0,19

Notas de criticos 0,05 -0,19 0,20

Momento de consumo 0,36 -0,17 -0,15

Com base na tabela 16, consegue-se de facto verificar a importancia do grau de conhecimento na
defini¢do do cluster. No entanto, quer ao nivel do nimero de locais onde o consumidor se informa,
quer ao nivel da nivel de respostas verdadeiro/falso correctas, a pura andlise das médias pode ser
deconcertante quanto ao cluster a que corresponde. No entanto, ao analisar a dispersao dos valores,
vemos que as curvas tendem a comportar-se de acordo com o cluster questio, tendo mais peso de
respostas correctas e de maior nimero de fontes de informacao as curvas que correspondem a cluster

“Muito envolvidos”, e o oposto no cluster “Pouco envolvidos”.

De salientar que o SPSS ndo devolveu valores para o cdlculo do Coeficiente de Bartlet, o que se
pode dever ao facto de as respostas serem interdependentes. Tendo consciéncia desta limitacdo,
optou-se por seguir este caminho na medida em que apesar de s6 se ter reduzido de 8 para 5 factores,
a jusante, mesmo considerando a fraca importincia destes como predictores para a construcao dos
clusters, a ndo utilizacdo desta solucéo levaria a criagdo de 5 clusters ndo facilmente identificiveis

entre si, 0 que ndo aconteceu apos ter tomado esta op¢ao. Podemos ainda verificar que, mesmo tendo
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um baixo nivel de importancia enquanto predictores, estes factores apresentam uma diferenca de
valores nos trés grupos que tendem a ser coadunantes com o cluster em si (veja-se como exemplo
os valores mais altos apresentados no cluster “Muito envolvidos” para os factores “Conhecimento”;
“Momento de consumo”’; “Boa compra”, ou a for¢a do factor “Notas de criticos” no caso do cluster

“Pouco envolvidos).

Apresenta-se de seguida uma breve descri¢do da constitui¢ao de cada um dos clusters, onde se pode
ver que o cluster dos Muito envolvidos € maioritariamente masculino, e com rendimentos superiores
a 36.000€, estando harmoniosamente dividido em termos de escaldo etdrio. H4 medida que o grau
de envolvimento com o vinho do Porto vai diminuindo, nota-se que a composicao dos respectivos
clusters vai tendendo para escaldes etarios mais baixos, uma maior propor¢do de inquiridos do sexo

feminino e com menos rendimentos, como se pode avaliar na tabela 17.

A tabela 18 contém os resultados da andlise estatistica, de onde a sua andlise permite concluir pela
relevanica de associagdo entre os clusters e estas caracteristicas demograficas na medida em que

apresentam um valor de significancia inferior a 0,05.

Tabela 17 - Caracterizag¢do dos clusters da amostra de acordo com o nivel de envolvimento

Muito Envolvidos Medianamente Envolvidos Pouco Envolvidos

Atributo Caracteristica N (N =95) % N (N =120) % N (N =90) %
Masculino 66 69,5% 71 59.2% a1 48,9%
Feminino 29 30,5% 49 40.8% 46 51,1%
até 24 anos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
25 a 34 anos 21 22,1% 37 30.8% 26 28,9%
35 a 44 anos 20 21,1% 34 28,3% 34 37.8%
45 255 anos 21 22,1% 21 17.5% 19 21.1%
56 a 65 anos 20 21,1% 13 10.8% 5 3,6%
mais de 65 anos 13 13,7% 15 12.5% 6 6,7%
Menos de 6000€ 3 3,2% 3 2,5% 10 11,1%
Entre 6001€ e 12000€ 2 21% 13 10.8% 9 10,0%
Entre 12001€ e 24000€ 10 10.5% 21 17.5% 20 22,2%
Entre 24001€ e 36000€ 14 14,7% 25 20.8% 18 20,0%
Entre 36001€ e 60000€ 38 40,0% 34 28,3% 21 23,3%
Mais de 60000€ 28 29.5% 24 20.0% 12 13.3%
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Tabela 18 - Andlise estatistica da criagdo de clusters

Sexo Escaldo etario Rendimento Liquido anual
Significancia Significancia Significancia
Valor | gl Assintdtica Valor | gl Assintdtica Valor | gl Assintética
(Bilateral) (Bilateral) (Bilateral)
Qui-quadradode | g5 | 0,0173 1839 | 8 0,0185 29,65 | 10 0,0010
Pearson
Razao de 8,18 | 2 0,0167 1861 | 8 0,0171 30,36 | 10 0,0007
verossimilhanca
Associagdo Linear | ¢ gq | 0,0044 9,65 | 1 0,0019 2275 | 1 0,0000
por Linear
N° de Casos Vilidos | 305 305 305

Com base nos clusters agora criados, segue-se a andlise relevante para validar cada uma das

hipéteses anteriormente apresentadas.

Na tabela 19, apresenta-se o resultado da comparag@o de média, entre a ordenacéo pessoal pelo gosto
de tipos de vinho do Porto e os clusters identificados, bem como, da ordenacao por percep¢do de
valor, sendo de notar algumas alteragcdes nas ordenacgdes entre o gosto e o valor que se dd ao produto,
no caso sobretudo dos clusters com menor grau de envolvimento com o vinho do Porto. Da andlise
da tabela, permite-se inferir que o cluster com consumidores muito envolvidos apresenta uma
preferéncia por vinhos do Porto Vintage, bem como por vinho do Porto com indicagdo de idade. Se
bem com niveis de preferéncia média menores, a mesma preferéncia se apresenta nos outros dois
clusters. A diferenca na ordem de preferéncia surge na terceira categoria de vinho escolhido onde
os “Muito envolvidos” optam pelo vinho do Porto LBV, enquanto os outros dois clusters preferem

o vinho do Porto Tawny.

Ao nivel do percepcdo de valor, estas trés categorias s@o também as com maior valor percebido,
havendo, no entanto, diferen¢a de ordenacao entre os clusters. Assim os “Muito envolvidos” indicam
o vinho do Porto Vintage como aquele com maior valor percebido, seguido do Porto com indicagdo
de idade e do Porto LBV, os “Medianamente envolvidos” indicam ser o vinho do Porto com
indicagdo de idade aquele com maior valor percebido, seguido do Porto Vintage e do Porto LBV, ja
os “Pouco envolvidos”, tendo na mesma o Porto com indica¢@o de idade como o vinho com maior
valor percepcionado, passam a dar mais valor ao Porto LBV relegando o Porto Vintage para a

terceira categoria em nivel de valor percepcionado.
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Tabela 19 — Abordagem por cluster a ordenagdo por gosto e por valor dos vdrios estilos de Vinho do Porto

OrdemGosto_P

OrdemGosto_Prt

OrdemGosto_Prt

OrdemGosto_Prt

OrdemGosto_Prt

OrdemGosto_Prt

OrdemGosto_P

OrdemGosto_Prt

rtRose Colheita Idade Tawny Vintage Ruby tLBV Branc
Média 6,65 4,80 2,63 4,53 2,29 5,45 4,00 5,64
N 95 95 95 95 95 95 95 95
Desvio 1,67 1,88 1,52 1,45 1,62 1,50 2,47 2,24
Padrao
Média 4,83 4,61 2,89 3,70 3,37 5,29 5,82 5,50
N 120 120 120 120 120 120 120 120
Desvio 2,44 1,95 1,49 1,83 1,96 1,85 2,27 2,56
Padrao
Média 5,36 431 2,90 4,00 3,26 4,92 523 6,02
N 90 90 90 90 90 90 90 90
Desvio 2,35 1,82 1,88 1,90 2,00 1,78 2,49 2,22
Padrao
OrdemValor_P | OrdemValor_Prt | OrdemValor_Prtl | OrdemValor_Prt | OrdemValor_Prt | OrdemValor_Prt | OrdemValor_P | OrdemValor_Prt
rtRose Colheita dade Tawny Vintage Ruby rtLBV Branc
Média 6,62 4,37 2,36 531 2,01 5,96 2,79 6,59
N 95 95 95 95 95 95 95 95
Desvio 1,62 1,79 1,18 1,38 1,22 1,36 1,64 1,30
Padrao
Média 5,53 4,01 2,23 5,33 3,06 5,79 3,15 6,91
N 120 120 120 120 120 120 120 120
Desvio 2,20 1,66 1,17 1,51 1,75 1,40 2,29 1,49
Padrao
Média 5,83 3,76 2,57 5,36 2,77 5,84 2,73 7,14
N 90 90 90 90 90 90 90 90
Desvio 2,12 1,43 1,25 1,49 1,53 1,31 2,15 121
Padrao
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Seguidamente apresentam-se nas tabelas 20 e 21 os valores da ANOVA resultantes da anélise
efectuda na tabela 19, donde se conclui pela associacdo entre os clusters e e o gosto dos inquiridos
relativos a alguns tipos especificos de vinho do Porto (a saber: Porto Rosé, Porto Tawny, Porto

Vintage e Porto LBV), na medida em que apenas estas relagdes apresentam o valor de p<0,005.

Tabela 20 - Resultados da Anova a ordenagdo dos estilos de Vinho do Porto por gosto

Soma dos Quadrado .
Quadrados el Médio F Sig.
Entre Grupos (Combinado) 181,98 2,00 90,99 18,75 0,000
Nos grupos 1465,48 302,00 4,85
Total 1647,46 304,00
Entre Grupos (Combinado) 11,20 2,00 5,60 1,57 0,209
Nos grupos 1075,08 302,00 3,56
Total 1086,28 304,00
Entre Grupos (Combinado) 4,55 2,00 2,28 0,86 0,424
Nos grupos 797,80 302,00 2,64
Total 802,35 304,00
Entre Grupos (Combinado) 36,47 2,00 18,24 6,01 0,003
Nos grupos 916,88 302,00 3,04
Total 953,36 304,00
Entre Grupos (Combinado) 69,26 2,00 34,63 9,88 0,000
Nos grupos 1058,74 302,00 3,51
Total 1128,00 304,00
Entre Grupos (Combinado) 13,69 2,00 6,84 2,30 0,102
Nos grupos 898,78 302,00 2,98
Total 912,47 304,00
Entre Grupos (Combinado) 178,04 2,00 89,02 15,49 0,000
Nos grupos 1736,07 302,00 5,75
Total 1914,11 304,00
Entre Grupos (Combinado) 14,46 2,00 7,23 1,29 0,277
grupos 1691,79 302,00 5,60
Total 1706,25 304,00

No caso da andlise da ANOVA para a associacio entre a percep¢do de valor e o nimero de
clusters, vemos que esta continua valida nas associagdes entre os clusters e o Porto Rosé e o Porto
Vintage, passando agora a ser também vélida na associacdo com o Porto Colheita e o Porto

Branco.
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Tabela 21- Resultados da Anova a ordenagdo dos estilos de Vinho do Porto por valor

Somdes | |G| w | s
Entre Grupos (Combinado) 65,66 2,00 32,83 8,11 0,000
Nos grupos 122278 302,00 4,05
Total 1288.,45 304,00
Entre Grupos (Combinado) 17,64 2,00 8,82 3,28 0,039
Nos grupos 811,72 302,00 2,69
Total 829,36 304,00
Entre Grupos (Combinado) 5,74 2,00 2,87 2,00 0,137
Nos grupos 433,40 302,00 1,44
Total 439,13 304,00
Entre Grupos (Combinado) 0,12 2,00 0,06 0,03 0,973
Nos grupos 647,09 302,00 2,14
Total 647,21 304,00
Entre Grupos (Combinado) 60,08 2,00 30,04 12,78 0,000
Nos grupos 709,68 302,00 2,35
Total 769,76 304,00
Entre Grupos (Combinado) 1,49 2,00 0,75 0,40 0,669
Nos grupos 559,45 302,00 1,85
Total 560,94 304,00
Entre Grupos (Combinado) 11,09 2,00 5,55 1,30 0,274
Nos grupos 1288,69 302,00 4,27
Total 1299,78 304,00
Entre Grupos (Combinado) 14,41 2,00 7,20 3,93 0,021
Nos grupos 554,10 302,00 1,83
Total 568,51 304,00

Da andlise a tabela, com o resultado da comparac@o de médias, bem como da tabela 22, com a
respectiva visdo da ANOVA, vé-se que, a um nivel de significincia de 0,05, a relagdo é valida
pois sig=0,000. Adicionalmente vemos que se 170 individuos ndo tinham comprado vinho Porto
nos seis meses anteriores a realizacdo do inquérito, também vemos que para um maior

envolvimento (Cluster 1 = “Muito envolvidos”) existe um aumento de gastos em vinho do Porto.
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Tabela 22 - Andlise de comparagdo de média ao nivel do gasto de Vinho do Porto

Cluster
Valor em compras de Vinho do Porto Média N Desvio Padrio

Nao comprou 2,13 170 0,726

Menos de 25,00 € 1,92 60 0,829

Entre 25,00 € e 74,99 € 1,91 45 0,793

Entre 75,00€ e 199,99€ 1,45 22 0,671

Entre 200,00€ e 499,99€ 1,25 8 0,707

Mais de 500,00€ 0,00 0 0,000

Foi feita ainda a andlise sobre a existéncia de uma relac@o entre o local de compra e o nivel de

envolvimento do consumidor, que se apresenta na tabela 23.

Tabela 23 - Relagdo entre o local de compra e o nivel de envolvimento do consumidor

Muito Medianamente Pouco .
Envolvidos Envolvidos envolvidos S1g-
Mercearia 3,06 2,45 2,93 0,000
Supermercado 1,89 1,35 1,60 0,000
Garrafeira 2,02 2,48 2,29 0,001
Produtor 3,14 3,74 3,28 0,000
Leilao 4,88 4,98 4,90 0,177

Da andlise a tabela 23, pode-se verificar que o supermercado € sempre, nos varios clusters, o
local escolhido como preferencial para a realizacdo de compras de vinho do Porto, sendo, no
entanto, de realcar que os “Muito envolvidos” utilizam menos este local de compra que os

restantes clusters.
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Conclusoes
O estudo do perfil do consumidor portugués de Vinho do Porto foi o tema central deste
trabalho de investigacao, tendo como principal objectivo a constru¢cao de conhecimento que

possa potenciar no futuro esta categoria.

Como se pdde ver na revisdo da literatura, t€ém sido desenvolvidos véarios caminhos que
levam, por um lado a um conhecimento mais aprofundado do consumidor, e por outro a
percep¢do sobre quais as caracteristicas intrinsecas ou extrinsecas ao produto podem, e

devem ser alteradas com vista a uma melhor adequacao do produto ao segmente pretendido.

Para além dos factores intrinsecos ao produto (e.g. tipo de vinho, regido, rétulo), tem-se
estudado cada vez mais os factores extrinsecos que tenham impacto no consumo, € em
particular no de vinho (e.g. momento de consumo, envolvimento, estilo de vida). Por outro
lado, tem-se reparado pela auséncia de estudos publicados que especifiquem a realidade
portuguesa quer ao nivel do consumo de vinho, genericamente, como o caso particular do

consumo de Vinho do Porto, espaco onde este presente estudo versa.

Contudo, refira-se que os resultados deste estudo devem ser examinados com alguma reserva,
uma vez que estamos perante uma amostragem ndo representativa da populacdo na medida
em que, por exemplo, grande parte das repostas foram obtidas de individuos com residéncia
no distrito de Lisboa. Por outro lado, tem-se consciéncia que a estruturagao do inquérito nao
foi bem conseguida com vista a um mais correcto tratamento dos dados obtidos, o que pode

levar a algum enviesamento dos resultados.

Com base nas respostas obtidas, foi possivel concluir pela veracidade das hippoéteses
formuladas sendo, da opinido do autor, a evidéncia do impacto do envolvimento ao nivel da
segmentagdo dos cosumidores, aquela que mais impactos traz ao nivel de possiveis alteracoes

no mercado de Vinho do Porto.

Assim, vimos que se por um lado os consumidores conseguem diferenciar, por gosto e por
valor, alguns dos estilos de Vinho do Porto, por outro vimos que existe uma relacdo entre o
valor gasto e o nivel de envolvimento — sendo de salientar que 170 individuos (mais de
metade da amostra), ndo efectuou qualquer compra de Vinho do Porto nos seis meses

anteriores a resposta ao inquérito, o que por si pode mostrar uma fraca rela¢cao do consumidor

40



portugués com esta categoria em particular. Por outro lado, o lacal de compra preferencial é
o supermercado, apresentando valores de escolha mais elevados nos clusters “Medianamente
envolvidos” e “Pouco envolvidos™ que no cluster “Muito envolvidos”. Alids, estes resultados
especificos, chama a atencdo na medida em que seria de prever que os conusmidores
medianamente envolvidos apresentassem, quando comparados com consumidores pouco
envolvidos, um valor médio de compras em locais que levam a um maior envolvimento com
a categoria, como o sdo o produtor, ou mesmo uma garrafeira enquanto loja especializada.
Tal facto ndo acontece, ficando, no entanto, por analisar os motivos que levam a este
resultado, na medida em que ndo se coadunam com as bases inerentes a constru¢ao dos

clusters em si.

Ao nivel da constru¢@o dos clusters, foi ainda evidente que estes tém uma ligac¢do forte com
o nivel de conhecimento/interesse com o Vinho do Porto que o inquirido diz ter, o que indica
que uma aposta no desenvolvimento desse mesmo/conhecimento, pode levar a que um
individuo alterando a sua auto-avaliacdo ao nivel do conhecimento que sente possuir altere
também o seu estilo de consumo. De notar que esta é uma hipétese que pode, e deve ser
validada num estudo diferente, nao tendo sido possivel tirar conclusdes com base no inquérito
efectuado. Uma outra hipdtese para a importincia que a auto-avaliacdo do
conhecimento/envolvimento do consumidor tem, pode estar relacionada com o facto de, em
niveis tedricos, estar relacionada com os restantes factores utilizados na constru¢do dos

clusters, enviesando assim o resultado final.

Este facto € particularmente relevante na medida em que ndo existindo ainda um framework
definido para a criacdo do envolvimento enquanto caracteristica para a criagao de clusters, a
estrutura utilizada no presente estudo veio-se a mostrar muito dependente da auto-avaliacao
do préprio consumidor que de outros factores. No entanto, ndo tendo sido alvo de estudo
especifico, parece evidente que a criagdo de momentos de proximidade entre a categoria e o
consumidor (seja através de provas de vinho, de promocao de visitas a quintas, por exemplo)
€ um factor decisivo para o aumento do grau de envolvimento do mesmo com o vinho do

Porto.

Da andlise da literatura, e com base nos precos de venda para os varios mercados, € sugerida

a diferenciacd@o existente entre o eixo Franca-Alemanha e os mercados angl6fonos (Reino
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Unido, EUA e Canadd), sugerindo que estes mercados estdo a trabalhar estilos de Vinho do
Porto diferentes (mais barato, isto € Tawny, no caso do eixo Franca-Alemanha e mais caro,
portanto com maior peso dos estilos Colheita e Vintage, nos mercados angl6fonos). Assim,
poderd ser interessante orientar por um lado futuros estudos com vista a
confirmacgao/percepcao desta hipdtese, e por outro a orientagdo da comunicacao das marcas
de Vinho do Porto com vista a uma segmentacdo, € consequente posicionamento, nos

respectivos mercados.

Tendo consciéncia das limitacdes na andlise dos resultados introduzidas pelo estilo de
inquérito efectuado, seria interessante revisitar o objecto de estudo tendo no entanto um
inquérito estruturado para o efeito, nomeadamente alterando as perguntas de ordenagdo por
perguntas que sejam respondidas individualmente em escala de Likert, ou alterando as
perguntas de escolha multipla por perguntas sim/ndo, por forma a melhor orientar o seu

tratamento de dados — dificuldade muito forte sentida aquando da realizacdo deste estudo.

Existe em Portugal espaco para o desenvolvimento deste tema, quer ao nivel do Vinho do
Porto, quer ao nivel dos vinhos em geral, nomeadamente explorando o impacto das
caracteristicas extrinsecas ao produto na segmentacao do consumidor, pelo que este podera

ser um caminho para estudos futuros.

Limitacoes
Como ja foi indicado, estes resultados devem ser avaliados com reserva na medida em que,
por um lado ndo advém de uma amostra representativa, € por outro, o préprio inquérito tem

algumas defeciéncias que nao permitiram um melhor tratamento dos dados.

H4 ainda que avaliar o facto de o SPSS, aquando da reduc¢do de factores importantes para a
escolha de vinho, ndo ter devolvido valores para o Coeficiente de Bartlet (o que se deduz advir

do facto de as respostas ndo serem indepentes entre si).

Implicacdes para a gestao
Resultando deste trabalho, bem como da revisdo da bibliografia, a existéncia de uma relagdo

entre o grau de envolvimento do consumidor e o seu estilo de consumo, todos os passos que
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possam ser dados para aumentar o envolvimento serdo positivos para o desenvolvimento dos

produtos.

Como vimos anteriormente (Sherman e Tuten, 2011), estando no rétulo do produto um dos
principais graus de liberdade do marketeer, este podera nele apostar para a aumentar a sua
efectividade. Deve-se notar que o rétulo se encontra, com frequéncia, fisicamente presente
nas proprias conversas tidas durante o consumo do respectivo vinho podendo ser uma forma
de os produtores passarem parte da sua histéria com vista a aumentar a envolvéncia dos

consumidores, baseando no que sugerem Finkelstein and Quiazon, 2007.

Seguindo as conclusdes de Gill et al (2007), a prova de vinhos em quinta tem um impacto
positivo na percepcao de valor do vinho, o que associado ao facto de menores custos de
distribuicao aumenta a margem para o produtor, como também permite aumentar o grau de
envolvimento do consumidor com o produto, e nomeadamente com o produtor especifico,

fazendo assim aumentar a vontade de recompra deste produto.
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Anexo 1 — Questiondrio utilizado

Qualries Surway Sallwdio SQESIE Q0 0F

lF’ort_L|gués ¢'

Default Question Block

O chjectiv do oresente estudo € de, no dmbito da tese de mestrado em Gestdc,
estudar e compreender com maicr detalhe o perfil do consumidor de vinho do
Parto.

Agradecemos a sua colaboracdo nas respostas dadas.

Q2 Tem por hébito beber bebidas alcodlicas, mesmo que seja acasionalmente?

3 -

02 GQual & frequéncia com que toma bebidas alcodlicas?

Wais

ue En;rg z Cuas
Lra : NEFOS .
ez Diznarnente WEZTS Semanalments poF Deasicnalmente
i par i
por ERMTIaNa mes
diz
ferveja O O O O o O
YWinho de
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Espumante

/ O O Q Q O Q

Champante

Wirhie
fortificado

Ecgénatel. 0 O O O 0 O
hadeira,

Sane)

A=hidas

destiladas 'e) O O O O O

2. Gin,
Yodoa)

Clulras
bebidas

alcodlicas O QO O O Q O
[eag. Sidra,
Yermute)

Block 2

_—

Az perguntas seguintes abordardo especificamante o Vinho do Porto. Mo entanto,
oara as responder ndo necessita ter conhecimentas especlficos sobre a Vinkho do
Porlo.

Para iniciar esta parte do questicnario gostdvameos que nas ind:casse trés marcas
de Yinho do Porto que conhece.

hilpa: f'ozd quoltdes. comdCantralPonalia) ak. phip?ac o ns=SokEursTy PrincPracdcs Pagc2al 1
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Quorirlss Survey Sollware =8rEf 1 22 0

{34, Qual é o sew grau de conhecimentafinteresse relativo ao vinhe do Porto?

W

(& Conhece ou ja cuviu falar algum dos seguintes tipos de Vinha do Porte?

M3o conheco
TS Ja S
[alar

Mo conhoco
nem ouyi falar

Conhecomas  Conhegoej2
nunca bebi bebi

Perio Rosd O O O G
Purlo Colheils O 9] G O

Forto com
indizagio de idade
{10, 20, 20 pu 47
ans)

O
O
O
O

Porio Tawmy
Porlo Yinlage
Parto Ruby

Porlo Lale Boitled
Vintage {LEW)

Forto dranca

O O 000
O 0 C OO0
o O O 0O C
o O ¢ 00

028 Ordena og seguintas tipos de Vinha do Porto por ordemn do seu gosto pessozl
(de tipo de vinhe que mais gosla para o gque menos gostal:

Forto Rose
Forla Colheits

Porta comindicagso de idads (10, 20 30 ou 40 anas)

hilkpsoiiazd quairies.com/CondralPosa B ae. ph pTacdloh=EakEars tF AP e Poga 5ol 11
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Connlinics Sty S0limd SUEEN S 05 00

Paorta Tanwny

Porto Vintage

Paorta Ruby

Posto Late Bottled Vintage (LEW)

Porz Brango

315 Ordene o5 seguintes tigos de Vinhe do Porto por ordem da sua percepcdo de
valar (do tipe de vinho genericamente mais carg para o mais barato):

Forio Rose

Forto Colheita

Porto comindicacao de idade {10, 20, 20 ou 40 anos)
Forto Tawmy

Forto Winiage

Porto Ruby

Porto Late Bottled Wintage [LEWY

Forto Branco

09 Cuzl g frequénciz com que ioma o3 seguinte tipos de Vinho do Porto?

Entre d g
Sl Semanalments Mensalmente  Ocasionalments Num:_a
pir bBehi

FEMang
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Porio Branco O O O O &
Porto Flosé O Q) Q O O
Prrin Tawny 0 O O O O
Porto Ruby O 0 O O O
Parta corm

indicacdo de

idade (17, 20, ) QO QO O O
0o &)

anos)

Porto

Colheita O O O C O
Porto Late

Ricrttled

Yintage Q Q O Q C
{LEW)

Porto

Vinlagea O O O O o

013, A que mamento assacia o consurmo de cada urn desies tipos de vinho do
Porto?

Porio
(ol r1] Forto
Porto Porte Porto Porto 'gg‘?jﬁ: Pomc Elt?ﬁg d Forto
Brarcd  Rose Tawny  Ruby (10, 20, Cilheita Vintage Wintage
a0 ou A {LBYV)
anoa)
MUMa
esplanada D D D D D D D D
Dfariaments,
nc final de -
P O O O 0O O ] U O
refeizdo
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de anos
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bar
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Para
celebrar um
Mormenio
azpecial

O
O
O
0
O
O
O
O

OB Por favar indique e as sequintes afirmagdes sao verdadeiras ou falsas:

verdadsira  Falsa

i -
Beneficio ¢ o name por que ¢ <onbecida a auicrizacio ce wilizacdo de 'e O
Lvas para producio os Yinho de Porto
0 nova calise devinha do Porta fondesenhado por Siza Vieirs O O
&5 principais caves do Vinhe do Parka encontram-se na cidade do O O

Parta

L Porte Vintage é engarrafado ao fim de tréz anos apds a colheia,
ngao sendo conhecidas grandes avolugtes =m garrafa, pelo que nao () ()]
deve ser guardadeo.

Hos vinhos do Sarte vEo fizande mas escuros ao longe do s2u O '®)
envelhacimento erm pipas

U Parte colhaita temn a sus principal fase de anvelbecimenta emm

pipas, pelc que pode ser consumida imediatamente, serm esperar O O
evglicac em garafa
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U ik do Porta corm a indicacdo de idade [por exsmplo 10 anos)

indica gue tadog og loles ulilzgados na sua produgae LEm 70 anes de Q O
envelnecimeanto enn pipas

05 winhos Vintage sa0 declarades am anos de colheita de weas com ) O
excopoicnal qualidade, de acorda com o oonte de vists do produtor

Vinhss som a designacio "Porto” ou "Part” tambam podam ser 'S, O
praduzides ernregifes demarcada da Ausiraliz e Alncs do Sl

A Nleera Ta) responsdyel pela dizimasda de grande parke das s O
plantagdas e vinhs exisientes na Regigo Demarcada da Douro

Deha Antdna Ferreira, conhecida 2 importarte produtora de Vinho de e 'S

Porg foi contemporanea ao surgimento da Filoxera

027 Mos dltimog 6 mesas, cual o valor gue terd gasto erm compra de vinhos (vinhos
de mesa e fertificados)

| 4

(22 Deovvalor indicada na pergunta anteriar, qual a percentagern que ferd gastogrn
Vinho do Parto?

L |

aG Par favor divida, pereenivalmente, o vinho comprada nos dlimes 6 meses, par
lipo de consumo [caso ndo tenha comprado vinho ou vinhe do corto, indigue o
valor 100% na opgdo vinho para quarda™:

Cansurmo Yirno para
imediato cuarda
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(126 Par favor, ordene o local onde costurma cormarar Vinho do Porto (do local onde
faz mais compras de Winho do Porto, para o que faz menos compras)

deroesria de bairre

SupErmEs ado

Garraleiras (lojas espesahzalas)
Cuinta do praduter

Leilss

023 Cornn se procura informar sobre o mercade de vinhos ou basear as suas
escolhas de que vinhos comprar?

Compro revisias de vinhos Yigito quintas produtoras de vinhos

Wou a provas de vinhos Consulto oz folhelos oo promegdes dos ™
supermecados

Carmpre um [au mais) guias de vinhos CGuco 3 opinias de amigos

Leio 3% pdoimnas 1@ lacionagas com vinios, Menhurm desles

nos jornais 2 revistas generalistas (e.g. Ciario
de Maticios, Plblico, Cxpresse, Vizao,
Sabae)

Crnsulto Blogs relacionados

327, Por favor ordene por erderm decrescente 08 factores que wtiliza para esoalher
gual o Yirho do Porto & comnprar

Margs do vinhe
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Pracoe

MWotas de criticos de vinbios

Existancia de promogies

Marento prewsto de consume

Ano de colheita (o casa de sae LBV Winlage, ou Colheila)
Existéncia de urma prove de vinhes ng local

Sugestoes de amigos

Quintas wisitadas

Block 1

Q14 Qual o sey sexg?

L3 . -

{26 Qual o seuw esczldo etario?

L )

Q25 Qual o seu nivel de formagdc?

| )

14, Qual 2 sua nagionelidade?
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Q75 Oual o pals cnde reside actualmente?

- . 3

024 Indicou viver fors de Portugal. Vive actualmente numa 2ona gue sea
conhecida em termes do mercado de vinhos?

.3

a6 Qual o distrito onde reside?

|

(117 Corm guern reside?

k- 7

318. E a pessoa do seu agregads que mais contribui para o rendimeanto liquide?

319, Qual o rendimenta liguida aneal do seu egrenado familiar?

. 4

0123 Guel a sua prohssac?
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(31 Vacé, ou alguem do seu agreqado familiar, encantra-se relacianada corn ¢
sector do vinho (8.9, produtor, distribuidor, vendedor)
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