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Resumo

Sendo o vinho um produto tdo peculiar e caracteristico da nossa nagao, a
presente investigacao académica pretende identificar e quantificar asimportancias
relativas dos atributos do vinho, aos olhos dos consumidores online portugueses.
Gragas aos contributos da literatura sao esclarecidos os tipos de atributos mais
relevantes para os portugueses, tendo em conta o contexto online sobre o qual nos
debrugamos, alvo de um crescimento exponencial nos tltimos anos.

Nesse sentido, foi utilizada a abordagem do Best-Worst scalling na construgao de
um questiondrio online e na consequente analise dos dados recolhidos. Utilizando
o método de seleccao e de propagagao geométrica, no total foram recolhidas 324
respostas, das quais 220 foram consideradas validas e pertencentes a populacao
em estudo. Posteriormente, as hipoteses foram testadas através do célculo e
interpretacao dos valores V(B/W) para cada um dos 7 atributos estudados.

Tanto o atributo “preco” como o “regiao/pais de origem” revelaram possuir
a maior influéncia relativa nas decisdes de compra dos consumidores online
portugueses. Adicionalmente, os resultados confirmaram a notavel importancia
relativa das avaliacdes e comentdrios sobre os vinhos, fonte de opinides e
experiéncias externas. Por oposicao, as caracteristicas visuais relacionadas com a

propria garrafa e rétulo foram identificadas como de menor importancia.

Palavras-chave: Atributo, Extrinseco, Vinho, Online.






Abstract

As wine is such a unique and characteristic product of our nation, the present
academic research intends to identify and quantify the relative importance of
wine attributes, through the Portuguese online consumers’ perspective. Due to
literature contributions, this thesis enlightens the most relevant wine attributes
for Portuguese consumers for this online context, which has been growing
exponentially in the past few years.

Therefore, the Best Worst Scaling method was used to develop the online
questionnaire and to analyse the outcome data. Through the selection and snow
ball methods, 324 responses were collected from which 220 were considered
valid and relevant to the population at stake. Subsequently, the hypothesis were
tested through the calculation and interpretation of the V(B/W) values for each of
the 7 attributes examined.

Results reveal that both price and region/country of origin attributes have the
higher relative importance during the purchase decisions of Portuguese online
consumers. Furthermore, findings confirm the remarkable relative importance
of wine ratings and reviews, an external source of opinions and experiences.
Conversely, visual characteristics related to the wine bottle and label were

identified as having the lowest relative importance.

Keywords: Attribute, Extrinsic, Wine, Online.
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“ — Hoje trago-te uma coisa da terra que é bonita e tem ld dentro
alegria. Chama-se vinho. Quem bebe fica cheio de alegria.

(...) A menina do mar segurou o copo com as duas maos e olhou o
vinho cheia de curiosidade, respirando o seu perfume.

— E muito encarnado e muito perfumado — disse ela. — Conta-me
0 que é o vinho.

— Na terra — respondeu o rapaz — hd uma planta que se chama
videira. No Inverno parece morta e seca. Mas na Primavera enche-
-se de folhas e no Verdo enche-se de frutos que se chamam uvas e
que crescem em cachos. E no Outono os homens colhem os cachos
de uvas e poem-nos em grandes tanques de pedra onde os pisam
até que o seu sumo escorra. E a esse sumo dos frutos da videira que
chamamos o vinho. Esta é a historia do vinho, mas o seu sabor ndo
o sei contar. Bebe se queres saber como é.

E a Menina bebeu o vinho, riu-se e disse:

— E bom e é alegre. Agora jd sei o que é a terra. Agora jd sei o que é
o sabor da Primavera, do Verdo e do Outono. Jd sei o que é o sabor
dos frutos.”

(Andresen, 2004)
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento geral

Nos dias de hoje, marcados pela forte concorréncia que se sente nos mercados,
compreender o processo de escolha e decisao dos consumidores representa um
aspecto fundamental para os gestores corporativos (Sheth & Mittal, 2004). Gesto-
res e marketers devem ter uma compreensao completa de como os consumidores
pensam, sentem e agem, para conseguirem oferecer um valor claro a cada consu-
midor alvo (Kotler & Keller, 2012). E um pressuposto basico do marketing que as
empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores (Solomon et
al., 2006), e s6 compreendendo os consumidores € que as empresas conseguem
de facto satisfazer as suas necessidades. Logo, tanto o plano de marketing estra-
tégico como as proprias estratégias de marketing precisam de incorporar conhe-
cimento da area do comportamento do consumidor (Solomon et al., 2006).

Para conseguirem produzir um valor superior para os consumidores, as em-
presas necessitam de informacao constante em todas as suas decisoes. Bons pro-
dutos e bons programas de marketing comegam com informagao solida acerca
das necessidades e desejos dos consumidores (Kotler & Armstrong, 2011).

Diversos sao os factores que afectam o comportamento de compra dos con-
sumidores. Este comportamento nunca é simples, porém compreendé-lo € uma
tarefa essencial da gestao do marketing (Kotler & Armstrong, 2011). Os autores
adiantam ainda que o comportamento do consumidor difere consoante as cate-
gorias de produtos.

A categoria do vinho é uma das mais importantes e peculiares categorias de
produto nacionais, tanto a nivel econémico, como a nivel social e cultural. Reco-
nhecida em 2013 pela UNESCO como Patriménio Cultural Imaterial da Humani-
dade, a dieta mediterranica presente em Portugal integra o vinho em moderacao
durante as refei¢oes. Esta dieta vai muito além dos habitos alimentares, envol-
vendo um conjunto de conhecimentos, rituais, simbolismos e tradigdes sobre téc-
nicas agricolas e de pesca, entre outras. Particularmente, a partilha interpessoal
durante as refei¢coes marca o pilar de identidade cultural das comunidades ao

longo da zona do Mediterraneo (UNESCO, 2013). Sintoma desta relevancia po-



livalente do vinho sao, por exemplo, os diversos eventos nacionais promovendo
este sector, como o Esséncia do Vinho e o Grandes Escolhas — Vinhos & Sabores, e
o reconhecimento por parte da UNESCO da Regiao Vinicola do Alto Douro como
Patrimonio Mundial (em 2001) de Valor Universal Excepcional (en.unesco.org).
Ademais, recentemente, o Primeiro-Ministro Antonio Costa salientou a estraté-
gica pertinéncia deste sector para o pais: “Para a economia portuguesa continuar a
crescer [...] temos que apostar na diversificagdo de todos os sectores e o vinho é, claramen-
te, uma grande oportunidade.” (Wwww jn.pt).

A nivel internacional, a industria de vinho esta a ser cada vez mais afectada
por um numero consideravel de tendéncias. Na pratica, a crescente globalizagao
da distribui¢ao tem um impacto 0bvio na industria, consequéncia das alteragdes
nos padroes de consumo global de vinho e da consolida¢ao do negdcio de vinho
a nivel internacional. Actualmente, o consumo de vinho continua a diminuir nos
paises tradicionalmente produtores de vinho e a aumentar nos que nao produ-
zem (Lockshin & Halstead, 2005).

Outro factor importante desta investigacdo prende-se com o contexto online
em analise. Manifestamente, o comércio online oferece uma alternativa dominan-
te ao tradicional comércio de retalho e, por isso, tem vindo a reunir um crescente
interesse tanto junto de profissionais como junto de académicos (Mallapragada,
Chandukala, & Liu, 2016).

E bastante evidente que o comércio online tem evoluido a ritmos galopantes,
impondo novos paradigmas ao modo como percepcionamos a vida em socieda-
de. A crescente tendéncia actual de fazer compras online e o reconhecimento de
que esta nova realidade pode proporcionar oportunidades importantes para o
comércio de retalho foram ja debatidas por diversos autores (Bruwer & Wood,
2005; Limayem, Khalifa, & Frini, 2000, Mallapragada et al., 2016; Quinton &
Harridge-March, 2008).

Ja que fazer compras online se tem tornado parte do dia-a-dia de alguns consu-
midores, websites e lojas online podem ser importantes canais através dos quais
as empresas podem fornecer informacao relativa aos seus produtos, permitir
compras directas e expandir os seus mercados domésticos (Santos & Ribeiro,
2012). Neste sentido, os retalhistas devem ter consciéncia de que as expectativas
dos clientes sobre a conveniéncia do online cresceram fruto das inovagoes nesse
servigo introduzidas pelos gestores e marketers dos websites (Duarte, Costa e Silva,
& Ferreira, 2018)

Mesmo o proprio consumo de vinho estd cada vez mais na moda (Vrontis &
Thrassou, 2011), havendo cada vez mais consumidores a considera-lo como uma

bebida adequada para o dia-a-dia (Bruwer & Wood, 2005). Efectivamente, o vi-



nho e outros produtos com ele relacionados sdo vistos como bebidas saudaveis,
numa época em que o comportamento do consumidor tem vindo a privilegiar
estilos de vida mais saudaveis (Vrontis & Thrassou, 2011).

Em virtude da actual satura¢ao de vinho nos mercados globais, torna-se de-
veras importante entender como os consumidores, perante uma vasta e descon-
certante exibi¢ao de vinhos, restringem a sua selec¢ao para uma tnica garrafa
(Forbes, 2012). Durante essa seleccao e compra de vinho, os consumidores utili-
zam uma diversidade de atributos (Forbes, 2012), pelo que uma das principais
prioridades dos marketers deve ser saber quais das muitas sugestoes intrinsecas
e extrinsecas os consumidores utilizam e associam a qualidade (Zeithaml, 1988).

Identificando os atributos dos produtos e medindo a sua importancia relativa
para o mercado alvo, os marketers conseguem determinar a oferta mais adequada
para esse mesmo mercado (Hawes, Rao, & Baker, 1993). E essencial que os marke-
ters identifiquem a hierarquia de atributos que orientam o processo de decisao
dos consumidores, com o objectivo de compreenderem as diferentes forgas com-
petitivas em actuacdo e de conhecerem os motivos por detrds das subsequentes
selec¢oes de produtos feitas pelos consumidores (Kotler & Keller, 2012).

A literatura evidencia a influéncia positiva dos atributos dos produtos no
processo de escolha e decisao dos consumidores (Erickson & Johansson, 1985;
Erickson, Johansson, & Chao, 1984; Hauser & Urban, 1979; Hong & Wyer, Jr.,
1989; Lehmann & O "shaughnessy, 1974; Levin & Gaeth, 1988; Wu, Day, & MacK-
ay, 1988). Estes estudos reforcam a enorme importancia desta questao para os
marketers conseguirem diferenciar-se dos seus concorrentes, compreendendo um
pouco melhor quais as caracteristicas dos seus produtos que poderdo vir a ser
decisivas aquando da escolha entre produtos substitutos.

Inclusivamente, muitos outros autores analisaram estes impactos dos atribu-
tos no caso exclusivo do vinho (Casini, Rungie, & Corsi, 2009; Mueller & Lock-
shin, 2008; Nallaperuma, Bandyopadhyay, & Lockshin, 2017; Perrouty, D’Haute-
ville, & Lockshin, 2006; Pomarici, Lerro, Chrysochou, Vecchio, & Krystallis, 2017;
Robertson, Ferreira, & Botha, 2018; Viot, 2012; Williamson, Lockshin, Francis, &
Loose, 2016). Complementarmente, os autores Madureira e Nunes (2013) escla-
recem que, tendo consciéncia dos atributos relevantes para os consumidores du-

rante o processo de escolha de vinhos, os empresarios e produtores conseguem



aprimorar os seus vinhos, tornd-los mais competitivos e mais focados nos consu-

midores e no mercado.

1.2 Falhas de investigacao.

Conforme exemplificado anteriormente, existem ja varios estudos que abor-
daram a tematica em volta da influéncia que os atributos do vinho tém durante
o processo de escolha e compra dos consumidores. Muitos primeiramente iden-
tificaram esses mesmos atributos, através de entrevistas (Kupiec & Revell, 2001;
Min, Overby, & Im, 2012; Sanchez & Gil, 1997), focus groups (Madureira & Nunes,
2013) ou outros métodos qualitativos, para depois aplicarem esses resultados
para testar a sua relevancia relativa.

Adicionalmente, visto que as avaliagdes dos consumidores aos atributos dos
produtos sao afectadas por diversos factores, tais como o conhecimento, a moti-
vacao, o envolvimento e a situagao (Blackwell, Miniard e Engel, 2006), varios au-
tores analisaram o impacto dessas variaveis condicionantes na avaliacao global
dos atributos do vinho e, consequentemente, na escolha e decisao do consumidor
(Barber, Almanza, & Donovan, 2006; Bruwer & Buller, 2013; Duhan, Rinaldo, Ve-
likova, Dodd, & Trela, 2019; Ellis & Mattison Thompson, 2018; Quester & Smart,
1996, 1998; Robertson et al., 2018).

Outros estudos dedicaram-se a compreensao e reflexao sobre as diversas carac-
teristicas do comércio online de vinho (Bruwer & Wood, 2005; Parboteeah, Taylor,
& Barber, 2016; Quinton & Harridge-March, 2008). Contudo, é importante salien-
tar que os consumidores online internacionais de vinho possuem um comporta-
mento de consumo distinto (ao nivel dos padrdes de consumo e influéncias) dos
consumidores online portugueses (Santos & Ribeiro, 2012). Poucos foram aqueles
que se dedicaram exclusivamente ao estudo do comércio de vinho online por con-
sumidores portugueses (Santos & Ribeiro, 2010, 2012). Nestes seus estudos, os
autores tiveram como objectivo investigar as principais caracteristicas, habitos de
compra, influéncias e motivagoes dos consumidores online portugueses de vinho,
bem como verificar se este mercado se pode considerar um nicho. As conclusoes
a retirar destes estudos sdo bastante interessantes, porém possuem limita¢des ao
nivel da amostra (bastante reduzida) e encontram-se provavelmente desactuali-
zados no que respeita as caracteristicas do e-commerce nacional, tendo o niimero

de consumidores mais do que duplicado desde entao (INE, 2018a).



Ainda assim, de acordo com a pesquisa realizada, ndo foi encontrado nenhum
estudo que avaliasse a influéncia relativa dos atributos do vinho em contexto
online nas decisoes de compra dos consumidores portugueses. Apesar de alguns
autores identificarem, de facto, os atributos em causa e os relacionarem com mais
algum factor capaz de influenciar a decisao dos consumidores portugueses de
vinho, o contexto de andlise é sempre limitado a espacos fisicos, como lojas espe-
cificas, supermercados, directamente no produtor, entre outros. Além do mais,
os estudos que se debrucam sobre o ambiente online analisam outras culturas
que nao a portuguesa. Ora, a cultura ¢ um dos varios factores determinantes
para o comportamento do consumidor, havendo por isso inumeros artigos que
comparam e aprofundam essas influéncias culturais (Goodman, 2009; Goodman,
Lockshin, & Cohen, 2007; Loose & Lockshin, 2013; Pelet et al., 2017).

Posto isto, o objectivo deste trabalho sera explorar essa falha na literatura e
comprovar se a relevancia relativa dos atributos do vinho identificados por au-

tores anteriores se verifica no ambito online, para os consumidores portugueses.

1.3 Questao de investigacao

O propdsito deste trabalho serd explorar e compreender as razdes que levam
a que certos vinhos tenham maior sucesso online que outros, focando-nos apenas
na influéncia de 7 atributos extrinsecos no processo de escolha e compra dos con-
sumidores online portugueses. Assim sendo, a principal questao de investigacao
sera: Quais os atributos extrinsecos dos vinhos que mais influenciam o proces-
so de decisao de compra dos consumidores online portugueses?

A principal motivacdo para esta questao de investigacao prende-se com o fac-
to de ser bastante evidente a evolugao a ritmos galopantes do comércio online,
impondo novos paradigmas ao modo como percepcionamos a vida em socieda-
de. A crescente tendéncia actual de fazer compras online e o reconhecimento de
que esta nova realidade pode proporcionar oportunidades importantes para o
comércio de retalho foram ja debatidas por diversos autores (Bruwer & Wood,
2005; Limayem, Khalifa, & Frini, 2000; Mallapragada, Chandukala, & Liu, 2016;
Quinton & Harridge-March, 2008).

Paralelamente a estas tendéncias, o facto de o estagio deste Mestrado em
Marketing ter sido numa empresa cujo negocio contém uma garrafeira online
despertou o interesse para o mercado dos vinhos, tao caracteristico da sociedade

portuguesa, e especialmente por este tema tao intrigante.



O objectivo deste estudo sera, pois, verificar e analisar se os atributos do vi-
nho mais relevantes para os consumidores portugueses, retirados dos estudos
anteriores, possuem a mesma importancia relativa no meio online, considerando
todos os outros factores constantes. Posteriormente, pretendemos redireccionar
gestores e marketers no sentido de uma melhor estratégia de promocao da sua
gama de vinhos, de modo a garantir o maximo proveito, quer para a empresa,

quer para os seus clientes, enaltecendo a sua imagem de marca.

1.4 Originalidade

Tal como ja foi referido anteriormente, antes de avangar para uma expansao
para o mercado online, é crucial que se analise e compreenda qual a melhor estra-
tégia de promogao e divulgacao dos vinhos, tendo sempre como referéncia prin-
cipal os consumidores e os factores que podem condicionar o seu processo de
escolha e decisao. Ora, o estudo do comportamento do consumidor € jovem, di-
namico e sofre constantes alteracoes (Solomon et al., 2006). Varios sao os autores
que se tém dedicado a estudar e a compreender o complexo processo de decisao
de compra dos consumidores, bem como os diversos factores que o influenciam;
e muitos os que aplicaram parte destas teorias e conclusoes na identificagao dos
atributos dos vinhos que os consumidores privilegiam, durante o processo de
escolha e decisao em estabelecimentos offline (estabelecimentos fisicos); contu-
do, como referido anteriormente, poucos sao ainda aqueles que analisam estas
questOes em contextos online; e mesmo quanto a metodologia, existe apenas um
trabalho, que seja do nosso conhecimento, que tenha utilizado o método aplicado
nesta investigacao académica aos consumidores portugueses, porém em contex-
to offline (Nunes, Madureira, Oliveira, & Madureira, 2016).

Além do mais, existe um consideravel gap temporal entre os ultimos estudos
académicos que se debrugam sobre o comportamento dos consumidores portu-
gueses de vinho online, que sejam de nosso conhecimento e analise, e a presente
investigacao. Com efeito, desde o estudo de Santos e Ribeiro (2012) a realidade na
qual nos encontramos sofreu iniimeras alteragdes na prdpria situacao econdmica
ou até mesmo no enorme salto do e-commerce nacional, possuindo hoje um peso
bastante superior na economia do pais do que ha 7 anos atras (IDC & ACEP],
2018).



Este trabalho pretende, pois, recorrendo ao método Best-Worst Scalling (BWS),
aplicar as conclusoes de trabalhos anteriores ao caso especifico do mercado online

de vinhos e dos consumidores portugueses.

1.5 Contribuigao para o conhecimento

Esta investigacao académica acrescenta consideragdes importantes em relacao
as preferéncias dos consumidores portugueses de vinho online, tema que ainda
se encontra pouco explorado, talvez pelo facto do mercado online de vinho ainda
se revelar um nicho (Santos & Ribeiro, 2010), apesar de todo o seu potencial de
desenvolvimento. Além do mais, vem reforgar a validade da analise BWS, que se
revela bastante apropriada para este tipo de investigacdes (Marley & Louviere,
2005). Tal como Loose e Lockshin (2013) referem, o poder deste método reside na
capacidade de reduzir a variancia associada a utilizagao de escalas e, assim, for-
necer uma ferramenta perspicaz que revele as reais semelhancas e diferengas re-
lativas das preferéncias dos consumidores. Deste modo, este trabalho apresenta-
-se como dos primeiros estudos académicos, que seja do nosso conhecimento,
que incluam este método ao contexto online dos consumidores portugueses de
vinho.

Além do mais, as conclusoes a retirar deste estudo podem servir como guia
estratégico para empresas, cujo modelo de negdcio seja a venda online de vinho,
exclusiva ou complementar a venda em retalho, e onde uma grande parcela das
vendas seja feita a consumidores portugueses.

Kotler e Keller (2012) advertem que as empresas que descurem a importancia
do marketing e de todos os processos a ele associados nao irao sobreviver no
mercado competitivo e adverso do século XXI. Porter (1985) defende ainda que
gestores e marketers diferenciadores estratégicos bem-sucedidos estudam cuida-
dosamente as necessidades e o comportamento dos consumidores com o objecti-
vo de compreender o que eles mais valorizam.

Deste modo, as conclusoes deste trabalho académico podem suportar certas
decisdes estratégicas do universo e-commerce de vinhos, gragas aos insights que
facultam acerca das preferéncias dos seus consumidores portugueses. Nomeada-
mente, os Directores de Marketing das garrafeiras online devem aproveitar estes
resultados de forma a melhorar a performance do seu site aos olhos dos consu-
midores, no que toca a facil e intuitiva disposigao dos varios elementos do vinho

que mais os atraem. Mais ainda, durante o desenvolvimento de contetido de pu-



blicidade digital, designers e criativos podem originar um efeito de sugestao para
os beneficios que os consumidores pretendem alcancar através dos atributos pre-
teridos. Por fim, e por consequéncia, estes resultados demonstram-se bastante
uteis pra os Directores destas empresas que pretendam reter e atrair clientes,
criar um lago de lealdade e confianca e, consequentemente, aumentar a satisfagao
dos clientes e as vendas.

1.6 Estrutura da dissertacao

Para além deste capitulo introdutdrio, este trabalho académico encontra-se di-
vidido em 4 sec¢oes. No Capitulo 2 é descrita a revisao da literatura respeitante
ao estudo do peculiar mercado do vinho, dos seus atributos e do modo como
estes tém a capacidade de afectar os processos de escolha dos consumidores por-
tugueses de vinho online. Por fim, ainda nesse capitulo, serao apresentadas as
hipdteses a testar. No Capitulo 3 é delineada a metodologia utilizada, o processo
de construgao do inquérito online e a amostra recolhida. O capitulo 4 contém uma
exposicao dos resultados obtidos e as respectivas discussoes. Finalmente, o Ca-
pitulo 5 apresenta as principais conclusoes a retirar deste estudo, as suas limita-
¢Oes, as implicagOes praticas para os profissionais do ramo e possiveis sugestoes
para investigacao futura.



Capitulo 2

Revisao da Literatura

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é um processo. Hoje em dia, os marketers
reconhecem que o comportamento do consumidor ¢ um processo continuo, e
nao apenas algo que acontece quando os consumidores trocam dinheiro por um
produto ou servico (Solomon et al., 2006). Uma definigao possivel para o compor-
tamento do consumidor ¢ a dos autores Blackwell, Miniard e Engel (2006): “as
acgoes directamente envolvidas durante a obtencao, o consumo e a disponibili-
zagao de bens ou servigos, incluindo os processos de decisao que precedem e se
sucedem a essas ac¢des”. Em suma, o objectivo deste estudo é descrever e prever
o modo como o consumidor se vai comportar quando confrontado por escolhas
(Hauser & Urban, 1979).

Solomon et al. (2006) acrescentam que as avaliagoes feitas pelos consumidores
aos produtos sao afectadas pela sua aparéncia, textura, sabor ou cheiro. Defen-
dem que todos podemos ser influenciados pela forma e cor de uma embalagem,
entre muitos outros factores mais subtis, tais como o simbolismo utilizado no
nome de uma marca ou de uma publicidade. Além do mais, na maior parte das
vezes, as pessoas escolhem um produto, servico ou sitio, ou aderem a um certo
tipo de ideia, porque gostam da sua imagem, ou porque sentem que a persona-
lidade deles corresponde a sua propria (Solomon et al., 2006). Estes julgamentos
frequentemente reflectem e sdo afectados pelo modo como a sociedade determi-
na a maneira como cada um de nds se deve definir, nesse dado periodo (Solomon
et al., 2006).

Posto isto, as caracteristicas do consumidor influenciam o modo como este
interpreta e reage aos estimulos do mercado. Kotler e Armstrong (2011) reforcam
que factores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos afectam o processo de de-
cisao e compra. Assim sendo, os marketers, apesar de nao conseguirem controlar
a maioria desses factores, devem sempre considera-los como influéncias externas
(Kotler & Armstrong, 2011).

A literatura parece concordar que o processo de decisao dos compradores con-

siste em cinco fases: reconhecimento da necessidade, procura de informacao, ava-



liagao das alternativas, decisao de compra e comportamento pos-compra (Kotler
& Armstrong, 2011).

Uma necessidade transforma-se em motivagao quando se intensifica a um ni-
vel suficientemente capaz de pressionar o individuo a procurar a sua satisfacao
(Kotler & Armstrong, 2011). A forma como uma pessoa ird depois agir € influen-
ciada pela sua percepcao da situacdo, que mais nao é que o processo através do
qual as pessoas seleccionam, organizam e interpretam informacao, criando uma
imagem significativa do mundo. E, claramente, cada um de nos forma percep-
¢Oes diferentes perante os mesmos estimulos (Kotler & Armstrong, 2011).

Os consumidores podem obter informagao através de varias fontes: pessoais
(familia, amigos...), comerciais (publicidade, empregados, embalagens, websi-
tes...), publicas (organizacdes de ratings...) e experienciais (Kotler & Armstrong,
2011). A procura de informacdo € a maneira mais obvia para conhecer as carac-
teristicas e qualidade de algo que se pretenda adquirir (Nelson, 1970). O referido
autor Nelson (1970) define “procura” como qualquer tipo de avaliagao das op-
¢Oes de compra, sujeitas a 2 restri¢oes: (1) o consumidor tem de inspeccionar a
opgao, e (2) essa inspeccao tem de ocorrer antes de comprar a marca. Quando a
avaliacao dos produtos € feita comprando e experimentando as diversas opgoes,
entdo o processo de informacao utilizado € a “experiéncia” (Nelson, 1970).

A importancia relativa de cada uma daquelas fontes varia consoante o consu-
midor e o produto (Kotler & Armstrong, 2011). Segundo Nelson (1970), as reco-
mendagoes de outros (familiares, amigos, avaliagdes de produto, etc..) serdo mais
utilizadas em compras de bens de “experiéncia” do que em bens de procura.

Durante este processo de decisao e compra, Solomon et al. (2006) relembram
que os consumidores procuram nos produtos, essencialmente, qualidade e valor.
Consequentemente, e acumulando com o impacto da concorréncia externa, ale-
gacoes sobre a qualidade dos produtos tém-se revelado estrategicamente cruciais
para manter uma vantagem competitiva (Solomon et al., 2006). Os autores Kotler
e Armstrong (2011) definem o conceito qualidade de um produto como sendo as
caracteristicas desse produto que suportam a sua capacidade de satisfacdao das
necessidades dos consumidores explicitas ou implicitas.

Lockshin (2003) esclarece que ao compreender a forma como os consumidores
escolhem vinho é possivel conceber melhores decisoes para as estratégias de pre-
¢o, embalagem, distribuicao, publicidade e merchandising. Parece, pois, evidente
que os marketers precisam de conhecer a forma como os consumidores avaliam as

alternativas e chegam a decisdes quanto a marca escolhida. Todavia, o processo
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de avaliagdo nao é simples e normalmente o consumidor nao recorre apenas a um
(Kotler & Armstrong, 2011).

2.2 Produto

As empresas encaram as necessidades dos consumidores apresentando uma
proposta de valor — um conjunto de beneficios que as satisfaz. A proposta de
valor, intangivel, torna-se fisica através de uma oferta, que pode ser uma combi-
nacgao de produtos, servigos, informacao e experiéncias (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Kotler e Armstrong (2011) podemos definir produto como sendo
“qualquer coisa que se possa oferecer a um mercado para consideragao, aquisi-
¢ao, utilizagdo ou consumo capaz de satisfazer uma necessidade ou um desejo”.
Nesta investigacao académica, o vinho é o produto em analise.

E indispensavel que os marketers decidam quais as caracteristicas e funciona-
lidades a inserir num novo produto, onde o vender, a que preco, e quanto gastar
nas actividades ligadas a sua promogao. Essas decisdes tém de ter em conside-
racao o ambiente fortemente impulsionado pela internet dos dias de hoje, onde
os consumidores, a concorréncia, a tecnologia e as forgas econdmicas se alteram
muito rapidamente (Kotler & Keller, 2012). Drucker (1986) reforca que o objecti-
vo do marketing € fazer com que a parte comercial das vendas seja completamen-
te desnecessaria, sendo o consumidor alvo tao bem conhecido que o produto ou
servigo se enquadra na perfei¢cao com a sua personalidade e se vende por si so.

Bloch e Richins (1983) propdem um enquadramento conceptual para as per-
cepgoes sobre a importancia dos produtos. “Uma das premissas mais antigas
e amplamente adoptadas sobre o comportamento do consumidor é que este,
enquanto grupo, considera que diferentes produtos possuem importancias di-
ferentes. A forma como as importancias sao pressentidas varia consoante os con-
sumidores”. Os autores sugerem que as percepg¢oes sobre a importancia dos pro-
dutos derivam das suas caracteristicas (simbolismo intangivel e atributos), das
do consumidor e, ainda, de factores circunstanciais do uso que se lhe pretende
dar (Bloch & Richins, 1983).
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2.2.1 O vinho

Enquanto produto, o vinho resulta de uma combinagao de uvas nobres, do
talento do seu produtor e da tradicao da sua embalagem (Spawton, 1990). Os
beneficios dele retirados, que levam a que muitos consumidores os prefiram por
contraposi¢ao a outras bebidas alcodlicas, podem estar relacionados com inu-
meras funcionalidades, como a do espumante durante as celebragoes (Spawton,
1990). Na sua dissertagao sobre o plano de marketing do vinho, o autor indica
que os beneficios sao tornados “tangiveis” aos olhos dos consumidores através
da criacao de associagOes entre as suas propriedades e o conhecimento e a ex-
periéncia do comprador, evocando os sentidos da visdo, do tacto e do olfacto.
Essas associagOes sao concretizadas através do tipo de embalagem, da forma da
garrafa, do rétulo e da informacao nele contida (regiao, marca, tipo, etc.) (Spaw-
ton, 1990). Por sua vez, os factores intangiveis sao a forma como o produto se
diferencia dos seus concorrentes, reforcando a sua posi¢ao de mercado na mente

dos consumidores, tais como o prego e a imagem do produtor (Spawton, 1990).

2.2.1.1 A categoria do vinho

A categoria do vinho é impulsionada por uma combinagao tnica de facto-
res chave que lhe sao inerentes e pelo comportamento dos seus consumidores,
originando vastas complexidades. Um primeiro exemplo dessas complexidades
¢ a enorme variedade de skus existentes nesta categoria, onde existem intime-
ras marcas, cada uma possuindo uma pequena quota de mercado (Lockshin &
Halstead, 2005). Na realidade, ndo podemos afirmar que exista uma marca lider
do mercado do vinho, ao contrario do que se verifica noutras categorias de pro-
duto. Lockshin (2003) questiona ainda se ¢ plausivel considerar o vinho como
um FMCG (Fast Moving Consumer Good) dado que, ao contrdrio da maioria das
categorias de produtos dos supermercados, que possuem perto de 10 marcas, a
do vinho é geralmente constituida por mais de 700 marcas.

Outra ilustragao das complexidades desta categoria € o facto de o proprio vi-
nho representar um composto de atributos extrinsecos e intrinsecos. Atributos
intrinsecos ao produto sao aqueles que nao podem ser alterados ou experimen-
talmente manipulados sem modificar as caracteristicas fisicas do proprio pro-
duto, como o sabor, as castas, o teor de alcool e o ano de colheita. Por oposicao,
atributos extrinsecos sao aqueles que nao fazem parte do produto fisico, apesar
de estarem com ele relacionados, como a marca, o prego, o pais de origem e o r6-
tulo/embalagem (Isabella M. Chaney, 2002; Jerry C. Olson & Jacob Jacoby, 1972;
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Lockshin & Halstead, 2005). As caracteristicas extrinsecas sao aquelas que podem
ser ou sao ja conhecidas antes do consumidor comprar a garrafa de vinho, e sao
independentes das caracteristicas reais do vinho (Horowitz & Lockshin, 2002).

S6 na embalagem do vinho existem varias indicagdes dos seus atributos, tais
como a marca, a regiao e o pais de origem, o ano de colheita, a(s) casta(s), o pro-
dutor e o estilo. Consequentemente, o consumidor depara-se com uma escolha
muito mais complexa do que muitas outras respeitantes a outros produtos (Lock-
shin & Hall, 2003).

Adicionalmente, a maior parte do vinho é comprada por consumidores em
contextos onde estes nao tém a oportunidade de basear a sua decisao de com-
pra em atributos intrinsecos ao vinho, isto ¢, a possibilidade de poder provar
o produto antes de o comprar (Lockshin & Halstead, 2005). Ora, visto que as
avaliacoes dos consumidores de vinho sobre a sua qualidade abrangem tanto
dimensodes intrinsecas a bebida como extrinsecas (Charters & Pettigrew, 2007),
essa particularidade do mercado do vinho aumenta a probabilidade de os consu-
midores depositaram mais confianca nos atributos extrinsecos disponiveis para
analise. No mesmo sentido, Speed (1998) explica que quando um produto possui
uma elevada porgao de atributos que apenas podem ser apreciados durante o
consumo (atributos de experiéncia), a capacidade de os consumidores avaliarem
a qualidade antes de comprarem o produto fica debilitada, levando a que os con-
sumidores recorram aos atributos extrinsecos nas suas avaliacOes.

Para além disso, com excepgao de um pequeno segmento de experts do mer-
cado, a maioria dos compradores de vinho é altamente sensivel ao risco e o seu
comportamento € regido por expectativas e estratégias de minimizagao do risco
durante o processo de compra de vinho (Spawton, 1990). Exemplos dessas es-
tratégias de minimizacao do risco sao a preferéncia por uma marca conhecida
(quando o seu nome significa qualidade e consisténcia), as recomendacoes de
outros e o preco (quando a qualidade percebida depende do preco praticado)
(Spawton, 1990).

O vinho é, entao, um produto de experiéncia comercializado internacional-
mente, muito diferenciado, e que se caracteriza pela enorme quantidade de
marcas existentes na sua categoria e, consequentemente, pela forte e constan-
te concorréncia nos principais mercados de exportagao (Bruwer & Wood, 2005;
Stricker, Sumner, & Mueller, 2003). Neste contexto desfavoravel, torna-se muito
importante compreender como os consumidores seleccionam e escolhem uma
garrafa de vinho. De facto, devido a enorme variedade de marcas e regides de
origem, escolher e comprar vinho pode revelar-se uma tarefa complicada (Mad-
ureira & Nunes, 2013).
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Devido a estas caracteristicas inerentes ao mercado de vinho, é do interesse dos
gestores e marketers prosseguir com uma estratégia competitiva, diferenciando-o
do dos seus concorrentes. Tal como Porter (1985) elucida, a base de uma estra-
tégia competitiva implica a escolha de um distinto conjunto de actividades de
forma a alcangar uma oferta tinica de valor. O autor resume os tipos de estraté-
gias competitivas em trés categorias: estratégia pela lideranca nos custos baixos,
estratégia pela diferenciagao e estratégia pelo foco (nicho).

Visto que o vinho é um produto que normalmente implica uma forte diferen-
ciagdo ao nivel do produto, podemos sugerir que a estratégia competitiva ade-
quada € a da diferenciacdo. O objectivo de uma estratégia de diferencia¢ao pelo
produto € construir uma vantagem competitiva em pequenos segmentos de mer-
cado, utilizando atributos que se diferenciem dos dos seus concorrentes, atra-
vés de pequenos fornecedores, visando responder as necessidades da procura de
produtos especiais (Porter, 1985; Grant, 1993). As estratégias por diferenciagao
revelam-se essenciais sempre que as necessidades e preferéncias da procura sao
demasiadamente diversas para serem satisfeitas por um produto standard (Por-
ter, 1985). Contudo, o sucesso desse tipo de estratégia depende do reconhecimen-
to do mercado em relagao ao vinho (identidade, especificidade), da sustentabili-
dade da vantagem competitiva adquirida (nome da marca, protecgao da origem
do produto) e da capacidade das empresas se apropriarem das receitas geradas
(Santos & Ribeiro, 2012).

No que se refere ao retalho online, o vinho é reconhecido como um produto
complexo, sensivel a informacao e ao prego (Bruwer & Wood, 2005). Consequen-
temente, estas caracteristicas representam uma oportunidade para os e-tailers
(retalhistas online) desenvolverem um website que proporcione informacao dos
vinhos suficiente e pertinente para os seus consumidores (Stening & Lockshin,
2001). Apesar de se demonstrar um produto particularmente apropriado a va-
rias dimensoes da internet (Bruwer & Wood, 2005), um estudo sobre o mercado
portugués de vinho online concluiu que este pode ser considerado um mercado
de nicho (Santos & Ribeiro, 2012). Ora, um nicho pode ser definido como um

mercado pequeno de individuos ou pequenos grupos de consumidores com ca-

racteristicas e necessidades semelhantes (Dalgic & Leeuw, 1994).

2.2.1.2 Atributos e sua importancia

Hoje em dia, existe um consenso generalizado de que os consumidores procu-

ram informacao, avaliam os produtos e fazem as suas compras em parte atraveés
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das suas percepcdes da importancia dos varios atributos dos produtos (Macken-
zie, 1986). Numa realidade em que a informagao assimétrica caracteriza a maioria
dos mercados, os agentes econdmicos (consumidores e empresas) utilizam sinais
(isto €, atributos ou actividades manipulaveis) de modo a fornecer a informagao
em falta sobre as suas caracteristicas (Spence, 1974).

Swait e Erdem (2007) reforcam que os modelos sobre as escolhas sdo utiliza-
dos para prever o comportamento, sendo este uma fun¢ao da diferenca nas uti-
lidades dos atributos. Portanto, o impacto da importancia dos atributos durante
a procura de informacdo e durante o processo de seleccao e avaliagao é bastan-
te evidente (Mackenzie, 1986). Acresce, segundo Zeithaml (1988), que uma das
principais prioridades para os marketers é conhecer quais das muitas sugestoes
intrinsecas e extrinsecas dos produtos os consumidores associam a atributos de
qualidade e superioridade

Mowen (1993) define o termo atributo como sendo as caracteristicas ou funcio-
nalidades que um objecto pode ou nao ter. Peter e Olson (2009) sugerem que os
atributos podem ser classificados como sendo concretos ou abstractos. Os atribu-
tos concretos referem-se a caracteristicas mais tangiveis e objectivas do produto
e que podem ser avaliadas através de uma escala fisica, como a cor, o peso e a
forma. Por oposicao, os atributos abstractos representam as caracteristicas intan-
giveis e subjectivas, que nao sao de facil medigao, tais como a cremosidade de um
bolo e o conforto de um carro (Peter & Olson, 2009).

Os consumidores valorizam os atributos na medida em que os utilizam como
base de avaliagdo e comparagao entre produtos e marcas, relacionando-os com os
beneficios que pretendem obter através da melhor opgao de produto (Kotler &
Keller, 2012). Efectivamente, os beneficios que um produto oferece sao comunica-
dos e apresentados através dos seus atributos (Kotler & Armstrong, 2011). Segun-
do Peter e Olson (2009), os beneficios representam consequéncias agradaveis que
os consumidores procuram obter quando compram e consomem um produto.
Mowen (1993) acrescenta que os beneficios sdo o resultado que os atributos dos
produtos ou servigos podem proporcionar. Em suma, a informagao transmitida
pelos atributos precisa de ser incorporada pelo consumidor na formacgao das suas
preferéncias entre as marcas de uma classe de produtos, enquanto a informagao
transmitida pelos beneficios fornece avaliaces pré-estabelecidas da performance
do produto na formacao das preferéncias (Wu et al., 1988).

Através de um método de avaliacao dos atributos, os consumidores desenvol-
vem atitudes em relagao a diversas marcas e, consequentemente, um conjunto
de crencas sobre o posicionamento de cada marca relativamente a cada atributo

(Kotler & Keller, 2012). Com o intuito de explorar o efeito real das sugestoes
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visuais durante as avaliagdes multi-atributo, Erickson, Johansson, e Chao (1984)
constatam que essas variaveis visuais afectam as crencas dos consumidores atra-
vés de inferéncias feitas pelos préprios, mas nao afectam imediatamente as suas
atitudes, ndo sendo assim, por si sO, plenamente eficazes. Contrariamente as
crengas, as atitudes ajudam a determinar quem somos e representam as nossas
avaliagOes gerais e duradouras sobre nds e sobre os demais, sobre os objectos, e a
publicidade, entre outros (Solomon et al., 2006). Estas atitudes sao de facto muito
dificeis de mudar (Kotler & Armstrong, 2011).

Paralelamente, é, também, através dos atributos dos produtos que os marke-
ters conseguem diferenciar-se e estabelecer uma posicao estratégica no mercado
exclusiva, baseando-se em atributos especificos ou até varios atributos ou benefi-
cios dos produtos (Belch & Belch, 1995). Ainda assim, a importancia dos atributos
vai muito além das capacidades fisicas do produto na medida em que os consu-
midores normalmente associam os atributos as consequéncias de os comprar ou
consumir. Algumas dessas consequéncias resultam em certos estados finais ou
valores que os consumidores pretendem atingir (Mowen, 1993; Kotler & Arm-
strong, 2011).

A evidéncia empirica existente sugere que os pesos da importancia dos atri-
butos nado sao tao estaveis quanto seria de esperar, pois nao dependem apenas
de valores e normas culturais (Mackenzie, 1986). Os atributos que interessam aos
consumidores variam consoante a categoria de produto em questao. Para além
disso, os consumidores irao prestar mais aten¢ao nos atributos que proporcio-
nam os tao esperados beneficios (Kotler & Keller, 2012).

Aaker et al. (1992) explicam que um atributo importante é aquele que tem
associado um beneficio importante para a satisfagao das necessidades dos consu-
midores. Visto que a maioria dos atributos dos produtos proporciona beneficios
aos consumidores, entdo existe geralmente uma correspondéncia muito proxima
entre eles (Aaker, 1991). Segundo Hill, Fishbein e Ajzen (1975) os atributos que
sao importantes sao tipicamente avaliados mais positivamente ou mais negativa-
mente (isto €, sdo mais polarizados) do que os atributos que nao sao importantes.
Intuitivamente, esta posicao faz sentido dado que os atributos que sao avaliados
como sendo muito bons ou muito maus sdo também muito importantes, contra-
riamente aos atributos avaliados como pouco bons ou pouco maus que sao tam-
bém pouco importantes (Mackenzie, 1986).

Podemos concluir que os consumidores concentram a maior parte da sua aten-
¢ao nos atributos dos produtos que lhes parecem mais cruciais quando estao a
tentar decidir entre diferentes marcas. A estes da-se o nome de atributos determi-

nantes (Aaker et al., 1992). Os autores concluem que apesar de os consumidores

16



concentrarem a sua atengao nos atributos determinantes, o seu processo de deci-
sdo nao sera afectado pelos atributos especificos se todas as marcas forem consi-
deradas como virtualmente idénticas no que concerne ao atributo determinante.

Kotler e Keller (2012) relembram que os atributos mais salientes para os consu-
midores nao tém de necessariamente ser sempre os mais importantes. Os autores
explicam que devido as campanhas de publicidade agressivas (de forte repeti¢ao)
outros atributos podem ser mais salientes simplesmente porque os consumido-
res estao mais expostos a esses atributos mencionados nas campanhas, tornando-
-os “top-of-mind”.

A importancia do estudo dos atributos é, também, evidenciada no modelo
tedrico desenvolvido por Zeithaml (1988), que define e relaciona o preco com a
qualidade e valor percebidos. A autora utiliza a abordagem means-end chain na
defini¢ao desses conceitos, indicando que os consumidores utilizam os atributos
para inferirem o valor e a qualidade dos produtos. Relativamente ao conceito de
qualidade percebida, a autora concorda com a literatura que defende que esta
representa um atributo abstracto, multidimensional.

Poulsen et al., (1996) analisam a qualidade percebida pelos consumidores
como sendo um julgamento de avaliagdo unidimensional continuo, que varia en-
tre muito mau e muito bom. Em suma, esta avaliagao é resultado da ponderacao
entre a qualidade esperada e a qualidade experienciada.

Steenkamp (1990) afirma que esse conceito se situa num nivel de abstraccao
mais elevado do que o de um atributo de produto, englobando trés dimensoes de
valor — preferéncia, interac¢ao subjectiva-objectiva e experiéncia durante o con-
sumo. O autor propde a seguinte definicao: “A qualidade percebida do produto
€ um juizo de valor idiossincratico sobre a sua adequagao para consumo, que se
baseia no processamento consciente e/ou inconsciente de indicadores de qualida-
de relacionados a importantes atributos de qualidade, dentro de um contexto de
significativas variaveis pessoais e situacionais.”

Verdu Jover et al., (2004) explicam que existem duas perspectivas distintas du-
rante os julgamentos da qualidade dos vinhos: a dos peritos e especialistas, que
essencialmente se debrucam sobre os atributos intrinsecos (cor, aroma, paladar),
as castas e 0 método de producao; a da maioria dos consumidores “comuns”, que
pouco conhecimento possuem sobre as especificidades do sector e sao influencia-
dos por varios factores.

Steenkamp (1990) revela uma importante distingao entre sinalizadores de
qualidade e atributos de qualidade. Os sinalizadores de qualidade sao estimulos
informativos que, de acordo com o consumidor, estao relacionados com a qua-

lidade do produto e podem apurados através dos sentidos antes de o consumir
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(Steenkamp, 1990). Ja os atributos de qualidade sao os beneficios funcionais e
fisiolégicos ou as consequéncias oferecidas pelo produto, nao sendo por isso ob-
servaveis antes do consumo. Em suma, sinalizadores de qualidade sdao aquilo
que o consumidor observa e atributos de qualidade sao aquilo que o consumidor
deseja. Consequentemente, durante o processo de decisdao e compra, 0os consumi-
dores utilizam os tais indicadores ou sinalizadores de qualidade para avaliarem
as alternativas, por acreditarem que existe uma relacao directa entre estes e os
atributos de qualidade desejados (Steenkamp, 1990) .

Nesta analise, o autor Steenkamp (1990) refere que os indicadores de qualida-
de de um produto sao os seus atributos extrinsecos e intrinsecos. Para os atribu-
tos de qualidade, o autor utiliza a classificacdo de Darby e Karni (1973) e Nelson
(1970), que identifica atributos de experiéncia e atributos de crenga (credence).

Jerry C. Olson e Jacob Jacoby (1972) evidenciam a forte relagao existente entre
os atributos do produto considerados importantes para as decisdes de compra e
os considerados importantes indicadores de qualidade. Nitidamente existe uma
tendéncia generalizada de os consumidores utilizarem como indicadores de qua-
lidade do produto aqueles atributos que para eles sao importantes nas decisoes
de compra, ou vice-versa. Para os investigadores, esta relagao facilita a identifica-
¢ao de importantes indicadores de qualidade, na medida em que esses indicado-
res mais salientes sao, em principio, aqueles factores relacionados com o produto
importantes durante o processo de compra dos consumidores.

Ademais, os resultados obtidos por Jacoby, Olson e Haddock (1971) sugerem
que os efeitos dos atributos extrinsecos na percepcao de qualidade parecem estar
primeiramente relacionados com as interacgdes com indicadores intrinsecos e s6

depois com os efeitos dos proprios atributos extrinsecos em concreto.

2.2.1.3 Atributos extrinsecos

Tal como ja foi referido anteriormente, as circunstancias nas quais a maioria
das decisoes de compra de vinho sao definidas levam a que os consumidores
depositem mais confianga nos atributos extrinsecos disponiveis para formarem
os seus juizos de qualidade (Lockshin & Halstead, 2005; Speed, 1998). Existem
evidéncias na literatura que apoiam a ideia de que os atributos extrinsecos dos
produtos desempenham um papel muito importante, se ndo o mais importante,
nas escolhas de vinhos dos consumidores (S. Mueller, Osidacz, Francis, & Lock-
shin, 2010; Zeithaml, 1988).
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No caso do vinho, diversos estudos quantificaram o solido e forte efeito conjun-
to dos atributos extrinsecos marca, preco e/ou pais de origem sobre as informadas
avaliacOes sensoriais apreciativas do vinho e na vontade de pagar (Lange et al.,
2002; Mueller & Szolnoki, 2010; Priilaid, 2006). Outros estudos centralizaram-se
no efeito de um so atributo nas informadas avaliagdes sensoriais do vinho (Marin
et al., 2007). Em geral, estes estudos concordam que as avaliagdes sensoriais in-
formadas dos consumidores sobre o gosto do vinho sao altamente influenciadas
pelos atributos extrinsecos. Priilaid (2006) indica até que o seu estudo sugere que
estes atributos extrinsecos encobrem qualquer tipo de mérito que o vinho possa
intrinsecamente possuir.

Adicionalmente, Horowitz e Lockshin (2002) concluem que os atributos e ca-
racteristicas extrinsecas do vinho sao essenciais para aqueles consumidores que
pretendem colocar-se numa posi¢ao mais favoravel, por mais imperfeita que pos-

sa ser, aquando julgamento da qualidade de um vinho antes de o comprar.

Na seccao seguinte desta dissertagao, iremos passar a descrever, brevemente,
os atributos do vinho especificamente abordados neste estudo, bem como algu-

mas das posi¢Oes importantes que marcaram a literatura.

2.2.1.3.1 Tipo de Garrafa e Rotulo

A literatura foi ja capaz de demonstrar que o rétulo de uma garrafa de vinho
pode ser um importante sinalizador extrinseco do vinho (Kelley, Hyde, & Bru-
wer, 2015), suscitando especulag¢des sensoriais e qualitativas por parte dos con-
sumidores (S. Mueller et al., 2010; Verdu Jover et al., 2004). Exemplo desse tipo
de consequéncias associativas foi o estudo de Deliza, Macfie e Hedderley (2003)
onde os autores demonstram que tanto a informacao do rétulo como as suas co-
res e imagens influenciam as expectativas sensoriais dos consumidores de sumo
de laranja.

Kupiec e Revell (2001) referem que a intencao de compra dos consumidores
depende da intensidade das suas expectativas em relagao ao desempenho dos
produtos na satisfacdo das expectativas da sua utilizacao. Contudo, os autores
Silayoi e Speece (2007) evidenciam que, nas situagoes em que os consumidores
nao pensam no produto antes de entrarem na loja, essa intencao de compra é
determinada pelo que é comunicado no seu local de compra. Com isto, a em-

balagem torna-se um factor critico no processo de decisao do consumidor, pois

19



informa-os no momento em que estao realmente a decidir, dentro da loja (Silayoi
& Speece, 2007).

Kotler e Armstrong (2011) referem, ainda, que os rétulos desempenham varias
fun¢des, nomeadamente a de identificar o produto ou a marca, a de descrever
diversos elementos relacionados com o produto (como quem o produziu, onde
foi feito, os seus contetidos e como deve ser utilizado) e a de o promover e de re-
forcar o seu posicionamento. Posto isto, as sugestoes extrinsecas como os rétulos,
conjuntamente com a forma e a cor da garrafa, podem revelar-se tteis em atrair
a atengao dos consumidores no meio da variada gama de vinhos disponiveis nas
prateleiras das lojas (Kelley et al., 2015; Rocchi & Stefani, 2005; Thomas & Pick-
ering, 2003).

Os autores Silayoi e Speece (2007) reconhecem, no seu trabalho, que a impor-
tancia do efeito do design das embalagens dos produtos como meio de comunica-
¢ao e promogao da marca tem vindo a aumentar. Nesse sentido, os atributos das
embalagens (conjugando cores, designs, formas, simbolos e mensagens) atraem
e prendem a atengao, auxiliando os consumidores a identificar a marca desses
produtos (Silayoi & Speece, 2007).

No seu estudo, Simone Mueller et al. (2010) concluiram que a informagao exis-
tente nos contra-rétulos do vinho tem um efeito positivo no processo de escolha
dos consumidores, exceptuando o caso das mengdes aos ingredientes quimicos
do vinho que parecem causar reacgoes negativas nas suas intengoes de compra.
Adicionalmente, os autores compararam a sua influéncia com a do preco e cons-
tataram que o contra-rétulo apenas afecta as decisdes dos consumidores em 33%,
mesmo que seja o primeiro sinalizador a que eles tenham acesso.

Os autores Madureira e Nunes (2013) concluem que tanto o rétulo como o
contra-rdtulo sao relevantes para as decisoes de escolha da maioria dos consumi-
dores portugueses. Salientam ainda que, dependendo do nivel de envolvimento,
o tipo de informacao que os consumidores procuram difere. Ja Thomas e Picker-
ing (2003) indicam que o rétulo tem mais importancia para os consumidores do
que o contra-rotulo. Barber, Ismail e Taylor (2007) concluem que, de forma geral,
os consumidores consideram o rotulo uma importante fonte de informacao para
a decisao de compra, independentemente do seu design.

Existem, ainda, evidéncias que reforcam a ideia de que o préprio peso de uma
garrafa de vinho pode influenciar a percepc¢ao de qualidade (Piqueras-Fiszman
& Spence, 2012). No entanto, para o ambiente virtual em anadlise, tal influéncia é
irrelevante.

Por fim, Madureira e Nunes, (2013) constaram que a forma e cor da garrafa

constituem atributos bastante importantes para os consumidores portugueses,
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independentemente do seu nivel de envolvimento. Sendo estes tradicionais em
relagao a este atributo, os consumidores portugueses possuem posigoes reticen-

tes a alteragOes drasticas na cor ou forma da garrafa.

Contrariamente a estas posicoes, existem diversos estudos que concluem o
oposto, evidenciando que os atributos rétulo e tipo de garrafa ndo sao consi-
derados importantes para a maioria dos consumidores de vinho (Cohen, 2009;
Lockshin & Cohen, 2011; Magistris, Groot, Gracia, & Albisu, 2011; Nunes et al.,
2016; Pomarici et al., 2017). Deste modo, esta investigacdo académica pretende
reforcar a compreensao da importancia destes atributos para os consumidores

online portugueses.

2.2.1.3.2 Regiao/Pais de Origem

Actualmente, fruto da cultura global que se faz sentir em qualquer canto do
mundo, os consumidores costumam privilegiar produtos e servicos que os trans-
portem mentalmente para diferentes locais e lhes permitam experienciar a diver-
sidade de outras culturas (Solomon et al., 2006).

Consequentemente, este atributo afigura-se como um dos mais estudados,
especialmente na categoria do vinho, por este ter vindo a estar historicamente
associado a uma regiao ou pais de origem (Beverland & Lindgreen, 2002). Em
conformidade com essa tendéncia, € possivel identificar alguns dos autores que
o analisaram criteriosamente (Erickson et al., 1984; McCutcheon, Bruwer, & Li,
2009; Panzone & Simoes, 2009; Roth & Romeo, 1992).

No seu estudo sobre o efeito da regiao de origem, marca e pre¢o no processo
de escolha dos consumidores, Tustin e Lockshin (2001) defendem a ideia de que
o elemento regidao de origem pode contribuir para o valor da marca, através da
capacidade de construir um maior reconhecimento e de fomentar associagoes
exclusivas a mesma. Uma outra conclusdo interessante que se pode retirar des-
te estudo é que a regiao de origem pode ela mesma actuar como um elemento
da marca, tal como a marca de uma empresa, sendo ainda mais importante que
esta ultima para os consumidores (Tustin & Lockshin, 2001). De facto, tal como
outros elementos de uma marca, a regiao de origem representa uma camada de
associagoes, tais como o estilo do vinho produzido numa dada regiao, o ambiente
peculiar que caracteriza a regiao e os produtores de vinho dessa mesma regiao
(Tustin & Lockshin, 2001).
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Hong e Wyer (1990) sugerem que os conceitos relacionados com o pais de
origem podem afectar a interpretacao de informacao de outros atributos do pro-
duto. Esses efeitos sdao principalmente notérios quando o pais de origem desse
produto é revelado algum tempo (24 horas) antes das descri¢des dos restantes
atributos, levando a que os consumidores formulem um primeiro conceito do
produto baseado nessa informacgao. Assim, os consumidores criam uma expecta-
tiva em relagao ao produto que ira servir de base para as avalia¢des futuras dos
seus restantes atributos e do préprio produto em si (Hong & Wyer, Jr., 1990).
Deste modo, e tal como haviam ja concluido anteriormente (Hong & Wyer, Jr.,
1989), os autores reforcam a posicao de que o pais de origem de um produto afec-
ta as restantes informagoes sobre 0s seus atributos e tem um peso superior a elas
na avaliacao do produto em si.

De facto, a imagem percebida de um produto é geralmente influenciada pelo
seu pais de origem, o que também ajuda a determinar a “personalidade dessa
marca” (Solomon et al., 2006). Adicionalmente, Roth e Romeo (1992) comprova-
ram que a predisposi¢do para comprar um produto de um determinado pais sera
tanto mais elevada quanto melhor for a imagem desse pais em relagao as caracte-
risticas importantes da categoria do produto.

Embora Portugal seja um pais pequeno, tem uma enorme variedade de regides
vinicolas (Madureira & Nunes, 2013). Os autores constataram que quanto mais
baixo o grau de envolvimento com o vinho, maior serd a importancia daquelas
nas decisdes de compra. Tal facto parece estar relacionado com o risco acresci-
do que sentem quando confrontados com regides mais desconhecidas, servin-
do assim este atributo como um indicador de qualidade do vinho (Madureira
& Nunes, 2013). No mesmo sentido, Panzone e Simoes (2009) explicam que, da
perspectiva do consumidor, a confianga transmitida por certas regides acrescenta
valor aos vinhos, o que leva a que, na maioria das vezes, os consumidores se de-

monstrem predispostos a pagar mais.

Grande parte da literatura parece, entao, concordar com a relevancia do atri-
buto regiao/pais de origem durante as compras dos consumidores portugueses
de vinho (Nunes et al., 2016). Pelo que iremos avaliar essa mesma relevancia para

o caso dos consumidores online portugueses.
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2.2.1.3.3 Marca e Produtor

Comparando com o conceito de produto de Kotler e Armstrong (2011), ante-
riormente citado no inicio deste capitulo, (Keller, 2008) relembra o contributo da
AMA (American Marketing Association) na construg¢ao de uma defini¢do de mar-
ca: “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao deles, cujo
propdsito seja identificar os produtos ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los dos dos seus concorrentes”. Conclui-se, assim, que
uma marca representa algo mais abrangente do que um produto, na medida em
que pode conter dimensodes que a diferenciam de alguma maneira de outros pro-
dutos criados para satisfazer a mesma necessidade. Estas diferengas podem ser
racionais e tangiveis — relacionadas com a performance do produto da marca
— ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a mar-
ca representa (Keller, 2008). Resumidamente, uma marca representa uma ideia
ou conceito que o produto possui na mente dos clientes potenciais (Ries, 1998),
sendo por isso crucial que os marketers as tenham consideracao durante as suas
decisoes de marketing (Keller, 2008).

Ries (1992) reforca a posicao de que no marketing disputam-se batalhas men-
tais — de percepgoes, e nao de produtos ou servigos. Assim sendo, ao criar dife-
rengas perceptiveis nos produtos através da promogao da marca e ao desenvol-
ver uma base de consumidores leais, os marketers criam valor (Keller, 2008). Para
o bem e para o mal, os efeitos da imagem das marcas sdo penetrantes e abrangen-
tes, afectando o modo como os consumidores interpretam certas caracteristicas
dos produtos (Kotler & Keller, 2012).

Para os consumidores, as marcas possuem um significado especial. Gragas as
suas experiéncias passadas com o produto e com o seu programa de marketing
ao longo dos anos, os consumidores sabem quais as marcas que satisfazem as
suas necessidades e quais as que nao o fazem (Keller, 2008). Consequentemente,
as marcas simplificam o processo de decisao dos consumidores pois represen-
tam uma fonte de informacao fruto da experiéncia passada (Jacoby, Szybillo, &
Busato-Schach, 1997).

Para além disso, as marcas podem reduzir o risco associado ao processo de
escolha e decisao dos consumidores (Spawton, 1990). Nas alturas em que os con-
sumidores se sentem um pouco hesitantes em relagao as opgoes disponiveis, e o
mercado se caracteriza pela existéncia de informagao assimétrica —na qual as em-
presas possuem mais informagao sobre os seus produtos do que os consumidores
(George A. Akerlof, 1970) —, as marcas podem espelhar a posigao de mercado dos

seus produtos (Wernerfelt, 1988). Inclusivamente, nos dias de hoje, marcados por
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estilos de vidas mais agitados e pela constante sensagao de escassez de tempo, as
marcas auxiliam o processo de decisao dos consumidores (Suri & Monroe, 2003).

Uma marca credivel demonstra constantemente um certo nivel de qualidade
de modo a que os compradores satisfeitos possam facilmente escolher o produto.
A credibilidade de uma marca, utilizada como um sinal, pode ser definida como
sendo a credibilidade da informacao do posicionamento do produto prevista
pela marca, a qual depende das percepc¢des dos consumidores relativamente a
vontade e a capacidade das marcas em oferecer aquilo que prometem (Swait &
Erdem, 2007). Consequentemente, a credibilidade das marcas pode aumentar os
niveis esperados dos atributos (por exemplo, os da qualidade), diminuir a va-
riancia nas crencas dos consumidores em relagao aos atributos (isto €, o risco
percebido pelos consumidores) e diminuir os custos de informagao (Aaker, 1991;
Shugan, 1980; Srinivasan & Ratchford, 1991).

Tal como os autores Vrontis e Thrassou (2011) defendem, construir uma marca
¢ bastante importante no mercado do vinho, no qual os consumidores podem
sentir-se assoberbados pelas demasiadas escolhas disponiveis. Deste modo, uma
marca forte e bem-sucedida, para além das vantagens concorrenciais de que usu-
frui, é capaz de construir um sentimento de lealdade nos consumidores, ja que as
suas ofertas cumprem sempre os requisitos de qualidade e confianga. Inclusiva-
mente, para uma marca de vinho ganhar quota de mercado global e assegurar a
sua posicao ao longo do tempo, é necessario que seja consistente na qualidade e

no sabor dos seus vinhos (Vrontis & Thrassou, 2011).

Desta forma, estudos passados parecem constatar que, para o mercado do vi-
nho, a mencgao a marca e ao produtor revelam-se atributos extrinsecos decisivos
para a decisao de compra dos consumidores (Cohen, Hauteville, & Sirieix, 2009;
Jacoby et al., 1971; Madureira & Nunes, 2013; Mitchell & Greatorex, 1989; Nunes
et al., 2016). Consequentemente, este atributo foi escolhido para avaliagao nesta
investigacao, antecipando uma elevada classificagao relativa para os consumido-

res online portugueses.

2.2.1.3.4 Preco

Existe evidéncia na literatura analisada que corrobora e determina o impac-
to do preco do vinho no processo de compra dos consumidores (Horowitz &
Lockshin, 2002; Landon & Smith, 1998; Lockshin & Hall, 2003; Nerlove, 1995).

Este atributo extrinseco € um importante indicador de qualidade quando existem
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poucos indicadores ou sugestdes alternativos disponiveis (Erickson & Johansson,
1985; Jacoby et al., 1971; Priilaid, 2006; Speed, 1998) ou quando o risco associado a
uma ma escolha € elevado (Mitchell & Greatorex, 1989; Spawton, 1990; Zeithaml,
1988).

Estudos anteriores sugerem que o prego é utilizado como um indicador de
qualidade quando a qualidade percebida varia consoante a marca de uma cate-
goria de produto (Lambert, 1972; Zeithaml, 1988) e quando o preco percebido
varia consoante as marcas da categoria (Leavitt, 1954; Zeithaml, 1988). Lichten-
stein e Burton (1989) constatam que os consumidores tendem a utilizar mais este
indicador em bens duradouros do que em bens nao-duradouros, exceptuando o
caso dos vinhos e dos perfumes. Leavitt (1954) indica que a frequéncia de compra
possui uma relacao inversa com a utilizacao do preco como indicador de qualida-
de. Um consumidor que acredite que a marca escolhida possui uma consideravel
significancia social tenderd a optar por um bem de preco elevado (Lambert, 1972).

Por sua vez, no seu estudo, os autores Jerry C. Olson e Jacob Jacoby (1972) con-
cluem que o prego, enquanto atributo extrinseco, é considerado um factor impor-
tante nas decisdes de compra; porém, nao parece ser um indicador de qualidade
tao decisivo quando apresentado com outros atributos intrinsecos (Jacoby et al.,
1971). No entanto, na sua experiéncia académica, estes autores constataram que,
quando o precgo era o tnico atributo que variava entre os exemplares de produto,
o seu efeito nas percep¢oes de qualidade era notdrio.

Existe evidéncia bibliografica que defende que o preco é muitas vezes utilizado
como indicador de qualidade para consumidores menos experientes (Lockshin &
Rhodus, 1993; Madureira & Nunes, 2013). Priilaid (2006) explica que, sem conhe-
cer as qualidades intrinsecas do vinho, o consumidor apenas se pode apoiar na
infinidade de sinais perceptiveis. Porém, pressentira sempre uma certa autocon-
fianca de que o que pretende pagar se igualara ao valor e a qualidade que espera
alcancar (Priilaid, 2006).

Contudo, Lockshin e Rhodus (1993) alertam que o simples acto de aumentar o
preco de um vinho nao significa que os consumidores o irdo aceitar como tendo
uma qualidade superior. Por outro lado, Kotler e Armstrong (2011) avisam que
cortar no prego pode nao ser sempre a melhor solucao, pois pode colocar em cau-
sa a lucratividade da empresa e transmitir aos consumidores a mensagem errada
de que o preco é mais importante que o valor oferecido pela marca. Deste modo,
as empresas devem vender valor e nao precgo. O objectivo é que os consumidores
acreditem que, por estarem a pagar um prego mais elevado, irdo obter mais va-
lor. Similarmente, no caso especifico dos vinhos icdnicos e luxuosos, uma dimi-

nuicao do seu preco origina, tendencialmente, uma diminui¢ao na sua procura,
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na medida em que estes vinhos costumam estar associados a um prego elevado
(Beverland, 2004).

Parece, pois, evidente que o papel que o preco desempenha durante a ava-
liagao das alternativas de produto disponiveis, feita pelos consumidores, nao é
certamente unidimensional (Erickson & Johansson, 1985). Estes autores afirmam
que o prego possui uma influéncia positiva nas percepgoes de qualidade (que,
por sua vez, reforcam as opinidoes sobre o prego) e, como consequéncia, uma
influéncia indirecta nas atitudes e inten¢oes de compra (Erickson & Johansson,
1985). Em conformidade com esta posicao, Suri e Monroe (2003) referem que
o preco desempenha duas fungdes durante as avaliagoes de produto dos con-
sumidores, servindo tanto como um indicador de qualidade, quanto como um
indicador de sacrificio. Quer se encontrem num contexto de escassez de tempo
ou num contexto rico em informacao (tal como em compras online), os consumi-
dores, inconscientemente, confiam em questdes heuristicas, tais como a relagao
qualidade-preco, no seu processo de formagao de opinioes e escolhas (Suri &
Monroe, 2003).

Tendo em conta todas as posi¢Oes anteriormente referidas, este atributo extrin-
seco parece ser um dos mais decisivos durante as decisdes de compra dos consu-

midores e, por isso, serd, também, alvo de avaliacao ao longo desta investigacao.

2.2.1.3.5 Tipo/Estilo

Apesar de grande parte da literatura analisada nao considerar que este atributo
tenha uma influéncia significativa nas decisdes de compra dos consumidores
de vinho, esta investigacdo acredita que possa estar a ser subestimado,
nomeadamente no contexto portugués e online em que se insere. Regra geral, os
estudos académicos debrucam-se antes sobre a influéncia das castas (varietals),
atributo intrinseco ao vinho (Cohen et al., 2009; Madureira & Nunes, 2013;
McCutcheon et al., 2009; Mueller & Rungie, 2009). Da mesma forma, o atributo
“tipo/estilo”, que identifica um vinho como sendo branco, tinto, espumante, entre
outros, é considerado como intrinseco nesta investigagao, em concordancia com as
defini¢des defendidas no subcapitulo 2.2.1.1. Ainda assim, este é postulado como
influente para os consumidores portugueses de vinho, em concordancia com as
conclusodes de Ramos e Figueiredo (2003) e Ribeiro e Santos (2008), resultado das
caracteristicas do mercado nacional e do método seguido na categorizacao dos

vinhos nos diversos estabelecimentos comerciais.
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Assim, uma das motivagdes para o considerarmos potencialmente influente
prende-se com o facto de, na maioria dos websites de garrafeiras online portuguesas,
os vinhos estarem categorizados por tipo (rosé, branco, tinto, espumante,
fortificado, etc.), regido e preco. Como exemplos dessas garrafeiras online
podemos referir o da Vinha (https://www.vinha.pt), o da Foz Gourmet (https://
fozgourmet.com/pt/), o da Garrafeira Online (https://www.garrafeiranacional.

com/) e o da Onwine (https://www.onwine.pt/).

2.2.1.3.6 Avaliacoes e Comentarios online

Frequentemente, os utilizadores online tém de tomar decisdes em contextos
de informacao deficitdria sobre o valor dos produtos (Duan, Gu, & Whinston,
2009). As avaliagOes online, que representam um resumo sucinto de opinides e
uma avaliacao codificada numa escala padronizada (como o nimero de estrelas),
caracterizam-se pela sua simplicidade e, consequentemente, pela conveniéncia
que proporcionam aos consumidores potenciais para formarem uma impressao
de um produto (Fan, Xi, & Li, 2018).

Numa investigacao sobre o papel das avaliagoes online no processo de decisao
dos consumidores, Duan et al. (2009) descobriram que, enquanto pesquisavam
informacgodes sobre os produtos num site de e-commerce, 20% dos consumidores
classificaram-nos apenas baseando-se nas suas avalia¢des online. As conclusoes
deste estudo corroboram o modelo de herd behavior (comportamento de manada)
na aquisicao de informacao dos individuos, que defende que os individuos co-
piam as ac¢des de outros, convergindo para um comportamento social uniforme
(Banerjee, 1992).

Sen e Lerman (2007) constatam que, quer para produtos heddnicos quer para
utilitarios, os consumidores dao mais atenc¢dao a informacgodes negativas do que
positivas. Todavia, os comentdrios e avaliagdes negativas possuem uma maior
influéncia para os consumidores de produtos utilitdrios do que para os de pro-
dutos hedodnicos. Uma possivel explicagao € a de que os consumidores associam
os comentdrios negativos de produtos utilitarios a descri¢does de experiéncias re-
lacionadas com a sua performance, ao passo que com os hedonicos os leitores in-
terpretam esses comentarios como sendo algo mais subjectivo e, assim, de menor
importancia para eles (Sen & Lerman, 2007).

Purnawirawan et al., (2015) comprovam que a influéncia da valéncia dos co-
mentdarios sobre as interpretacdes da sua utilidade € superior nos comentarios

negativos que consideram alguns pontos positivos do produto, demonstrando
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uma certa ponderacdo genuina. Inversamente, a influéncia da valéncia sobre as
atitudes é superior com os comentdrios positivos ponderados e que estejam de
acordo com as crengas ou predisposi¢ao dos consumidores, durante a avaliagao
dessa informagao. Adicionalmente, os autores demonstram que a valéncia dos
comentdrios possui uma influéncia superior sobre a utilidade percebida dessa
informacao para produtos de “experiéncia” do que para produtos de “procura”,
uma vez que estes ultimos possuem mais elementos objectivos passiveis de ava-
liagao antes da compra e uma influéncia superior sobre as atitudes no caso de
marcas.

Seguindo o raciocinio destes dois ultimos estudos, para o caso do vinho, pro-
duto maioritariamente hedonico e experiencial, parece nao haver consenso em
relacdo a influéncia das avalia¢cdes e comentdrios online a seu respeito durante as

ponderacoes e decisdes dos consumidores online.

2.2.1.3.7 Prémios e Medalhas

Estudos anteriores parecem comprovar que este atributo extrinseco varia de
importancia consoante o grau de envolvimento do consumidor (Casini, Corsi,
& Goodman, 2009; Madureira & Nunes, 2013). Os resultados obtidos no estudo
sobre as preferéncias dos consumidores italianos, de Casini, Corsi, et al. (2009),
indicam que os prémios e as medalhas de um vinho sao um atributo insignifi-
cante para consumidores pouco envolvidos; todavia, a medida que este nivel de
envolvimento aumenta, a sua importancia também aumenta.

Na maior parte da literatura, estes atributos nao parecem ter classificagdes mui-
to favoraveis quanto ao seu impacto na compra de vinho (Goodman et al., 2007;
Magistris et al., 2011; Williamson et al., 2016). No entanto, Lockshin e Halstead
(2005) concluiram que a sinalizagao de uma medalha de ouro influencia positiva-
mente os consumidores.

Em suma, esta investigacao pretende esclarecer se num contexto online, onde é
possivel disponibilizar mais informacao e de varias formas (como, por exemplo,
através de ilustragdes das medalhas arrecadadas, junto da imagem principal de

apresentagao do vinho), estas avalia¢des sofrem algum tipo de alteracao.
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2.2.1.4 O vinho online

A internet representa uma nova realidade na qual o tipo de informacgao a que
os consumidores tém acesso difere em grande medida da dos contextos retalhis-
tas tradicionais (Lal & Sarvary, 1999). Por essa razao, o comportamento do con-
sumidor online diverge daquele do consumidor tradicional em varias dimensoes
(Bagga & Bhatt, 2013).

Lal e Sarvary (1999) demonstraram que os consumidores precisam de recolher
informagcao através de dois tipos de atributos do produto: atributos digitais (que
podem ser comunicados na internet, a um custo muito reduzido, e facilmente
reconhecidos através da inspecgao visual) e atributos nao-digitais (para os quais
a inspecgao fisica do produto € decisiva). A internet &, pois, sinonimo de conve-
niéncia para os consumidores, facilitando a avaliacao de atributos digitais sem
terem de sair de casa (Lal & Sarvary, 1999). Apesar de a avaliagao de atributos
nao digitais nao ser tao simples e imediata, mesmo para os produtos onde ambos
os atributos sdo importantes, como o caso do vinho, a internet representa uma
alternativa para aqueles consumidores que privilegiam a conveniéncia e o acesso
rapido e barato a informagao pretendida. De facto, nos dias de hoje, marcados
pela sensagao de escassez de tempo pressentida pelos consumidores, o beneficio
da conveniéncia associado a estes meios digitais representa um conceito de extre-
ma relevancia (Beauchamp & Ponder, 2010).

Ainda Lal e Sarvary (1999) indicam que os atributos nao-digitais do vinho
(como o sabor e a cor) sao muito importantes para o processo de escolha do
consumidor. Todavia, recordamos que até em situagdes de compra tradicionais
(lojas fisicas), poucos sao os atributos nao-digitais disponiveis para avaliacao an-
tes da sua compra. Portanto, tal como ja foi referido anteriormente, a informacao
apresentada nos websites sobre os dois tipos de atributos é crucial para que os
consumidores online consigam realizar associagOes entre eles e expectativas em
relacdo ao seu consumo.

Existem também evidéncias que revelam que, para aqueles produtos com ele-
vados atributos nao digitais, como o caso do vinho, os consumidores dao grande
importancia a outros sinalizadores externos de qualidade como forma de mini-
mizagao do risco (Biswas & Biswas, 2004). Nesse estudo, a importancia destes
sinalizadores extrinsecos para esse tipo de produtos parece ser superior nas com-

pras online do que nas compras em lojas fisicas.
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2.2.1.5 O mercado do vinho em Portugal

Segundo os dados da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho, pelo 3°
ano consecutivo, Portugal é o maior consumidor de vinho per capita a nivel mun-
dial, com 62,1 litros por ano (OIV, 2019a). Num contexto marcado pela estagna-
¢ao do consumo mundial de vinho, em grande medida devido a sua diminuicao
na China e no Reino Unido, em Portugal o consumo aumentou 5,4% em 2018
para um total de 5,5 milhoes de hectolitros (OIV, 2019b). Maria Jodao Fernao-Pires,
integrante dos quadros do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), justificou estes
dados de Portugal referindo que o aumento do consumo esta relacionado com
os novos habitos de consumo dos portugueses (realgando a recente tendéncia do
seu consumo em esplanadas) e com “o crescimento de turistas que consomem
0s nossos vinhos cd, mas também os compram para levar” (Revista de Vinhos,
2019).

Para além da experiéncia historica, ja anteriormente citada, e das condig¢oes
de clima e solo favoraveis, o impacto econdmico, social, ambiental e tecnoldgico
da produgao de vinho garante a sua posicao de lideranca na economia agricola
portuguesa (Panzone & Simdes, 2009). Efectivamente, a producao de vinho em
Portugal tem-se mantido superior ao consumo nacional (INE, 2018b). Esta reali-
dade poderia ser explicada pelo constante saldo positivo da Balanca Comercial
do Vinho portuguesa. Com efeito, nos ultimos 10 anos, o valor monetdrio das
exportacdes de vinho ultrapassou o das importagoes (IVV L.P., 2018). No entanto,
o crescimento das exportagdes de vinho reflecte sobretudo o aumento do valor
por litro exportado. Portugal esta a exportar menos vinho, mas com maior valor
unitario (INE, 2016).

Tal como no século XIX, o vinho ainda se mantém como uma das mais rele-
vantes exportagdes portuguesas da industria agricola (Panzone & Simoes, 2009).
Efectivamente, o vinho ¢ tradicionalmente um dos principais bens exportados
e em Portugal apresenta um dos maiores excedentes comerciais (INE, 2016).
Destacam-se o vinho do Porto, que prevalece como o tipo de vinho mais expor-
tado em termos monetarios, seguido do Vinho com DO e do Vinho com IG (IVV
L.P., 2018).

2.2.1.6 O consumidor portugueés de vinho

Em conformidade com o estudo sobre o rumo estratégico para o sector dos vi-
nhos do porto e douro de Hogg e Rebelo (2017), durante a compra, o consumidor

portugués depara-se com uma grande diversidade de vinhos, uma multiplicida-
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de de marcas e um elevado volume de informacao. Aliando as dificuldades de
processamento de informacao a presenca de produtos/caracteristicas nao fami-
liares, os consumidores tendem a reduzir o risco de uma ma escolha baseando-se
em atributos indicadores de maior qualidade, como precos superiores (William-
son et al., 2016), opinidao de peritos, social media ou outras fontes objectivas de
obtengao de conhecimento (Hogg & Rebelo, 2017).

Segundo uma investigacao recente de Rebelo et al. (2019) sobre os factores
determinantes dos precos dos vinhos no mercado portugués, os consumidores
nacionais de vinho estdo cada vez mais sensiveis ao preco e a qualidade. Em Por-
tugal, a Oferta é caracterizada pela existéncia de um pequeno namero de grandes
empresas de vinho e de um elevado ntimero de pequenas e médias empresas; ja
a Procura ¢ marcada por uma significativa heterogeneidade no que respeita ao
conhecimento do vinho, ao poder de compra e aos habitos de consumo dos con-
sumidores portugueses (Rebelo et al., 2019) . Os autores salientam ainda que as
vendas de vinhos estrangeiros sdo insignificantes, reflectindo a lealdade dos por-
tugueses aos vinhos nacionais e a sua qualidade. Simultaneamente, alertam para
a excessiva pratica de descontos nos pregos praticados pelos supermercados,
através de “feiras de vinhos” e de elevadas promogdes, levando a que os consu-
midores comprem vinho a precos muito reduzidos e em quantidades superiores
as que necessitam com a inten¢dao de os armazenar (Euromonitor International,
2017; Rebelo et al., 2019). Consequentemente, o mercado nacional estd a gerar
consumidores cada vez mais viciados nestas praticas de descontos.

De acordo com as conclusoes de Ramos e Figueiredo (2003) e Serra, Vieira e
Spawton (2010) os homens consomem mais frequentemente do que as mulheres
e a partir dos 45 anos essa frequéncia aumenta bastante. Marques e Guia (2015,
2017) justificam explicando que, de uma forma genérica, os homens possuem
mais conhecimento subjectivo do que as mulheres e consequente maior confianga
na decisdo de compra, o que ira influenciar tanto a sua frequéncia de compra de
vinho como a avaliagao das possiveis alternativas.

As despesas em vinho variam consoante a ocasiao de consumo, nomeadamen-
te: menor para consumo proprio, ligeiramente superior em convivios informais e
mais elevados em ocasides especiais, como festas e almogos de negdcios (Ramos
& Figueiredo, 2003; Serra et al., 2010).

Os resultados do estudo de Ribeiro e Santos (2008) realizados em superficies
grossistas e em supermercados indicam que o atributo extrinseco determinante
durante as compras dos consumidores portugueses € a regiao de origem, seguido
pela marca e pelo preco. A regiao de origem é um factor crucial durante as deci-

soes de compra tanto de especialistas de vinho quanto de consumidores nao es-
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pecialistas; ja no caso da marca os autores verificam que ela apenas interessa aos
nao especialistas. Ainda neste estudo, o atributo intrinseco “tipo/estilo” revela-se
como significativamente influente para os portugueses.

Madureira e Nunes (2013) concluiram, de igual forma, que a regiao de origem
induz o resto da generalidade das escolhas de vinho dos portugueses, apesar de
estar inversamente correlacionada com o nivel de envolvimento, sendo por isso
um importante sinalizador de qualidade para os consumidores menos envolvi-
dos com o vinho. Para estes ultimos, tanto o preco como a marca representam
factores de reducao de risco, e a informag¢ao mais “pratica” dos rotulos, tal como
o tipo de acompanhamento sugerido, é fundamental. Ja as castas parecem ser
apenas conhecidas e referidas como importantes pelos consumidores mais envol-
vidos (Madureira & Nunes, 2013).

Por fim, Ramos e Figueiredo (2003) e Serra, Vieira e Spawton (2010) eviden-
ciam o fraco conhecimento generalizado dos portugueses em relagao aos atribu-
tos intrinsecos e extrinsecos do vinho, o que pode dificultar a aceitagao de precos
mais elevados. Ainda assim, do ponto de vista dos consumidores portugueses,
“o vinho é parte do quotidiano e da alimentacao, alegre e festivo, saudavel e uma

prenda agradavel, mas generalizadamente caro” (Ramos & Figueiredo, 2003).

2.2.1.7 O consumidor portugués online

Em menos de uma década a percentagem de utilizadores da internet a nivel
mundial passou de menos de 25% para quase 50% e, em Portugal, de cerca de
40%, em 2007, para 74% da populagao em 2017 (IDC & ACEPI, 2018). A previsao
para os proximos 10 anos € que a utilizagao da internet a nivel mundial ultrapas-
se 0s 2/3 da populacao e em Portugal atinja quase os 100%. Neste contexto, para
além da percentagem cada vez maior de compradores na internet, verifica-se
também que grande parte da populagao utiliza a internet para consulta de pro-
dutos, servicos e precos. Além disso, as previsdes apontam para que em 4 anos,
mais de 2/3 da populagao europeia compre através da internet (mais de 50% em
Portugal) (IDC & ACEP], 2018).

Esta natureza universal da internet entre empresas e consumidores mudou a
forma como as pessoas seleccionam e adquirem diferentes produtos e servicos,
bem como a forma como interagem com as marcas. Para as empresas, qualquer
que seja a sua dimensao, a realidade actual obriga ndo sé a uma presenca online

visivel e dinamica, de forma a estabelecer e manter relacionamentos efectivos
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com o mercado, mas sobretudo a compreensao do contexto de uma economia
onde o digital e o fisico estao cada vez mais integrados (IDC & ACEPI, 2018).

No que se refere a caracterizagao dos utilizadores e do seu consumo online,
segundo os dados divulgados pelo INE (2018b) a percentagem de portugueses
utilizadores de internet, assim como de compradores online, continua a apresen-
tar um crescimento a bom ritmo: em 2018, 79% dos portugueses entre os 16 e os
74 anos utilizaram internet em casa e 37% compraram online.

Ainda assim, apesar do e-commerce em Portugal estar a crescer, havendo cada
vez mais consumidores portugueses a aderir a esta modalidade conveniente, a
percentagem nacional encontra-se ainda bastante abaixo da média europeia. De
facto, o nosso pais aderiu mais tardiamente ao e-commerce do que muitos dos
outros paises europeus, sendo pois uma realidade ainda recente a nivel nacional.
Segundo o relatdrio da IDC e ACEPI (2018), enquanto em 2010 apenas 15% dos
consumidores portugueses faziam compras online, a média europeia encontrava-
-se ja nos 31%.

Num depoimento prestado por Alexandre Nilo Fonseca, presidente da ACE-
PL ao Jornal Publico, este justifica estas discrepancias, referindo: “Temos menos
compradores online por razoes histdricas e culturais (...) Por comparagao com ou-
tros paises europeus, temos melhores centros comerciais. O pais € relativamente
pequeno e normalmente conseguimos encontrar uma oferta no mundo fisico. E
somos dos paises da Europa com maior niimero de horas de sol, as pessoas gos-
tam de sair a rua.” Até o habito de andar de bicicleta — muito mais enraizado em
alguns paises nérdicos — torna as compras online mais atractivas naqueles paises:
¢ mais dificil passar num supermercado para fazer compras quando nao se esta
de carro (Pereira, 2018).

Assim, parece normal que grande parte dos consumidores portugueses ainda
se sinta um pouco reticente quanto a opcao de comprar online. Em conformidade
com os dados da ACEPI (www.acepi.pt), apenas 30% dos portugueses dizem
acreditar que as lojas online protegem os seus dados e nao os partilham sem auto-
rizagao. Para além disso, os inquéritos do INE sugerem que 2/3 das pessoas afir-
maram nao ter necessidade de recorrer ao comércio electronico, das quais 85%
apontaram como razoes a “preferéncia pelo contacto pessoal ou forga do habito”
e a “fidelidade aos comerciantes” (Pereira, 2018).

Paralelamente, de acordo com o relatorio da “European Consumer Payment
Report” da Intrum, empresa especializada em servigos de gestdao de crédito, em
Portugal, 76% dos consumidores receiam que os seus dados pessoais caiam nas
maos erradas quando compram online (um valor significativamente acima da mé-

dia europeia de 51%) (Marketeer, 2019). Quanto as principais preocupagoes dos
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portugueses quando encomendam produtos online num pais estrangeiro, o rela-
tério aponta para incerteza sobre a qualidade dos artigos (59%) e possibilidade
de poderem ser pirateados ou nao originais (52%). Além disso, mais de metade
prefere comprar a um fornecedor portugués (Marketeer, 2019).

Uma analise do IPAM sugere que “a preocupacao com o or¢camento € visivel
na compra de produtos alimentares mas também na de bens pereciveis, como
roupa, sapatos e brinquedos, com 76% dos consumidores a admitir que a sua
compra € influenciada pelo preco e pela gestao rigorosa do orcamento” (Marke-
teer, 2017).

Ja o Nielsen Connected Commerce Report 2018 revela que os portugueses es-
tao mais disponiveis para comprar online quando lhes sao oferecidas determina-
das opgoes e garantias de qualidade: 51% dos consumidores valorizam a possibi-
lidade de devolugao, 42% referem a substitui¢dao de artigos no préprio dia e 42%
apontam para o servico de entrega gratuita (Marketeer, 2019). Além do mais, o
estudo “Observador Cetelem e Commerce 2018” indica que, quanto aos factores
que os consumidores consideram determinante na hora de comprar online, 83%
apontam os precos baixos, 35% a melhoria da seguranca das transacgoes, 32% a
facilidade no processo de compra e pagamento, 22% a confianga nos sites e nas
empresas de comércio electrénico, e 20% melhor informagao sobre os produtos
(Marketeer, 2018).

Avangando um pouco para uma caracterizagao do tipo de consumidor por-
tugués de vinho online, os autores Santos e Ribeiro (2012) demonstram que esse
segmento de mercado ¢ maioritariamente composto por consumidores jovens,
homens, instruidos e com rendimento elevado. Preferem comprar vinho online a
partir de casa e fazer compras mais avultadas de cada vez, geralmente, com um
intervalo de mais de um més entre elas. Sao motivados pela conveniéncia, pela
vasta selec¢ao de vinhos, pela disponibilidade e pelo preco (Santos & Ribeiro,
2012).

Para além disso, descobriram que os consumidores online portugueses valo-
rizam a regido de origem e os baixos precos como factores decisivos durante a
compra, bem como a sua prdpria experiéncia e as recomendagoes propostas pela
loja online. Por fim, os autores Santos e Ribeiro (2012) concluem que, de forma
geral, os consumidores portugueses online de vinho demonstram-se satisfeitos
com o servigo e com a experiéncia envolvida.

No entanto, segundo o estudo TGI da Marktest, o vinho é ainda o produto que
os portugueses menos gostam de comprar através da internet (3,9%) (Marketeer,

2018). Este estudo revela também que a Geragao X é a que da mais importancia a
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relacdo qualidade/preco nas promogodes; é também a que mais recicla. A Geragao
Millenial, por seu turno, é a que faz mais compras online (70%), a que mais viaja

de aviao e a que mais tem smartphone.

2.3 Hipoteses a testar

Ap0s arevisao cuidada da literatura sobre o assunto em debate, tivemos ainda
a oportunidade de reunir com um produtor e entusiasta do vinho nacional, no
dia 2 de Maio de 2019. A conversa foi longa e informal, com o intuito de abordar
o maximo de questoes possiveis sobre o tema em analise. O seu contributo para o
tema em andlise veio ao encontro das expectativas formuladas através da revisao
de literatura.

Posto isto, e tendo em conta as questoes de investigacdo previamente defini-
das, pretende-se agora formular as hipoteses a testar nesta investigagao. As hipd-
teses (H) sao apresentadas sequencialmente, em conformidade com a questao de
investigacao explicitada anteriormente:

Quais os atributos extrinsecos dos vinhos que mais influenciam o processo

de decisao de compra dos consumidores online portugueses?

A literatura analisada sugere que os consumidores utilizam varios atributos
do vinho durante o seu processo de compra, havendo diversos autores que reve-
lam que o prego é considerado um dos atributos mais importantes para os consu-
midores de vinho (Forbes, 2012; Lockshin & Rhodus, 1993; S. Mueller et al., 2010;
Mueller & Szolnoki, 2010). Tal como ja foi descrito anteriormente no subcapitulo
2.2.1.6, existem inameros estudos e relatdrios que evidenciam a enorme impor-
tancia que este indicador de qualidade assume para os consumidores online por-
tugueses, como estratégia de redugao do risco associado a compra. Adicional-
mente, tal como Torrisi, Stefani, e Seghieri (2006) explicam, quando um mercado
possui muitos produtos substitutos, os consumidores tornam-se mais sensiveis
ao prego. Portanto, nestas situagdes, o proprio preco dos vinhos substitutos acaba
por influenciar as op¢des de compra dos consumidores de vinho.

H1a: O prego serd o atributo mais frequentemente escolhido como importante para as

decisoes de compra de vinho online.
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Ainda em concordancia com o que foi referido no subcapitulo 2.2.1.3.5, no seu
estudo, Ramos e Figueiredo (2003) concluiram que o atributo tipo € aquele que
desencadeia o resto das escolhas dos consumidores portugueses de vinho. Visto
que uma das estratégias da grande maioria das garrafeiras online é categorizar
os seus vinhos por tipo, e seguindo os resultados de Forbes (2008) e de Ribeiro e
Santos (2008):

H1b: O tipolestilo serd o atributo intrinseco mais frequentemente escolhido como

importante para as decisoes de compra de vinho online.

Em conformidade com a literatura internacional e com os mais recentes es-
tudos sobre o comportamento dos consumidores de vinho portugueses, tanto
offline como online, iremos agora sugerir 3 hipoteses relativas a medigao das im-

portancias relativas entre os 7 atributos seleccionados.

Hilc: O prego e regido/pais de origem serdo os atributos mais importante para as
decisoes de compra de vinho online dos portugueses.

Existem diversas referéncias académicas que estudam e verificam a importan-
cias de um destes atributos extrinsecos (Chrysochou, Krystallis, Mocanu, & Lew-
is, 2012; Corduas, Cinquanta, & Ievoli, 2013; Mueller & Rungie, 2009) ou de am-
bos (Bernabéu, Diaz, Olivas, & Olmeda, 2012; Bernabeu, Olmeda, & Diaz, 2011;
Lockshin & Cohen, 2011). Além disso, Bruwer e Wood (2005) constataram que,
para o caso peculiar do contexto online, os consumidores de vinho sao sensiveis
ao preco. Mesmo os estudos incidindo nas preferéncias dos consumidores online
portugueses de vinho revelam a importancia tanto do preco como da regiao/
pais de origem, acrescentando que baixos pregos e promogoes sao do agrado
desses consumidores (Ribeiro & Santos, 2008; Santos & Ribeiro, 2012). Panzone e
Simodes (2009) concluem que, do ponto de vista dos consumidores portugueses, a
confianga subjacente no nome de certas regioes adiciona valor aos vinhos. Mais
recentemente, através do método BWS, Nunes et al. (2016) constatam que o atri-
buto extrinseco regiao/pais de origem € o mais importante para os consumidores

portugueses de vinho.

H1d: O atributo avaliagbes/comentdrios online serd mais importante que o atributo
prémios/medalhas para as decisoes de compra de vinho online dos portugueses.
Seguindo as posi¢oes dos autores referidos no subcapitulo 2.2.1.3.6 que sa-

lientam a importancia das avaliagdes/comentdrios online para os consumidores
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(Duan et al., 2009; Fan et al., 2018), bem como a ideia de que os consumidores
dao muita importancia ao modo como os outros se comportam, tendendo a co-
piar o seu comportamento (Banerjee, 1992), as avaliacdes/comentarios online re-
presentam uma nova forma de recomendacoes, especifica do contexto online e
que indica quais as opinides que outros tém depois do consumo desse vinho. Na
maioria da literatura € possivel verificar a forte predominancia das opinides dos
outros em relacao as distin¢gdes e medalhas arrecadadas (Casini, Corsi, et al., 2009;
Chrysochou et al., 2012). Igualmente, na investigagao de Santos e Ribeiro (2012)
a preferéncia de outras fontes de recomendacgdes, como da prépria loja online e
de amigos, revela-se superior as recomendagdes de experts. Do mesmo modo,
Nunes et al. (2016) concluem que, durante as compras de vinhos para ocasioes
especiais, os consumidores portugueses dao mais valor a sua propria experiéncia
e a recomendacao de amigos, familiares ou conhecidos do que a sinalizagao dos

prémios/medalhas do vinho e a recomendacao de experts.

H1e: O rétulo/garrafa de origem serd o atributo de menor importincia para as decisoes
de compra de vinho online dos portugueses.

Na maior parte das vezes, o primeiro impacto visual que os consumidores
possuem com um vinho incide na sua identidade visual. No entanto, uma breve
analise da literatura que compara os pesos relativos deste atributo com os de ou-
tros subjacentes ao vinho comprova que, de forma geral, a importancia do rétulo/
garrafa possui uma importancia menor para as decisoes de compra dos consumi-
dores (Casini, Corsi, et al., 2009; Jaeger, Danaher, & Brodie, 2009; Lockshin & Co-
hen, 2011). De igual maneira, Nunes et al. (2016) demonstram que, para os con-
sumidores portugueses de vinho, tanto a atractividade do rétulo como a garrafa
em sim (forma e cor) possuem uma importancia pouco significativa durante o
processo de decisao de compra. Complementarmente, Ramos e Figueiredo (2003)
sugerem que as caracteristicas visuais do vinho nao possuem tanta importancia
para os consumidores portugueses quanto outros atributos extrinsecos do vinho.
Além do mais, num contexto online é possivel a existéncia de variadas outras
fontes de informacao que podem acabar por se sobrepor as meras caracteristicas
visuais do vinho. Mesmo Gluckman (1986) refere que o rotulo é uma importante

fonte de informagao quando esta ndo se encontra facilmente acessivel.

37






Capitulo 3
Metodologia de Investigacao

O presente capitulo descreve a abordagem metodoldgica utilizada durante
esta investigacao académica. Primeiramente € explicitado o tipo de metodolo-
gia utilizado ao longo deste estudo, bem como as ferramentas utlizadas, com o
propdsito de testar as hipdteses formuladas. Por fim, o design do inquérito online

utilizado é detalhadamente descrito.

3.1 Abordagem de investigacao

Tendo em vista a concretizacao do objectivo desta estudo e a resposta coerente
as questdes de investigacdo, anteriormente mencionadas, foram utilizadas dife-
rentes abordagens de investigacao. Primeiramente, foi implementada uma estra-
tégia de caracter exploratdrio, com o propdsito de definir o rumo desta pesquisa
académica, incluindo as suas questoes de investigagao e hipdteses associadas.
Tal foi possivel através de uma intensa e detalhada analise de varios estudos
académicos e outras tantas bases de dados (fontes de informacao estatisticas),
bem como através do testemunho fornecido por um produtor de vinho nacional
durante uma pequena entrevista informal.

Depois de definidas as hipodteses a testar, a investigacao prosseguiu com uma
abordagem de cardcter descritivo, com o propdsito de apresentar as caracteristi-
cas da populagao em andlise e de determinar as suas avalia¢Oes sobre os atributos
do vinho. Deste modo, por ser a que se adequa melhor aos objectivos anterior-
mente enunciados, foi utilizada uma metodologia de caracter quantitativo — uma
estratégia de investigacdo que enfatiza a quantificagdo na recolha e andlise de
dados, que implica uma abordagem dedutiva da relagao entre teoria e pesqui-
sa, na qual a énfase € colocada no teste de teorias, e que considera a realidade
social como uma realidade externa e objectiva (Bryman, 2012). Quando compa-
rados com os métodos de investigagao qualitativos, os métodos quantitativos
permitem analisar uma amostra maior, a utilizagao de métodos estatisticos (o
que geralmente indica que essa analise € fidvel) e ndao necessitam de um tempo
de recolha dos dados relativamente maior. Ainda assim possuem limitacoes, na

medida em que apenas capturam momentos instantaneos de um fendmeno, nao
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o analisando exaustivamente e omitindo varias complexidades e efeitos de um
sistema em particular (Rahman, 2017).

Os dados quantitativos recolhidos sao de origem primaria, fruto de um inqué-
rito online apenas composto por questoes de resposta fechada, que esteve activo
desde o dia 3 de Maio até ao dia 8 de Maio de 2019.

A utilizagao de inquéritos online foi ja comprovada como sendo superior aos
correspondentes métodos tradicionais offline (através de papel e caneta) no que
respeita a consisténcia interna e prevista validade (Sethuraman, Kerin, & Cron,
2005). Além do mais, esta técnica permite eliminar certos custos associados aos
inquéritos por email ou as entrevistas presenciais, como também permite reduzir
o tempo de entrega das respostas e respectiva recolha de dados essencial para a
conclusao de um estudo (Smith & Albaum, 2012). De facto, foi um método que
se demonstrou como sendo barato, facil de administrar e bastante conveniente
tanto para os investigadores como para os inquiridos, que puderam responder
quando quiseram, onde quiseram e no tempo desejado.

No entanto, nenhum método de recolha de dados se encontra livre de limita-
¢oes. Umas das quais é o facto de s¢ estar acessivel a pessoas que tenham acesso
a internet (Sostek & Slatkin, 2018), o que para este estudo acaba por ser uma
premissa tendo em conta a populacdo alvo em andlise. Outras limitagdes associa-
das sao a baixa taxa de resposta, a falta de seguranga e confidencialidade muitas
vezes pressentidas pelos inquiridos, levando a que estes nao respondam ao ques-
tionario, a falta de contacto com o investigador e seu apoio no caso de incertezas
ou duvidas por parte dos inquiridos, e o risco associado a hipotese de varias

respostas pelo mesmo participante (Bryman, 2012).

3.2 Método

Embora varios estudos académicos na drea do marketing tenham utilizado
escalas de rating para evidenciar as preferéncias dos consumidores, estas técni-
cas nao estao livres de criticas (Cohen, 2009). A medicao das variaveis através
de simples escalas de rating possui sérias limitagoes, tais como a tendéncia para
as respostas socialmente desejaveis e o enviesamento consentido (Adamsen,
Rundle-Thiele, & Whitty, 2013). De facto, a utilizagao de escalas de rating, como
as Likert scales, com o intuito de medir as inten¢des de compra dos consumidores,
tem vindo a ser criticada pela sua imprecisao na previsao do comportamento do

consumidor (Adamsen et al., 2013). Cohen (2009) explica que os inquiridos nao
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utilizam as escalas de rating da mesma forma entre eles e, por isso, o significado
que estes associam as categorias influencia as distancias percebidas entre elas.
Assim, para uma pessoa, a distancia entre a avaliagao 4 e 5 pode divergir da de
outra pessoa. Consequentemente, os resultados encontram-se submetidos a um
conjunto de enviesamentos, que pode originar avaliacdes muito semelhantes ou
dificeis de interpretar (Goodman et al., 2007)

Outro método bastante conhecido na literatura, ttil para a compreensao do
comportamento do consumidor, é a Conjoint Analysis. Através deste método, os
inquiridos indicam as suas preferéncias globais sobre um dado conjunto de pro-
dutos tipo, com um namero limitado de atributos, podendo, assim, o investiga-
dor estimar a importancia relativa de cada um deles. Existem varios estudos que
utilizaram este método na avaliagao das importancias dos atributos dos produtos
para os consumidores, demonstrando, assim, a sua validade e relevancia para o
objectivo da investigacao (Kelley et al., 2015; Mueller & Szolnoki, 2010; Rasmus-
sen & Lockshin, 1999; Silayoi & Speece, 2007). Porém, Lynch (1985) alertou que
os inquiridos apenas fazem avaliagdes gerais para cada perfil apresentado sem
explicitamente classificarem a utilidade de cada nivel de atributo. Ou seja, per-
mite que se fagam comparagoes entre os niveis de cada atributo, mas nao permite
comparacgoes directas entre os atributos (Bernabéu et al., 2012).

Para esta investigacao, optou-se por nao utilizar este método dado que o objec-
tivo foi sempre analisar um ntimero consideravel de atributos (5 atributos como
limite minimo) sem que o inquérito se tornasse demasiado extenso e, consequen-
temente, fatigante para os seus participantes, o que poderia resultar num envie-
samento nas respostas.

O método implementado neste estudo é o Best-Worst Scaling (BWS), também
conhecido por Maximum difference scaling (Cohen, 2009), que foi introduzido por
Finn e Louviere (1992) e s6 mais tarde formalizado por Marley e Louviere (2005).
Este método permite medir as preferéncias dos consumidores, sendo pedido aos
inquiridos que escolham o atributo mais importante/preferido e o menos impor-
tante/preterido, para cada um dos conjuntos de 3 ou mais atributos apresentados.
Como s6 podem escolher um “mais” importante e um “menos” em cada conjun-
to de atributos, os inquiridos tém de necessariamente realizar “trade-offs” entre
eles (Cohen, 2003). Foi bastante utilizado em estudos nesta area do marketing
do vinho devido as vantagens da sua implementacao, tais como a superagao dos
enviesamentos causados pelas escalas de rating, discriminando o nivel de impor-
tancia conferido a cada item por cada inquirido (Adamsen et al., 2013; Casini,
Corsi, et al., 2009; Cohen et al., 2009; Goodman, 2009; Lockshin & Cohen, 2011;
Marley & Louviere, 2005; Nunes et al., 2016).
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Porém, como todos os métodos este possui certas limitagoes. Relembramos
que o método BWS é uma medida de escala relativa e ndo absoluta. Nas questoes
associadas, os itens estdo claros e sao facilmente comparaveis, mas previamente
¢ muito importante que o investigador realize uma boa andlise da drea em estudo
de modo a nao esquecer nenhum factor crucial, capaz de alterar as relagoes exis-
tentes entre os itens testados (Loose & Lockshin, 2013). Além disso, apenas con-
segue medir as importancias relativas dos atributos que os inquiridos conhecam
e, no estilo de BWS utilizado nesta investigacao, dos 3 estilos existentes, o estilo
1 apenas compara atributos abstractos, nao os seus niveis (Loose & Lockshin,
2013).

3.2.1 Elaboragao do questionario BW

Marley e Louviere (2005) demonstraram que o nimero total de pares de esco-
lhas, ao longo de todos os conjuntos, é consistente com o modelo de logit multi-
nominal. Uma aproximacao ao modelo é conseguida através do calculo das di-
ferencas entre as frequéncias totais de Best e de Worst, para cada item. Assim,
desde que o design experimental seja equilibrado, este calculo origina uma escala
com cerca de 95% da precisao resultante da aplicacao aos mesmos dados de um
modelo de logit multinominal (Auger et al., 2007; Cohen, 2009).

Os conjuntos de atributos podem ser criados através de diferentes tipos de
designs (Casini, Corsi, et al., 2009) mas cada par de atributos tem sempre que apa-
recer o mesmo numero de vezes.

Nesta investigacao académica, utilizdmos o Balanced Incomplete Block Design
(BIBD), que cumpre a premissa anterior. O BIBD para v atributos é denotado
como (b, 1, k, A), onde b representa o numero de conjuntos (blocks), r a repetigao
de cada item, k o nimero de itens em cada conjunto (block size) e A a frequéncia
dos pares (Cohen, 2009). Assim, o design utilizado nesta investigacao, para os 7
atributos avaliados, pode ser denotado como (7,4,4,2), sendo os 7 atributos agru-
pados em 7 conjuntos de 4 atributos cada, e aparecendo cada atributo 4 vezes e
cada par de atributos 2 vezes. Um tipo de design mais simplista seria aquele onde
cada par de atributos fosse apresentado apenas 1 vez. No entanto, ao aumentar a
frequéncia com que cada par é comparado, a validade interna do inquérito tam-
bém aumenta (Cohen, 2009). Este mesmo autor indica que o niimero 6ptimo de
atributos por conjunto esta entre 4 e 6 e que, tipicamente, os inquiridos apresen-
tam sinais de cansaco e aborrecimento a partir do 10°-12° conjunto de atributo.

Assim sendo, a ponderagao sobre o numero de atributos a avaliar teve em conta
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estas evidéncias, de modo a minimizar o risco possivel de enviesamento dos da-
dos. A matriz do BIBD (apresentada no Apéndice 1) foi desenvolvida através do
software JMP da instituigao SAS.

3.3 O questionario online

O questiondrio online (ilustrado no Apéndice 2) foi desenvolvido e partilhado
na Google Forms por esta se revelar uma plataforma de facil utilizagao. Em confor-
midade com duas das premissas desta investigacao, o questiondrio comega com
duas perguntas de exclusao relativas a nacionalidade, que tem de ser portuguesa,
e aidade, que tem de ser superior a 18 anos.

A segunda seccao pretende avaliar a frequéncia de compra de vinho dos in-
quiridos. Assim, inicialmente, aos inquiridos é-lhes pedido para indicarem se
alguma vez ja compraram vinho, sendo as tnicas opgoes de resposta “Sim” ou
“Nao”. Caso a resposta seja negativa, o inquirido é imediatamente direcciona-
do para a altima sec¢ao de dados demograficos, por nao pertencer ao segmento
da populagdo em estudo; se responderem “Sim” é-lhes pedido que escolham o
nivel de frequéncia das suas compras de vinho, entre as seguintes opg¢des: “Dia-
riamente”, “Todas as semanas”, “De 15 em 15 dias”, “Mensalmente”, “De 3 em
3 meses”, “De 6 em 6 meses” e “1 vez por ano”. Estas encontram-se ordenadas
seguindo um escala de Likert de 7 valores, sendo o numero 1 equivalente a “1 vez
por ano” e o numero 7 “Diariamente”.

A seccao seguinte pretende avaliar a frequéncia de compras online dos inquiri-
dos, compras estas que poderiam ser de qualquer tipo. Assim, primeiramente aos
inquiridos é-lhes pedido para indicarem se alguma vez fizeram compras online,
sendo as tnicas opgoes de resposta “Sim” ou “Nao”. Caso a resposta seja ne-
gativa, entdo o inquirido é, também, imediatamente direccionado para a tltima
seccao de dados demograficos, visto que o foco desta investigacao recai sobre os
consumidores online portugueses. Seguidamente, aos inquiridos que respondam
“Sim” a esta ultima pergunta, € pedido que indiquem o nivel de frequéncia das
suas compras online, entre as seguintes opg¢oes: “Diariamente”, “Todas as sema-
nas”, “De 15 em 15 dias”, “Mensalmente”, “De 3 em 3 meses”, “De 6 em 6 meses”
e “1 vez por ano”. Estas encontram-se ordenadas seguindo um escala de Likert de
7 valores, sendo o niumero 1 equivalente a “1 vez por ano” e, consequentemente,

o numero 7 “Diariamente”.
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Passando a quarta secgao, foi incluido uma imagem exemplificativa do contex-
to subjacente a uma garrafeira de vinhos online, com o intuito de apelar, de forma
mais sugestiva, a realidade em causa e em avalia¢do. Seguindo esta introdugao,
os inquiridos tém de indicar, perante um conjunto de 13 atributos em checkboxes,
quais os que consideravam como importantes durante as suas compras de vinho
online: “marca/produtor”, “castas”, “regiao/pais de origem”, “garrafa/rétulo”,
“prego”, “prémios/medalhas”, “avaliagdes/comentarios online”, “cor”, “rolha de
cortiga/sintética”, “ano de colheita”, “teor alcodlico”, “tipo/estilo” e “outro(s)”. O
limite minimo de resposta era a escolha de apenas 1 dos atributos, e 0o maximo a
escolha dos 13. Foi incluido a opcao de aleatoriedade nestes itens de forma a que
cada inquirido tivesse acesso a uma ordem de disposicao diferente. A seleccao
destes atributos teve em conta o contexto online em causa e a literatura analisada.
Além do mais, visto que esta questao pretende comparar as frequéncias entre
atributos extrinsecos e intrinsecos, na selec¢ao dos intrinsecos seguiu-se a defi-
ni¢ao postulada por Steenkamp (1990), e referida no subcapitulo 2.2.1.2, privile-
giando entdo os sinalizadores intrinsecos de qualidade (“castas”, “cor”, “ano de
colheita”, “teor alcodlico”, “tipo/estilo”).

ApOs essa reflexao perante a escolha entre os atributos do vinho, o grupo do
BWS é enquadrado, sendo detalhadamente explicado o modo como os inquiri-
dos devem analisar e avaliar cada conjunto dos 7 atributos referidos. Assim, é
pedido que, para cada grupo apresentado, seja indicado qual o Mais importante
e qual o Menos, sendo imperativo que apenas 1 atributo tenha a classificagao
de Mais e apenas 1 atributo a de Menos. Além disso, o questionario s6 avanca
quando todos os grupos estao devidamente preenchidos com as classificagoes
dos inquiridos.

Por fim, a quinta e ultima seccao deste questiondrio pretende conhecer as ca-
racteristicas demograficas da amostra. E pedido que seja indicado o género —
“Feminino” ou “Masculino” — e o escalao etario. No que diz respeito aos escaloes
etarios validos, é possivel mencionar 3 detalhes importantes: i) o limite minimo
comeca nos 18, visto que so a partir dessa idade é permitido beber; ii) ndao existe
limite maximo de idade; iii) a cada escaldao corresponde uma geracgao. Cada ge-
ragao é profundamente influenciada pelo periodo que marca a sua fase de cres-
cimento e adolescéncia - pela musica, filmes, politica e outros eventos marcantes
da época. Os membros de cada grupo geracional partilham, entdao, as mesmas
importantes experiéncias culturais, politicas e econdmicas, e possuem expectati-
vas, perspectivas e valores semelhantes que determinam o seu comportamento
enquanto consumidores (Kotler & Keller, 2012; Williams & Page, 2011).
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Como existe literatura em concordancia com o facto de as questdes geracionais
alterarem o modo como os consumidores se comportam (Bruwer, Saliba, & Mill-
er, 2011; Lai, 2019), achamos que era do interesse desta investigacao segmentar
também a amostra consoante as 4 geragOes apresentadas: “entre 18 e 25 anos”
(Geragao Z), “entre 26 e 40” (Millenials), “entre 41 e 60” (Geragao X) e “mais de
60” (Baby Boomers).

Em ultimo lugar é pedido aos inquiridos que indiquem o seu nivel de escola-
ridade, entre as opgdes: “Ciclo”, “Secundario”, “Licenciatura”, “Pds-graduacao/

Mestrado” e “Doutoramento”.

3.4 Plano amostral

As amostras tém de ser representativas das populagdes sob estudo, i.e., tém
de ser constituidas de forma a que as conclusoes obtidas a partir da sua caracte-
rizacdo sejam generalizadas para a populagao tedrica (Maroco, 2003). Visto que
um requisito essencial da populagao sob andlise é a experiéncia no meio online, o
critério adoptado para seleccionar os potenciais participantes e para distribuir o
inquérito online foi primordialmente o recurso a mensagens privadas nas redes
sociais Facebook, Instagram e Whatsapp. Esta primeira selecgao de pessoas por con-
veniéncia representa uma das limita¢does do nosso estudo, associada a formagao
da amostra. De seguida, foi pedido a cada uma das pessoas contactadas que par-
tilhasse o inquérito de forma idéntica com familiares e amigos de nacionalidade
portuguesa e com mais de 18 anos. Deste modo, foi implementada a estratégia de
propagacao geomeétrica (bola de neve) (Mardco, 2003), o que permite constituir
uma amostra de dimensao apropriada. Apesar da conveniéncia e pertinéncia da
utilizagao desta técnica de amostragem, Bryman (2012) adverte que esta acaba
por perder eficdcia na aplicagao em métodos quantitativos, pois a amostra resul-
tante serd provavelmente pouco representativa da populagao em estudo. Assim,
a utilizacdo deste método nao probabilistico representa outra limitagao do nosso
estudo.

Considerando os dados estatisticos de 2017 da EUROSTAT (2019) que indicam
que a populagao em Portugal corresponde a aproximadamente 10 310 000 pes-
soas, e que 37% dessas sao consumidores online (INE, 2018a), podemos deduzir
que estes cerca de 3 814 700 portugueses correspondem a populagao total desta
investigacao académica. No total, 324 pessoas responderam ao questionario sen-

do apenas 220 consideradas validas (67,90%) e representativas da populacao em
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analise. Esta segmentacao da amostra foi conseguida gracas a 4 questdes selecti-
vas cujo objectivo era certificar que os inquiridos eram de nacionalidade portu-
guesa, tinham 18 anos ou mais e que eram consumidores de vinho (afirmando
que ja o tinham adquirido) e consumidores online (tendo ja realizado compras
neste contexto).

A estimacgao do erro de amostra requere que sejam utilizados métodos proba-
bilisticos, onde cada elemento da populagao em causa possui uma probabilidade
nao-nula em ser seleccionado (Smith & Albaum, 2010). Consequentemente, a uti-
lizacao dos métodos ndo probabilisticos citados incapacitou a estimacao do erro

de amostragem desta investiga¢dao académica.

3.5 Analise dos dados

Os dados recolhidos através do questionario online, partilhado através da pla-
taforma Google Forms, foram primeiramente exportados para um ficheiro Excel.
Posteriormente, estes foram ai tratados de forma a importar para o software SPSS
apenas as respostas validas, correspondentes a amostra final deste estudo. Logo
de seguida, as caracteristicas das varaveis foram preenchidas coerentemente e,
quando necessario, novas varidveis foram criadas.

Na analise das classificacOes resultantes do BWS, varios calculos foram efec-
tuados. Nomeadamente, o nivel de importancia de cada atributo, também cha-
mado de classificagado BW, obteve-se subtraindo o niimero de vezes que foi clas-
sificado como worst ao numero de vezes que foi classificado como best (B-W)
(Bernabéu et al., 2012; Casini, Corsi, et al., 2009; Cohen, 2009; Goodman, 2009).
Dividindo este valor pelo niimero de inquiridos obteve-se a média das classifi-
cagdoes BW que os inquiridos conferem a cada atributo ao longo do questiondrio
(Casini, Corsi, et al., 2009). Esta pode variar entre -4 e 4, visto que cada atributo
aparece 4 vezes no questiondrio. Assim, as médias das classificagoes B-W podem
ser interpretadas como o nimero médio de vezes que um atributo foi escolhido
como o Mais importante (Best) e como o Menos importante (Worst), resultando
numa escala intervalada baseada nessas escolhas (Loose & Lockshin, 2013; Mar-
ley & Louviere, 2005).

A média das classificagdes BW por atributo obteve-se dividindo as classifica-
¢oes BW pelo nimero dos inquiridos e pela frequéncia com que cada atributo

aparece ao longo dos conjuntos apresentados, variando entre -1 e 1.
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Contudo, estas médias das classificagdes B-W nao sao faceis de interpretar.
De facto, no caso em que se pretende medir o nivel de importancias, um valor
negativo da classificagao B-W nao representa uma importancia negativa, mas sim
uma baixa importancia (abaixo de média). Assim, de modo a permitir uma inter-
pretacao mais intuitiva, primeiramente transformaram-se as classificagoes B-W
em escalas positivas, calculando a raiz quadrada do total dos valores Best dividi-
do pelo total dos valores Worst, que representa uma aproximacao razoavel a uma
escala de racio (Lee, Soutar, & Louviere, 2008; Loose & Lockshin, 2013). Este racio
—~\(B/W) - foi organizado numa escala uniformizada, onde o valor uniformizado
do récio V(B/W) mais elevado assume o valor 100. Assumindo que o racio V(B/W)
mais elevado se pode representar por f, os restantes racios uniformizados sao
calculados, para cada \/(B/W)i (i=1,...,]), sendo i o atributo avaliado e j o nimero
total de atributos avaliados, através da seguinte equagao (1):

V(B /Wi

v (B/W), uniformizado .100 (1)

Deste modo, todos os atributos menos importantes podem ser interpretados
como sendo um rdacio relativo do atributo mais importante (Loose & Lockshin,
2013).

Utilizando os mesmos racios V(B/W), uma segunda abordagem consistiu na
uniformizagao destes em importancias relativas, que somadas igualam 100%.
Assim, para cada \/(B/W)i (i=1,..., j),sendo i o atributo avaliado e j o numero total
de atributos avaliados, a respectiva importancia relativa foi calculada através da

seguinte equacao (2):

V(B /Wi

Importancia relativa ; -——%~. 100 (2)
i=1¥ (W)

Gracas ao software SPSS, tabelas de frequéncia e tabelas descritivas foram uti-
lizadas para caracterizar a amostra e outras varaveis relevantes da investigacao.
Para os testes desenvolvidos, foi adoptado um intervalo de confianga de 95% (um

p-value igual a 0,05) na rejeicao ou nao rejei¢ao das hipdteses formuladas.
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Capitulo 4

Resultados

Esta seccao apresenta e descreve os resultados obtidos, fruto do questionario
online e da analise das respostas que ele provocou pelo software SPSS, utilizando
os testes estatisticos considerados adequados para responder a questao de inves-
tigacdo e para testar as hipdteses inerentes a este estudo. Por fim, é realizada uma
discussao critica dos resultados obtidos.

4.1 Descricao da amostra

Tal como ja foi explicitado anteriormente, o inquérito online foi apenas enviado
e respondido por pessoas que fossem de nacionalidade portuguesa e com mais
de 18 anos. No total foram recolhidas 324 respostas, das quais 220 correspondem
a populagao em andlise.

Sera interessante mencionar as caracteristicas demograficas dos 104 inquiri-
dos que nao foram considerados parte da nossa amostra, ou por nao comprarem
vinho ou por nao comprarem online. Facilmente observamos, na Tabela 4.01, que
mais de 60% desses inquiridos é mulher e quase 70% deles possui mais de 40
anos. Desses 104 inquiridos, 12 nao compram vinho (11,5%) e os restantes 92 nao
compram online (88,5%). Estes dados reforcam a ideia de que as geragdes X e Baby
Boomers ainda possuem uma posi¢ao mais reticente em relagao ao e-commerce.

A existéncia deste processo de seleccao e exclusao dos inquiridos, com o objec-
tivo de aproximar a amostra recolhida a populagado total de consumidores por-
tugueses de vinho online, pode entao justificar possiveis enviesamentos da nossa

amostra.
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Tabela 4.01 Caracteristicas demograficas das respostas nao validas

Caracteristicas Frequéncia  Percentagem Percentagem Percentagem
(%) valida (%) cumulativa (%)

Género

Feminino 64 61,5 61,5 61,5

Masculino 40 38,5 38,5 100,0

Idade

18-25 anos 17 16,3 16,3 16,3

26-40 anos 15 14,4 14,4 30,8

41-60 anos 43 41,3 41,3 72,1

+ 60 anos 29 27,9 27,9 100,0

Nivel de escolaridade

Ciclo 4 3,8 3,8 3,8
Secundario 26 25,0 25,0 28,8
Licenciatura 56 53,8 53,8 82,7
Pés-Graduagdo/Mestrado 16 15,4 15,4 98,1
Doutoramento 2 1,9 1,9 100,0
Total 104 100,0 100,0

4.1.1 Caracteristicas demograficas

A Tabela 4.02 representa as caracteristicas demograficas da amostra deste es-
tudo no que respeita a idade, género e nivel de escolaridade. Os valores sao apre-
sentados em frequéncia e em percentagem do total, de forma a facilitar analises
comparativas. No total, 51,8% dos inquiridos sao do sexo feminino, e 95,9% tém
até 60 anos, sendo que 72,7% pertencem as Geragdes X e Millenial. Tal como ja foi
referido anteriormente, esta distribuicao pode em muito ser devido as questoes
de exclusao e selec¢ao do questiondrio online, bem como do método de amostra-
gem utilizado.

E uma amostra instruida na medida em que o minimo grau de escolaridade
declarado é o Secundario, e 80,0% dos inquiridos possui o grau de Licenciatura
ou Pos-Graduacgao/Mestrado. Tal enviesamento dos dados relativos ao nivel de
escolaridade pode ser devido ao método de amostragem de bola de neve.

Como se pode constatar, esta amostra nao é representativa da populagao por-
tuguesa, embora possa ser uma boa representacao dos potenciais consumidores
portugueses de vinho online. Tendo isto em mente, os resultados aqui apresenta-
dos devem ser interpretados com prudéncia, por serem apenas uma contribuicao

para as questoes em analise.
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Tabela 4.02 Caracteristicas demograficas da amostra

Caracteristicas Frequéncia  Percentagem Percentagem Percentagem
(%) valida (%) cumulativa (%)

Género

Feminino 114 51,8 51,8 51,8

Masculino 106 48,2 48,2 100,0

Idade

18-25 anos 51 23,2 23,2 23,2

26-40 anos 72 32,7 32,7 55,9

41-60 anos 88 40,0 40,0 95,9

+ 60 anos 9 4,1 41 100,0

Nivel de escolaridade

Ciclo 0 0 0 0
Secundario 34 15,5 15,5 15,5
Licenciatura 102 46,4 46,4 61,8
Pés-Graduagdo/Mestrado 74 33,6 33,6 95,5
Doutoramento 10 45 45 100,0
Total 220 100,0 100,0

4.1.2 Frequéncia de compra de vinho

A Tabela 4.03 representa a frequéncia de compra de vinho da nossa amostra.
Podemos constatar que grande parte dos 220 inquiridos (cerca de 66,8%) compra
vinho, geralmente, todos os meses, de 15 em 15 dias ou semanalmente, e apenas
uma minoria (perto de 6,4%) o compra apenas 1 vez por ano. Parece, pois, uma
amostra maioritariamente caracterizada por consumidores ocasionais de vinho,
porém com frequéncias de consumo inferiores as verificadas por Ramos e Figue-
iredo (2003).

O teste de homogeneidade das variancias — Levene’s Test — entre os géneros da
amostra indicou que estas nao sao significativamente diferentes (F(1,218)=0,516,
p=0,473). Posteriormente, o Teste-T de Amostras Independentes revelou que exis-
te uma diferenca significativa entre os géneros feminino e masculino e a sua fre-
quéncia média de compras de vinho (#(218)=-3,118, p=0,002 CI[-0,942; -0,212]).
Assim, a frequéncia média de compras de vinho entre os homens ¢é significativa-
mente maior (4,23) que a frequéncia média de compras de vinho das mulheres
(3,65). O tamanho deste efeito foi obtido através do calculo do Cohen’s d, d = 0,413,
revelando um efeito mediano. Tais resultados encontram-se em concordancia

com os da maioria das investigagoes nacionais, tais como a de Guia (2014) e a de
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Ramos e Figueiredo (2003), sugerindo que a decisao de compra de vinho € feita
maioritariamente pelos homens portugueses.

Entre os 4 escaldes etdrios, o teste de homogeneidade das variancias indi-
cou que estas nao sao significativamente diferentes entre elas (F(3,216)=0,256,
p=0,857). O teste one-way ANOVA revelou que existe uma diferenga significa-
tiva entre os escaldes etarios da amostra e a sua frequéncia média de compras
de vinho (F(3,216)=4,018, p=0,008, n2p=0,053). O teste post-hoc GT2 de Hochberg
desvendou que a frequéncia média de compras de vinho da Geracao Z (3,41)
¢ significativamente mais baixa que a da Geragao X (4,09) e que a da Geragao
Baby-Boomers (4,78). Estas frequéncias confirmam, mais uma vez, os resultados
de estudos nacionais anteriores, sugerindo que consumidores portugueses mais
velhos consomem mais vinho, podendo o factor rendimento e as preferéncias
associadas as fases mais novas da vida serem dois dos motivos explicativos (Du-
arte, Madeira, & Barreira, 2010; Ramos & Figueiredo, 2003; Serra et al., 2010).

Tabela 4.03 Frequéncia de compra de vinho

Frequéncia  Percentagem (%) Percentagem Percentagem
valida (%) cumulativa (%)

1 vez por ano 14 6,4 6,4 6,4
De 6 em 6 meses 23 10,5 10,5 16,8
De 3 em 3 meses 36 16,4 16,4 33,2
Mensalmente 73 33,2 33,2 66,4
De 15 em 15 dias 40 18,2 18,2 84,5
Todas as semanas 34 15,5 15,5 100,0
Diariamente 0 0 0

Total 220 100,0 100,0

Paralelamente, antecipando possiveis relagdes entre as varaveis género, ida-
de e frequéncia de compra de vinho, foram calculadas correlacdes de Spearman
que se mostraram estatisticamente significativas. Nomeadamente, existe uma
correlagao positiva entre o género e a frequéncia de compra de vinho (p=0,214,
p=0,001), reforcando a tendéncia ja referida de que os homens compram vinho
mais frequentemente. Simultaneamente, existe uma correlacdo positiva entre a
idade e a frequéncia de compra de vinho (p=0,202, p=0,003), o que vai ao encontro
dos resultados anteriores que indicam que a medida que a idade aumenta, a fre-

quéncia de compra de vinho aumenta também.
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4.1.3 Frequéncia de compras online

Ja a nivel das compras online, podemos constatar, através da Tabela 4.04, que
a sua frequéncia ¢, em geral, menor. De facto, 50,5% compra esporadicamente,
entre 1 a 4 vezes por ano, e apenas cerca de 17,3% compra regularmente (sema-
nalmente ou de 15 em 15 dias).

O teste de homogeneidade das variancias — Levene’s Test — entre os géneros da
amostra, indicou que estas ndo sao significativamente diferentes (F(1,218)=1,414,
p=0,236). Posteriormente, o Teste-T de Amostras Independentes revelou que nao
existe uma diferenca significativa entre os géneros feminino e masculino e a sua
frequéncia média de compras online (t(218)=-1,082, p=0,280 CI[-0,543; 0,158]).

Entre os 4 escalOes etarios, o teste de homogeneidade das variancias indi-
cou que estas nao sao significativamente diferentes entre elas (F(3,216)=1,360,
p=0,256). O teste one-way ANOVA revelou que existe uma diferenca significativa
entre os escalOes etdrios da amostra e a sua frequéncia média de compras online
(F(3,216)=14,223, p<0,001, n2p=0,165). O teste post-hoc GT2 de Hochberg desven-
dou que a frequéncia média de compras dos Millenials (4,08) é significativamente
mais elevada que a da Geragao Z (3,43), da Geragao X (2,88) e que a da Geragao
Baby-Boomers (2,67). Estes resultados encontram-se nos padroes esperados e di-
vulgados pelo mais recente relatorio do INE (2018b) de onde € possivel constatar
que, no conjunto de portugueses entre os 16 e os 74 anos, a percentagem de pre-
senga no e-commerce € superior nos escaldes etdrios correspondentes a classe dos

Millenials (70%), seguindo-se a da Geragao Z, X e Baby-Boomer, respectivamente.

Tabela 4.04 Frequéncia de compras online

.. Percentagem Percentagem Percentagem
Frequéncia . .
(%) valida (%) cumulativa (%)
1 vez por ano 20 91 9,1 91
De 6 em 6 meses 36 16,4 16,4 25'5
De 3 em 3 meses 55 25,0 25,0 50'5
Mensalmente 71 32,3 32,3 82’7
De 15 em 15 dias 23 10,5 10,5 93’2
Todas as semanas 15 6,8 6,8 !
o 100,0
Diariamente 0 0 0
Total 220 100,0 100,0

Adicionalmente, foram calculadas correlagdes de Spearman com o intuito de re-

forcar este conjunto de resultados. Deste modo, confirmou-se que existe uma cor-
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relacao negativa entre a idade e a frequéncia de compra online (0=0,202, p=0,003),
indicando que os consumidores portugueses mais novos realizam compras on-
line mais frequentemente que os mais velhos. Ja as correlagoes calculadas entre
o género e a frequéncia de compra online nao se demonstraram estatisticamente

significativas

4.2 Atributos importantes do vinho

H1a: O preco serd o atributo mais frequentemente escolhido como importante para as
decisoes de compra de vinho online.
H1b: O tipo/estilo serd o atributo intrinseco mais frequentemente escolhido como im-

portante para as decisoes de compra de vinho online.

A questao de investigagao Q1 pretende conhecer quais os atributos extrinsecos
do vinho mais relevantes para os consumidores online portugueses, durante o seu
processo de decisao. A resposta a esta questao foi conseguida gracas a uma pro-
funda analise da literatura. Em suma, os atributos extrinsecos concluidos como
mais importantes para os consumidores portugueses de vinho online sao: “mar-
ca/produtor”, “regiao/pais de origem”, “garrafa/rotulo”, “preco”, “prémios/me-
dalhas”, “avaliacbes/comentarios” e “rolha de cortiga/sintética”.

Para além destes, foi também feita uma pequena seleccao dos indicadores in-
trinsecos da qualidade do vinho mais importantes para os consumidores online,
uma vez que um desses indicadores foi sinalizado como de especial relevancia
para o contexto em analise. Desse modo, foram considerados os seguintes: “cas-
tas”, “cor”, “ano de colheita”, “teor alcoolico”, “tipo/estilo” e “outro(s)”.

Apos esta seleccao, e de forma a testar as hipoteses associadas a esta questao
de investigacao, foi requerido aos inquiridos que indicassem, dos 13 atributos
apresentados, quais os que utilizam e consideram como importantes durante os
seus processos de decisao entre vinhos. Através de uma rapida andlise da Tabela
4.05 é possivel constatar que, de facto, o atributo “prego” foi o mais frequente-
mente escolhido, e que o “tipo/estilo” é o atributo intrinseco mais frequentemen-
te escolhido. Estes resultados suportam as hipdteses H1a e H1b.

O bom resultado do atributo “tipo/estilo” encontra-se em conformidade com
0s pressupostos anteriormente estipulados, bem como com as conclusoes de Ri-

beiro e Santos (2008) e de Ramos e Figueiredo (2003), que sublinham a crucial
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importancia deste atributo na indugao do resto das avaliagdes do vinho e conse-
quente decisao de compra dos consumidores portugueses.

A pequena relevancia das castas podera sugerir o fraco envolvimento da
amostra com o vinho (Madureira & Nunes, 2013). A posi¢ao dos atributos “pré-
mios/medalhas” e “garrafa/rétulo” estao também com concordancia com os re-
sultados do estudo anterior. Claramente, as frequéncias do “pre¢o”, da “regiao/
pais de origem” e do “tipo/estilo” vém confirmar os pressupostos anteriores de
que estes sao valorizados em grande medida pelos consumidores portugueses de
vinho online, podendo estar associados a uma estratégia generalizada de redugao
do risco, uma vez que o conhecimento do vinho € precario (Serra et al., 2010) e o
contexto online acaba por ser interpretado como mais arriscado do que o das lojas
tradicionais (Quinton & Harridge-March, 2008).

Tabela 4.05 — Frequéncia dos atributos indicados como importantes durante as compras
online de vinho

Ordem Atributos Frequéncia  Percentagem (%)
1 Preco 191 86,8
2 Regiao/Pais de Origem 171 77,7
3 Tipo/Estilo 165 75,0
4 Marca/Produtor 129 58,6
5 Avalia¢bes/Comentarios online 920 40,9
6 Castas 79 35,9
7 Ano de Colheita 78 35,5
8 Prémios/Medalhas 63 28,6
9 Rolha de Cortica/Sintética 53 24,1
10 Garrafa/Rotulo 49 22,3
11 Teor Alcodlico 27 12,3
12 Cor 11 5,0
13 Outro(s) 3 14
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4.3 Importancia relativa dos atributos do vinho

Com o intuito de quantificar as importancias relativas de cada um dos atribu-
tos extrinsecos identificados, foi desenvolvida a Tabela 4.06, com todos os dados
relevantes e imediatamente retirados das questoes com o BWS. O niimero de ve-
zes que cada atributo foi escolhido como o Mais Importante (Best) e como o Me-
nos Importante (Worst) por todos os inquiridos foi agregado, com o objectivo de
calcular a classificagdo BW média para toda a amostra — classificagdo BW de cada
atributo dividido pelo nimero de inquiridos (n=220) e pelo nimero de repeticoes
em cada questiondrio (r=4).

A forte correlagcao positiva entre as médias totais das classificacoes BW e os
respectivos racios \/(B/W) ¢ estatisticamente significativa (r=0,964, p<0,001), em-
bora estes ndo estejam em plena concordancia com as importancias relativas dos
atributos. Tal reversdao potencial nas classificagdes das importancias € visivel
para o atributo “regido/pais de origem”: segundo as classificacdes B-W, este é
considerado o atributo mais importante, devido ao elevado niimero de escolhas
como sendo o mais importante; no entanto, nas classificagoes feitas através dos
racios V(B/W) constata-se que este atributo desce para o segundo lugar nas clas-
sificagoes de importancias relativas, visto que os seus valores como Best, apesar
de serem os mais elevados dos restantes atributos, nao cobrem a totalidade dos
valores pontuados como Worst, pelo que nao superam a pontuagao do atributo
considerado mais importante por esta andlise, o “prego”.

Em virtude da transformacao dos récios V(B/W) para as escalas de racio uni-
formizadas, através da equagao (1) indicada no subcapitulo 3.5, todos os atribu-
tos menos importantes podem ser interpretados como sendo um rdcio relativo
do atributo mais importante “prego”. A titulo ilustrativo, podemos constatar que,
para os consumidores online portugueses, a importancia do atributo “marca/pro-
dutor” é cerca de 73% da do “preco”, a do “tipo/estilo” 52,6% e a do “garrafa/
rotulo” apenas 1,7% da importancia do “preco”. Os dados parecem, pois, indicar
que o “pre¢o” é o primeiro atributo extrinseco do vinho utilizado nas decisoes
de compra, seguido pelo “regidao/pais de origem” e pelo “marca/produtor”; os
atributos de moderada importancia sao o “tipo/estilo” e seguidamente o “ava-
liagdes/comentdrios online”; e os menos importantes sao o “prémios/medalhas”
e o “garrafa/rétulo”. Ora, estas constatagdes permitem, de facto, nao rejeitar as
hipoteses Hlc, H1d e Hle.

A distribuicao destas importancias relativas, principalmente da maior impor-
tancia do preco e da regido de origem, parecem ser um indicador de que a amos-

tra possui pouco envolvimento com o vinho, tal como Madureira e Nunes (2013)
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e Serra et al. (2010) sugerem que, para esse tipo de consumidores, os atributos ci-
tados aumentam de importancia durante as suas decisoes de compra, como estra-
tégia de reducao do risco e indicador de qualidade. Estes resultados contrastam
com os de Nunes et al. (2016) que sugerem que o prego possui uma importancia
bastante reduzida nas decisdes dos portugueses. Contudo, esse estudo centrali-
zou a sua analise nas situagoes de consumo mais especiais, nomeadamente a de
oferta do vinho a um amigo. Provavelmente, por ser encarado como um presente,
os consumidores portugueses nao ligam tanto a esse atributo e preferem seguir
outras estratégias de reducao do risco ligadas a sua experiéncia passada ou a de
outros amigos/familiares.

Para além disso, a importancia relativa do atributo especifico do contexto on-
line “avaliagdes/comentdrios” aparenta ser superior a do “prémios/medalhas”,
sugerindo que, para os consumidores online portugueses, as recomendagoes e
opinides de consumidores “iguais a eles” lhes é mais interessante que as de ex-
perts, indirectamente interpretadas pelos prémios e medalhas, tal como os resul-
tados de Nunes et al. (2016) e da analise em contexto online de Santos e Ribeiro
(2012) sugerem.

Por fim, o atributo “garrafa/rétulo” é o que possui uma menor importancia,
quando comparado com os restantes atributos. O resultado nao tao favoravel
deste atributo extrinseco encontra-se em concordancia com o de Ramos e Figue-
iredo (2003) e Nunes et al. (2016), mas nao corresponde ao verificado por Madu-
reira e Nunes (2013) onde os rétulos surgem em 2° lugar no nivel de importancia,
apesar de a informacao retirada de 1a variar consoante o nivel de envolvimento

dos consumidores.

Tabela 4.06 Classificacdo Best-Worst e importancia relativa dos atributos do vinho online

Atributos BW média BW média V(B/W) Importancia
do vinho Best Worst (B-W) n=220 total VB/W) uniformizada relativa (%)
P 335 79 256 1,1635 0,2909 2,0592 100 26,25
R/P 407 98 309 1,4045 0,3511 2,0379 99,0 25,98
M/P 294 129 165 0,75 0,1875 1,5097 73,3 19,24
T/E 232 198 34 0,1545 0,0386 1,0825 52,6 13,80
A/C 166 233  -67 -0,3045 -0,0761  0,8441 41,0 10,76
P/M 8 321 232 -1,0545 -0,2636  0,2773 13,5 3,53
G/R 17 482  -465 -2,1136 -0,5284  0,0353 1,7 0,45

Legenda: P=Preco; R/P=Regido/Pais de Origem; M/P=Marca/Produtor; T/E=Tipo/Estilo;
A/C=Avalia¢bes/Comentarios; P/M=Prémios/Medalhas; G/R=Garrafa/Rétulo
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Para marketers e estrategas da area do vinho, pode ser bastante interessante
conhecer as relagOes existentes entre os varios atributos do vinho que motivam a
seleccao e a escolha final dos consumidores (Mueller & Rungie, 2009). Assim, na
Tabela 4.07 é possivel observar as correlagdes existentes entre os vérios pares de
atributos. Das 21 possiveis correlagdes, 11 sdo estatisticamente significativas. Po-
demos observar, ainda, que a maioria dessas correlagOes € negativa, significando
que a medida que a importancia de um atributo aumenta, a do outro diminui. A
titulo de exemplo verificamos que a importancia do atributo “marca/produtor”
possui uma relagao inversa com a do “avaliagdes/comentarios online”, a do “tipo/
estilo” e a do “preco”. A tinica correlacdo positiva existente € aquela entre “mar-

ca/produtor” e “regido/pais de origem”.

Tabela 4.07 Matriz das correlacdes de Spearman das classificacoes BW dos atributos do

vinho

Clasmf;::f;::o]:w dos  sc GrR  wmp P PM  RP  TE
Avaliacoes/Comentarios -0,388** -0,364** -0,024 0,011 -0,326** -0,025
Garrafa/Roétulo 0,047 0,077 -0,326** -0,071 -0,020
Marca/Produtor -0,305** -0,097 0,169* -0,321%*
Preco -0,279** -0,376** -0,057
Prémios/Medalhas -0,030 -0,320**
Regiao/Pais de Origem -0,323**
Tipo/Estilo

Legenda: a) P=Preco; R/P=Regiao/Pais de Origem; M/P=Marca/Produtor; T/E=Tipo/Estilo;
A/C=Avalia¢bes/Comentarios; P/M=Prémios/Medalhas; G/R=Garrafa/Rétulo
b) *significativa ao nivel 0,05; ** significativa ao nivel 0,01

Com o objectivo de verificar outras possiveis relagdoes entre as varidveis da
nossa analise, apresentamos na subsecc¢ao seguinte os testes estatisticos realiza-

dos bem como os seus resultados.

Influéncia da varidvel género na classificagio de importincias relativas dos atributos
extrinsecos

Foi conduzido um Teste-T de Amostras Independentes, revelando que exis-
tem diferencas significativas entre os géneros e as médias das suas avaliagOes

de importancia dos atributos, nomeadamente, “preco” (#(218)=2,205, p=0,029,
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d=0,297 CI[0,061; 1,081]), “regiao/pais de origem” (£(218)=-2,219, p=0,028, d=-0,299
CI[-1,1730; -0,069]) e “marca/produtor” (#(218)=-2,789, p=0,006, 4=-0,376 CI[-1,165;
-0,200]). Apesar das amplitudes do efeito destes testes serem pequenas, podemos
concluir que, em média, as mulheres dao mais importancia ao prego que os ho-
mens, e que estes valorizam mais os atributos regidao/pais de origem e marca/pro-
dutor que as mulheres (ver Tabela 4.08). Estudos anteriores também evidenciam

estas distingOes nas preferéncias entre o preco e a regiao de origem consoante os
géneros (Atkin, Nowak, & Garcia, 2007; Forbes, 2012).

Tabela 4.08 Teste-T de Amostras Independentes — Estatisticas de grupo

Média Desvio padrio Erro padrao da média
Feminino 1,44 1,937 0,181
Preco
Masculino 0,87 1,898 0,184
Regido/Pais de Feminino 1,11 2,279 0,213
Origem Masculino 1,73 1,865 0,181
Feminino 0,42 1,693 0,159
Marca/Produtor
Masculino 1,10 1,937 0,188

Influéncia da varidvel idade na classificacdo de importancias relativas dos atributos
extrinsecos

Com o intuito de explicitar essa relacao, foi conduzido o teste one-way ANO-
VA, revelando que existem diferencas significativas entre os escaldes etarios e as
médias das suas avaliagdes de importancia dos atributos “preco” (F(3,216)=4,464,
p=0,005, 772,,=01058) e “regiao/pais de origem” (F(3,216)=4,667, p=0,004, n2p=0,061).
Como o teste de homogeneidade das variancias indicou que estas nao sao signi-
ficativamente diferentes entre elas, foi utilizado o teste post-hoc GT2 de Hochberg
para desvendar as diferencas existentes (ver Tabela 4.09). Nas avaliacdes BW do
“preco”, verificamos que a Geracao Z lhe atribui uma importancia superior aque-
la que lhe é conferida pelos Millenials e pela Geragao X. Ja no caso das avaliagoes
BW do “regiao/pais de origem”, a Geracao Z da-lhe menos importancia que a
Geracao X e que os Baby Boomers.

Tal pode ser devido ao menor poder de compra da Geragao Z (Ramos & Figue-
iredo, 2003) e ao seu menor conhecimento subjectivo (Viot, 2012), induzindo um
maior apoio no atributo “preco” como estratégia de redugao de risco e indicador

de qualidade.
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Tabela 4.09 Teste Post-Hoc GT2 de Hochberg

Diferenca E Si
110 i
Média 5
1-2 1,111 0,346 0,009
Preco

1-3 1,034 0,333 0,013
Regiéo/Pa{s 1-3 -1,086 0,362 0,018
de Origem 1-4 -2,203 0,744 0,020

Legenda: 1=Geracao Z; 2=Millenials; 3=Geragao X; 4=Baby Boomers

Relagdo entre a idade e a importincia dos atributos extrinsecos do vinho

Para investigar as relagoes relativas a cada atributo foram calculadas as suas
respectivas correlagdes, das quais as estatisticamente significativas se encontram
descritas na Tabela 4.10. Os resultados parecem, entao, indicar que existe uma re-
lagao negativa entre a idade dos consumidores online portugueses e as importan-
cias do “preco” e do “tipo/estilo” do vinho, e uma relagao positiva entre a idade e
as importancias dos atributos “regiao/pais de origem” e “marca/produtor”. Hall,
Binney, e Mahony (2004) e Duarte et al. (2010) também sugerem que a regiao de

origem vai ganhando importancia a medida que a idade avanga.

Tabela 4.10 Correlagdes de Spearman entre Idade e a classificacio BW do Preco, do Regido/
Pais de Origem, do Tipo/Estilo e do Marca/Produtor

Idade
Preco -0,195**
Regiao/Pais de Origem 0,245**
Tipo/Estilo -0,182**
Marca/Produtor 0,156*

Legenda: *significativa ao nivel 0,05; ** significativa ao nivel 0,01

Influéncia da varidvel nivel de frequéncia de compra de vinho na classificacdo de
importancias relativas dos atributos extrinsecos

O teste one-way ANOVA mostrou que existem diferencas significativas entre
o nivel de frequéncia de compra de vinho dos consumidores portugueses e as
classificagdes BW dos atributos “regiao/pais de origem” (F(5,214)=3,196, p=0,008,
n2p=0,069) e “prémio/medalhas” (F(5,214)=2,927, p=0,014, n2p=0,064). Como o
teste de homogeneidade das variancias indicou que estas nao sao significativa-

mente diferentes entre elas, foi utilizado o teste post-hoc GT2 de Hochberg para
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denunciar as diferencas existentes. No entanto, apenas foi encontrada uma tinica
diferenca estatisticamente significativa (ao nivel 0,05), para as classificagdes BW
do “regiao/pais de origem” entre os consumidores que compram vinho 1 vez
por ano e os que compram semanalmente (-2,118). Assim, em média, os consu-
midores que compram vinho 1 vez por ano ddao menos importancia ao atributo
“regido/pais de origem” que os consumidores online portugueses que o compram
semanalmente e, consequentemente, possuem mais conhecimento com o produ-
to (Guia, 2014).

Relagdo entre o nivel de frequéncia de compra de vinho e a importincia dos atributos
extrinsecos

Adicionalmente, foram calculadas correla¢oes entre a frequéncia de compras
de vinho e as importancias dos 7 atributos avaliados (ver Tabela 4.11). Apesar
de ser de esperar mais correlagdes estatisticamente significativas, os resultados
indicam que apenas existe uma relagao positiva entre a frequéncia de compra de
vinho e a importancia dos atributos “marca/produtor” e “regiao/pais de origem”.
Estes resultados parecem acrescentar que com o aumento da frequéncia de com-
pra, tanto a marca como a regiao de origem aumentam de importancia relativa

para os consumidores portugueses.

Tabela 4.11 Correlagdes de Spearman entre Frequéncia de compra de vinho e a classificacao
BW do Marca/Produtor e Regido/Pais de Origem

Frequéncia de compra de vinho
Marca/Produtor 0,145*
Regido/Pais de Origem 0,222%*

Legenda: *significativa ao nivel 0,05; ** significativa ao nivel 0,01

Influéncia da varidvel nivel de frequéncia de compra online na classificacio de importincias
relativas dos atributos extrinsecos

Por fim, o segundo teste one-way ANOVA demonstrou que existem diferengas
significativas entre o nivel de frequéncia de compras online dos consumidores
portugueses e as classificagdes BW do atributo “avaliagdes/comentérios online”
(F(5,214)=3,253 p=0,007, n2p=0,071). Da mesma forma, visto que o teste de homo-
geneidade das variancias indicou que estas ndo sao significativamente diferen-
tes entre elas, foi utilizado o teste post-hoc GT2 de Hochberg para desvendar as

diferencas existentes entre os niveis de frequéncia de compra online (ver tabela
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4.12). E possivel constatar que os consumidores de vinho online portugueses que
fazem compras online 1 vez por ano atribuem menor importancia ao atributo
“avaliacOes/comentarios online” que aqueles que fazem compras online de 3 em 3
meses e mensalmente, sugerindo que quem esta mais habituado a comprar onli-
ne acaba por considerar alternativas fontes de informagao apenas caracteristicas

deste contexto.

Tabela 4.12 Teste Post-Hoc GT2 de Hochberg

Diferenga . Si
110 i
Média &
1-3 -1,882 0,546 0,01
Avalia¢oes/Comentarios
1-4 -1,956 0,53 0,004

Legenda: 1=Geracao Z; 2=Millenials; 3=Geragao X; 4=Baby Boomers

Relagio entre o nivel de frequéncia de compra online a importincia dos atributos
extrinsecos

Em concordancia com os resultados anteriormente recolhidos, pretende-se
agora estudar as relagoes acima referidas. Para tal, foram calculadas correlagoes
entre a frequéncia de compras online e as avaliagoes BW dos atributos avaliados.
Ao contrario do expectdvel, a inica correlacao negativa existente, estatisticamen-
te significativa, é entre o nivel de frequéncia de compra online e a classificagao de

importancia do atributo “regido/pais de origem” (p=-0,154, p=0,022).

4.4 Discussao dos resultados

Uma primeira questao importante a salientar relaciona-se com o tipo de amos-
tra recolhida. De facto, esta nao parece ser representativa da populacao nacional:
apesar de a distribuicdo por género se revelar bastante proxima da nacional, o
mesmo nao acontece quer para os escaldes etarios quer para o nivel de escola-
ridade. Todavia, nao nos podemos esquecer que a populagao em estudo nao se
pode equiparar a totalidade da populagdo nacional. Na realidade, a populagao
potencial pode ser definida por consumidores de vinho portugueses e consumi-
dores portugueses que utilizem o meio online para fazer compras. Deste modo,
podemos assumir que a amostra representativa dessa populagao possui pelo me-

nos 18 anos (idade minima permitida por lei para consumir alcool). Para além
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disso, fruto das questdes de exclusdao presentes no inquérito, dos 104 inquiridos
que nao completaram os requisitos, cerca de 70% tem mais de 40 anos. Estes
dados apontam para uma possivel tendéncia: pessoas pertencentes as geragoes
X e Baby Boomers tendem a ser mais reticentes ao comércio online que geragoes
mais novas, tal como ilustra o recente relatorio do INE (2018b). Tal evidéncia
pode estar relacionada com diversos factores, sendo um dos mais 6bvios o facto
destas novas tecnologias e realidades digitais terem aparecido mais tardiamente
nas suas vidas, o que, fruto da idade ja avangada e da precdria formagao obtida,
lhes dificultou o processo de adaptacao e acompanhamento que elas implicam.
Outra discrepancia passivel de observagao € a elevada percentagem de inqui-
ridos com o nivel de educagao superior. Para além das razdes relacionadas com
o método de exclusao e de seleccao da amostra, tal parece ser devido ao método
de amostragem utilizado (bola de neve), que acabou por, inadvertidamente, en-

viesar a recolha de dados.

No que diz respeito a caracterizacdo dos consumidores nacionais de vinho,
a maioria situa-se entre os 26 e os 60 anos e costuma compra-lo ocasionalmente
(desde 1 a 4 vezes por més). Esta frequéncia média de compras de vinho foi con-
cluida como sendo superior entre os homens e entre escaldes etarios superiores.
Estes resultados estao de acordo com conclusoes de estudos anteriores que suge-
rem que os homens compram vinho, de facto, mais vezes que as mulheres, apesar
de estas acabarem por compensar gastando em média um valor mais elevado
por compra (Bruwer et al., 2011). Mesmo a nivel nacional, varias investigagoes
anteriores confirmam a permanente tendéncia de que os homens portugueses
compram e consomem mais vezes vinho (Duarte et al., 2010; Marques & Guia,
2017; Ramos & Figueiredo, 2003; Serra et al., 2010).

Ja a frequéncia média de compras online revelou-se inferior a anterior, sendo
que cerca de metade dos consumidores o fazem esporadicamente (entre 1 a 4
vezes por ano). Esta ainda fraca participagao no e-commerce pode em muito ser
explicada por ainda ser uma alternativa bastante recente em Portugal (IDC &
ACEP]J, 2018) e por sentimentos de desconfianca e inseguranca pressentidos por
grande parte da populacao (www.marketeer.pt). Tal como seria de esperar, esta
frequéncia média ¢ significativamente mais elevada no caso dos Millenials (INE,
2018a), geracao que acompanhou o desenvolvimento digital (Williams & Page,
2011) e que, hoje em dia, possui ja um maior poder de compra, do que quando
comparado com estudos do inicio dos anos 2000.

Tal como esperado, foi possivel concluir que os atributos mais frequentemen-

te utilizados durante o processo de compra dos consumidores portugueses de
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vinho online sao, por ordem decrescente, o “preco”, o “regiao/pais de origem”,
o “tipo/estilo”, o “marca/produtor” e o “avaliagdes/comentarios online”. Estes re-
sultados corroboram as hipdteses H1a e H1b, indicando que, de facto, o atributo
“preco” foi o mais frequentemente utilizado e o “tipo/estilo” a sugestao intrinse-
ca mais frequentemente utilizada. Esta sensibilidade ao preco pode ser explicada
pela forte dependéncia dos consumidores portugueses a este atributo como si-
nalizador externo de qualidade do vinho (Horowitz & Lockshin, 2002; Spawton,
1990), pelo pouco conhecimento generalizado da populacao relativamente aos
atributos do vinho (Serra et al., 2010), contribuindo para um maior apoio no atri-
buto preco como estratégia de reducao do risco (Barber et al., 2007; Viot, 2012),
pelo sentimento generalizado de desconfianca e inseguranga nas transacgoes em
e-commerce (Wwww.marketeer.pt) e pela excessiva dependéncia dos portugueses
a constantes promogoes e descontos nos bens de consumo (Rebelo et al., 2019).
Ja no caso do tipo/estilo, os resultados parecem pois corroborar a ideia de que
a utilizacdo desse atributo como forma de categorizacdo do vinho no mercado
nacional ja se encontra bem estabelecida e determinada na mente dos consumi-
dores portugueses (Ribeiro & Santos, 2008), e que este pode até ser o principal
determinante na avaliagdo das alternativas disponiveis (Ramos & Figueiredo,
2003). Efectivamente, como ja foi mencionado anteriormente, a grande maioria
das garrafeiras online utiliza este atributo como uma das categorizac¢oes possiveis

dos vinhos.

Na sec¢ao seguinte, comparamos as importancias dos 7 atributos escolhidos
utilizando o BWS no questionario online. Como todos os métodos baseados em
escolhas, as classificagdes ou os pesos de importancia dos atributos sao relativos
aos outros também testados; nao sao absolutos nem directamente comparaveis
com outros obtidos noutras experiéncias. No entanto, estas escolhas sao directa-
mente comparaveis entre si, fazendo parte de uma escala intervalada, e passivel
de transformacao numa escala de racio (Loose & Lockshin, 2013).

Daqui surge um resultado interessante na subtil diferenca existente entre as
classificacdes relativas dos valores BW dos atributos e dos valores V(B/W) uni-
formizados. Estes permitem uma comparagao entre as importancias relativas de
forma muito mais simples e intuitiva. Ha claramente 2 atributos que se destacam
como os mais influentes nas decisdes dos consumidores online portugueses, o
“preco” e o “regiao/pais de origem”, seguidos do “marca/produtor” e do “tipo/
estilo”. Este tltimo possui uma importancia correspondente a 52,6% da do preco,
o que confirma os pressupostos anteriores de que, apesar de outros estudos nao o

considerarem para analise (provavelmente por questdes culturais), este atributo
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demonstra ser relevante nas consideragdes dos consumidores portugueses. Estes
resultados confirmam estudos anteriores que evidenciam a forte influéncia dos
atributos do vinho preco e regiao/pais de origem nas decisdes dos consumido-
res portugueses, sendo este ultimo muitas vezes considerado como aquele que
desencadeia o resto das escolhas (Madureira & Nunes, 2013) e que, no caso de
regides bem conotadas no mercado, € capaz de induzir uma maior predisposigao
para pagar um valor mais elevado (Santos & Ribeiro, 2005).

Mesmo em relacao a superior importancia do preco, tal fendémeno nao € exclu-
sivo do mercado de vinho nacional, havendo vérios outros autores que consta-
taram essa influéncia (Bernabeu et al., 2011; Forbes, 2008; Robertson et al., 2018).
Para além disso, como factor explicativo para o caso especifico deste estudo, po-
demos salientar as caracteristicas geracionais que determinam a nossa amostra.
Com efeito, mais de 50% dos inquiridos pertence ou a Geragao Z ou a Millenial.
Estes ultimos sao, falando de forma generalizada, sensiveis ao preco e exigem
fortes competicdes ao nivel do preco entre as empresas concorrentes (Williams
& Page, 2011). Mesmo quanto as motiva¢des da Geragao Z, verificAmos que, em
média, ela d4 mais importancia a este atributo que os Millenials e que a Geragao
X, talvez por ainda estar a concluir os estudos e, portanto, possuir um menor
poder de compra. Em suma, tendo em conta o peso representativo desta geragao
na amostra, também este pode ser um factor explicativo para a sensibilidade ao
preco demonstrada.

Os atributos considerados nao tao importantes para os consumidores online
foram o “avaliagdoes/comentarios online” (com 41% da importancia do “preco”),
o “prémios/medalhas” (com 13,5%) e “garrafa/rotulo” (apenas 1,7%). Todavia,
¢ curioso salientar que o atributo “avaliagdes/comentdrios online”, inerente ao
contexto online, aparece aqui como sendo mais importante que os outros dois,
mais caracteristicos e tradicionais do vinho. Na verdade, tal pode ser reflexo
das tendéncias comportamentais dos consumidores que, em casos de davida e
desconhecimento, recorrem a opinides externas, considerando-as fontes de ex-
periéncias validas relatadas por outros. Gragas a internet, estas novas formas
de avaliagao dos produtos ganharam um papel fundamental para a maioria dos
consumidores online (Duan et al., 2009; Fan et al., 2018). Esta investiga¢ao suporta
ainda a ideia de que, para os consumidores online portugueses, este tltimo indi-
cador é mais importante como fonte de informacao e como indicador de quali-
dade do que os prémios/medalhas arrecadadas pelos vinhos, tal como sugerido
pelos resultados de Nunes et al. (2016) e Santos e Ribeiro (2012). Para além do

mais, estes resultados entram em concordancia com as teorias que defendem que
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os consumidores se interessam pelo o que os outros pensam, utilizando essa in-
formacao nas suas decisdes de compra (Banerjee, 1992).

Uma vez mais, os dados parecem sugerir que esta amostra possui um nivel de
envolvimento com o vinho relativamente baixo, visto que, de acordo com Casini,
Corsi, et al. (2009), a medida que este nivel de envolvimento aumenta, a impor-
tancia dos prémios e das medalhas também aumenta.

Em conformidade com o verificado por Bruwer, Chrysochou e Lesschaeve
(2017), Lockshin e Cohen (2011) e Ramos e Figueiredo (2003), o aspecto visual do
vinho — tipo de garrafa e caracteristicas do rétulo — nao parecem ter grande rele-
vancia para as decisdoes de compra dos consumidores portugueses online. Os re-
sultados aqui demonstrados contrariam os de (Madureira & Nunes, 2013) talvez
por ter sido considerado um contexto de compra diferente, onde muitas outras
informacdes relativas ao vinho podem estar disponiveis.

Explorando um pouco mais em detalhe as caracteristicas demograficas da
amostra, tanto o género como a idade revelaram-se factores decisivos na atri-
buicao de importancias. Inclusivamente, os resultados indicam que as mulheres
dao mais importancia ao pre¢o que os homens, enquanto estes privilegiam ou-
tros atributos, nomeadamente a regido/pais de origem e a marca/produtor. Estes
resultados parecem, pois, estar em conformidade com as conclusdes de Atkin,
Nowak, e Garcia (2007), Batt e Dean (2000) e Forbes (2012), bem como de Marques
e Guia (2017) que salientam o maior conhecimento subjectivo dos homens, levan-
do a que se sintam mais confiantes durante as escolhas e dependam menos do
atributo preco (Viot, 2012). Contudo, a investigacao de Atkin et al. (2007) reporta
que as mulheres dao também mais importancia aos atributos prémios/medalhas
e marca, como estratégia de reducao de risco, e 0 nosso estudo nao encontrou
evidéncias capazes de suportar essas diferengas no caso especifico portugués.

Adicionalmente é possivel constatar que a Geragdao Z deposita mais impor-
tancia no atributo “preco” e menos no “regiao/pais de origem” que as geragoes
Millenial e X. Tal como apontado por Ramos e Figueiredo (2003), possiveis justi-
ficagOes para estes resultados podem estar interligadas com o menor rendimento
da Geragao Z (ainda em idade de frequentar e concluir estudos superiores) que,
consequentemente, possui um or¢camento mais reduzido para adquirir vinho,
dando maior relevancia ao pre¢o do mesmo. Simultaneamente, o facto de a gera-
¢ao mais nova dar mais importancia ao prego e menor a regiao de origem do que
as mais velhas pode reflectir o menor conhecimento subjectivo dos primeiros e o
maior dos ultimos (Viot, 2012).

De facto, verificAmos a existéncia de fortes correlacdes positivas entre aidade e

os atributos “marca/produtor” e “regiao/pais de origem” e outras negativas entre
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a idade e tanto o “preco” como o “tipo/estilo”, sugerindo que as gera¢des mais
novas privilegiam estes 2 ultimos atributos, enquanto as mais velhas valorizam
aqueles atributos mais relacionados com a propria identidade do produto. Pos-
siveis justificagdes para tais ocorréncias podem estar relacionadas com o proprio
estilo de vida dos consumidores, mais estavel a nivel financeiro e que lhes per-
mite experimentar e conhecer novos vinhos, considerando outros indicadores de
qualidade. Mesmo Hall, Binney, e Mahony (2004) e Duarte et al. (2010) também
sugerem que a regiao de origem vai ganhando importancia a medida que a idade
avanga.

Os resultados sugerem, também, que o factor frequéncia de compra de vinho
influencia as modelagoes de preferéncias dos consumidores, tal como sugerido
por Guia (2014). De facto, existem correlagoes positivas entre este factor e a clas-
sificacao dos atributos “marca/produtor” e “regido/pais de origem”, sugerindo
que aqueles consumidores que mais frequentemente compram vinho valorizam
mais esses atributos, talvez por também possuirem mais conhecimento subjecti-
vo sobre este produto. Esta constatagao assemelha-se a relagao encontrada entre
eles e a idade, havendo, na realidade, uma correlagao positiva entre a frequéncia
de compra de vinho e a idade dos consumidores portugueses. Adicionalmente,
constatamos que a frequéncia de compras online possui uma relagdo inversa a
idade, sendo os Millenials aqueles que mais frequentemente o fazem, e que exis-
tem diferencas significativas entre esta frequéncia e a classificagdo média do atri-
buto “avaliagdes/comentdrios online”. Deste modo, a importancia deste atributo
parece ser superior para consumidores que compram online todos os meses, a
dos que raramente o fazem (apenas 1 vez por ano). Tal evidéncia parece sugerir
que, de facto, a medida que um consumidor se vai familiarizando com o meio
online, este atributo, especifico do contexto em que se insere, vai aumentando de
importancia, na medida em que sinaliza ao potencial consumidor as opinides de
outros, tdo importantes para as suas decisoes, conforme Santos e Ribeiro (2012)

concluiram.
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Capitulo 5

Conclusoes

O grande proposito desta investigacao académica foi sempre o de identificar
os atributos do vinho mais influentes durante as decisdes de compra dos con-
sumidores online portugueses e evidenciar as suas importancias relativas. Deste
modo, primeiramente foi elaborada uma profunda analise da literatura direc-
cionada para o estudo dos factores inerentes as escolhas dos consumidores de
vinho e ao contexto online, e, seguidamente, foram investigadas as caracteristicas
e motivagoes desses consumidores potenciais. Estudos anteriores que estudaram
as importancias relativas dos atributos do vinho foram, de facto, bem-sucedidos
na descricao do contexto que analisaram. No entanto, os poucos estudos que se
inquietaram com a realidade dos consumidores portugueses online mostram cer-
tas limitagoes que este pretendeu ultrapassar.

Uma das poucas semelhangas existentes entre o vinho comercializado em con-
texto online com o comercializado em contexto offline € que em ambas as situagoes
este nao pode ser provado antes da compra, sendo entao impossivel a avaliacao
da sua qualidade através dos seus atributos intrinsecos ligados a experiéncia.
Claro, salvo em casos excepcionais onde o vinho é dado a provar em mostras de
demonstragao ao publico. Consequentemente, os consumidores s6 podem ba-
sear as suas escolhas nos sinalizadores de qualidade do vinho passiveis de serem
observados. Dentro destes, a maioria da literatura sugere que, visto que os sina-
lizadores intrinsecos apenas se podem comprovar pos-experiéncia, os atributos
extrinsecos do vinho acabam por se revelar mais influentes nas decisoes de esco-
lha dos consumidores. Ora, visto que o contexto online ainda se pode demonstrar
mais redutor que o offline ao nivel da analise de certas caracteristicas do produto,
nomeadamente do peso da garrafa ou da cor do vinho, o tipo de atributos ex-
trinsecos aptos a avaliagdes diminui também. Por outro lado, o contexto online
pode desencadear a manifestacao da importancia de outros atributos extrinsecos,
como € o caso do atributo “avaliagdes/comentarios online”, podendo até estes vir
a demonstrar-se mais influentes para os consumidores.

Apos a seleccao dos atributos extrinsecos considerados mais relevantes pela
literatura, para estes contextos cultural e situacional tao especificos, e da medi-
¢ao das suas importancias, foi possivel estabelecer uma classificagao hierarquica
entre os atributos extrinsecos do vinho que mais influenciam as escolhas online

dos consumidores portugueses. Os resultados obtidos através do método BWS
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foram apresentados, bem como as correlagdes existentes entre as variaveis e as
classificagdes BW dos atributos extrinsecos. As conclusoes retiradas deste estudo
reforcam as posi¢oes de autores anteriores relativas a importancia determinante
do atributo “regiao/pais de origem” para os consumidores portugueses e suge-
rem que o “preco”, atributo com a maior importancia relativa, possui entao uma
maior influéncia nos consumidores em contexto online do que em offline, tal como
constatado por Nunes et al. (2016) e Ribeiro e Santos (2008) em contexto retalhis-
ta. As restantes classificagcOes relativas estao em concordancia com as anteriores
analises sobre os consumidores portugueses, salvo a importancia relativa do atri-
buto “avaliagdes/comentarios online” que, até entao nao investigada, com base na
literatura revista, se revela como de importancia consideravel para as decisoes
dos consumidores online portugueses.

Paralelamente, os resultados desta investigacao académica demonstram a in-
fluéncia dos factores demograficos, idade e género, bem como do nivel de fre-
quencia de compra de vinho e de compra online dos consumidores portugueses
sobre a formacao das suas preferéncias entre atributos do vinho.

A nivel académico, esta investigacao acrescenta informagao ao conhecimento
sobre os consumidores online portugueses, nesse contexto de compra que so re-
centemente comecou a ser explorado e cujo peso relativo no conjunto das tran-
sacgOes comerciais realizadas continuara a aumentar ao longo dos anos, segundo
as previsoes apontadas pelo relatério da IDC e ACEP (2018). Adicionalmente,
exemplifica a utilidade e validade do método BWS para a medicao das compara-

¢Oes relativas entre as preferéncias dos consumidores online portugueses.

5.1 ImplicacOes para a gestao

Esta investigacdo académica, gracas ao acessivel método utilizado, permi-
te uma maior consciencializagao dos factores que influenciam as preferéncias
dos consumidores online portugueses. Quando e se correctamente consideradas
numa estratégia de marketing, as conclusoes a retirar deste estudo podem po-
tenciar o negdcio de garrafeiras online nacionais. Assim, marketers e estrategas
devem evidenciar ou destacar de alguma forma os atributos referidos, facilitando
o envolvimento com a compra durante o processo de decisdao dos seus clientes.
Quanto mais simples for esse processo, isto €, quanto menos pesquisa de infor-
macao for necessaria e menos clicks tiver o consumidor de realizar até chegar a

sua escolha final, maior serd a sua taxa de predisposicao em comprar online. Na
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realidade, a maioria dos consumidores online utiliza estratégias que economizem
ao maximo o seu tempo, tendo em conta os beneficios que esperam obter (Buck-
lin & Sismeiro, 2003; Cummins, Peltier, Schibrowsky, & Nill, 2014).

Mandel e Johnson (2002) comprovam que o design de uma pagina pode alterar
preferéncias e, consequentemente, decisdes de compra, quer de consumidores
novatos quer experientes, por influenciar a importancia relativa de cada atributo.
Deve, portanto, o departamento de marketing encarregado do design geral da pa-
gina e da sua categorizarao ter em mente os atributos referidos no planeamento
do site. Deste modo, este trabalho sugere que os vinhos sejam categorizados nao
s0 da forma tradicional, pelo seu pais de origem e suas regides (por exemplo:
Portugal - Douro, Dao...), mas também por outros atributos que devem estar
igualmente disponiveis e sujeitos a personalizagao por parte dos consumidores.
Assim, a possibilidade de disposi¢ao dos varios vinhos por ordem crescente ou
decrescente do prego, ou por ordem alfabética das marcas e/ou produtores surge
como uma das aplica¢des praticas destas nossas conclusdes. Simultaneamente,
tornou-se bastante evidente que o website deve permitir que os resultados de cate-
gorizagao dos vinhos sejam apresentados conforme os tipos/estilos pretendidos.

Visto que as avaliagdes também parecem ter um relevante impacto na escolha
dos vinhos, outra opcao interessante de disposicao sera a ordenagao destes con-
soante as suas avalia¢gdes médias, resultado das pontuagdes fornecidas por con-
sumidores que, provavelmente, terdo ja experimentado o vinho. Desta forma, os
directores de marketing devem incluir uma opgao de rating de 1 a 5, por exemplo,
de modo a que os consumidores que o conhegam possam classifica-lo com base
nas suas opinioes e que aqueles que ainda nao o conhegam possam retirar as suas
proprias conclusdes com base nas pontuagdes de outros. De forma a complemen-
tar essa informacao, sera igualmente benéfico que o website possua, nas paginas
individuais de cada vinho, uma sec¢ao para comentarios, onde utilizadores que o
tenham consumido relatem as suas experiéncias. Tal como vimos anteriormente,
estes atributos extrinsecos podem auxiliar os consumidores potenciais nas suas
escolhas, revelando-se deveras importantes na investigacao empirica aqui desen-
volvida.

Apesar de nao tao influentes, os prémios e medalhas devem ser também apre-
sentados nas paginas individuais de cada vinho, por exemplo através de uma
representacao ilustrativa das medalhas, junto das imagens de identidade dos vi-
nhos. Neste caso, é importante que os produtores as identifiquem nas suas fichas
técnicas e partilhem com os seus retalhistas online as imagens ilustrativas desses
prémios, de forma a garantir que os parceiros as colocam devidamente junto dos

seus vinhos

71



Adicionalmente, para aqueles produtores cujo vinho seja originario de uma
regido ou de um pais de origem com uma boa imagem no mercado, e que exerca
uma forte influéncia nas decisdes dos consumidores portugueses, sera interes-
sante apostar na mengao desse valioso atributo, tanto no proprio rétulo como
na descricao que dele é dada nas garrafeiras online. Mais ainda, impde-se que os
seus produtores invistam no refor¢o da percepgao dessa associagao por parte dos
consumidores. Por outo lado, para aqueles produtores cuja regiao nao seja tao
reconhecida pela sua qualidade, uma opgao serd a de apostar mais na identidade
da marca, refor¢cando a sua imagem junto dos consumidores.

Fruto da globalizacao do mercado do vinho e das alteragdes nos habitos de
consumo de vinho, as empresas acabam por se sentir pressionadas em actualizar
as suas estratégias de marketing (Lai, 2019). Ao esclarecer um pouco mais do
comportamento deste tipo de consumidores, este trabalho auxilia os Directores
das empresas envolvidas a repensar a diversas aéreas de actuagao do negdcio e a

reformular possiveis estratégias.

5.2 LimitagOes e sugestoes para futuras investigacoes

Tal como ja foi afirmado anteriormente, uma das grandes limitagdes subja-
centes a esta analise empirica relaciona-se com a metodologia utilizada. Desig-
nadamente, 0 método de amostragem de seleccao e de propagacao geométrica
(bola de neve), nao probabilistico, levou a um maior erro da nossa amostra, o que
também acabou por incapacitar a plena generalizacao das nossas conclusoes a
populacdo portuguesa consumidora online e de vinho. Por outro lado, a utiliza-
¢ao do método BWS do tipo 1 limitou o niimero de atributos avaliados, visto que
uma das premissas era evitar um inquérito demasiado longo que levasse ao can-
sago e aborrecimento dos inquiridos, aumentando ainda mais a probabilidade de
enviesamento dos dados. Relembramos, também, que este método apenas mede
preferéncias e importancias relativas de itens e nao as suas diferencas absolutas
(Loose & Lockshin, 2013).

Mesmo na fase de recolha de dados e informacao, a presente investigacao sen-
tiu dificuldade em encontrar dados estatisticos recentes relativos ao e-commerce
de vinho em Portugal e ao comportamento dos consumidores online portugueses
e suas motivacoes.

Para além destas limitag¢des, tal como os autores Jerry C. Olson e Jacob Jacoby

(1972) referem, os resultados de um estudos sao, provavelmente, especificos do

72



tipo de produto e/ou do consumidor sob investigagao. Nesses casos, generali-
zagoes além do produto ou do consumidor examinado possuem uma validade
duvidosa. Deste modo, os resultados deste estudo apenas se aplicam ao caso
especifico do consumidor online portugués.

Embora apenas tenhamos analisado varidveis demogréficas e varidveis de fre-
quéncia de compra, mantendo tudo o resto constante, é do nosso conhecimen-
to que existem varios outros factores influentes, capazes de alterar significati-
vamente o modo como os atributos sao classificados, entre os quais o grau de
envolvimento com o produto (Bruwer et al., 2017; Quester & Smart, 1996, 1998;
Solomon et al., 2006); o grau de conhecimento (Ellis & Mattison Thompson, 2018;
Peracchio & Tybout, 1996; Robertson et al., 2018); e o tipo de ocasiao de consumo
(Boncinelli et al., 2019; Hall, Lockshin, & Barry O” Mahony, 2001; Roe & Bruwer,
2017). De forma a ampliar as conclusoes retiradas deste estudo, novas investiga-
¢Oes sobre os consumidores portugueses de vinho online devem avaliar os efeitos
dos factores acima descritos durante as avaliacoes dos atributos do vinho.

Adicionalmente, numa época marcada pela preocupacao e pela sensibilizagao
ambiental, bem como pela procura de alternativas mais saudaveis e sustentaveis
(Williams & Page, 2011), seria interessante que estudos futuros investigassem o
impacto que o simbolo bioldgico possui junto das decisdes dos consumidores
online portugueses nos rotulos de vinho e nos websites de garrafeiras, visto que
este atributo ja foi alvo de interesse académico (Bonn, Jr, & Cho, 2015; Delmas &
Lessem, 2015; Rahman, Stumpf, & Reynolds, 2014).

Por fim, uma vez que foi identificada uma falta de informagao actualizada so-
bre as caracteristicas principais dos consumidores online de vinho de hoje em dia,
outra sugestao passa por aprofundar a investigagao sobre as suas caracteristicas

demograficas bem como sobre as motivagdes por detrds das suas escolhas.
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Apéndices

Apeéndice 1 - BIBD construido através do software JMP da
instituicao SAS

Matriz do BIBD

Conjunto L1 L2 L3 At]ti:utos L5 L6 L7
1° 1 0 1 0 0 1 1
20 1 1 0 0 1 0 1
3¢ 0 0 1 1 1 0 1
4° 0 1 0 1 0 1 1
5¢ 1 1 1 1 0 0 0
6° 1 0 0 1 1 1 0
7° 0 1 1 0 1 1 0
Legenda:
L1 - Preco L5 - Prémios/Medalhas
L2 - Marca/Produtor L6 - Avaliacoes/Comentarios online
L3 - Regiao/Pais de Origem L7 - Garrafa/Rotulo
L4 - Tipo/Estilo
Design
Conjunto Atributos ordenados
1° L6 L3 L7 L1
2° L1 L2 L5 L7
3¢ L5 L7 L4 L3
4° L7 L4 L6 L2
5¢ L2 L1 L3 L4
6° L4 L5 L1 L4
7° L3 L6 L2 L5
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Frequéncias dos pares dos atributos

Atributos L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7
L1 4 2 2 2 2 2 2
L2 4 2 2 2 2 2
L3 4 2 2 2 2
L4 4 2 2 2
L5 4 2 2
L6 4 2
L7 4

Legenda:

L1 - Preco L5 - Prémios/Medalhas

L2 - Marca/Produtor L6 - Avaliagcoes/Comentarios online
L3 - Regiao/Pais de Origem L7 - Garrafa/Rétulo

L4 - Tipo/Estilo

Frequéncias das posicdes dos atributos em cada conjunto

Posicao
Atributo

12 22 32 42
L1 1 1 1 1
L2 1 1 1 1
L3 1 1 1 1
L4 1 1 1 1
L5 1 1 1 1
L6 1 1 1 1
L7 1 1 1 1
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Apéndice 2 — Formulario do questionario online — “Influén-

cia dos atributos do vinho nas decisoes de compra online”

Este inquérito foi desenvolvido no ambito de uma Tese de Mestrado em
Marketing na Catdlica Porto Business School. O seu objectivo é compreender
a influéncia dos atributos extrinsecos do vinho nas decisdes de compra dos
consumidores online portugueses.

O questionario é breve e a colaboracdo é essencial para a conclusao
desta investigacao. Todas as respostas sdo anonimas e confidenciais e serao
exclusivamente utilizadas para fins académicos.

Desde ja, agradeco a vossa disponibilidade e participagao.

Q1. Tem mais de 18 anos?
1. Sim 2. Nao

Q2. A sua nacionalidade é portuguesa?
1. Sim 2. Nao

Habitos de compra de vinho
Q3. Alguma vez comprou vinho?
1. Sim 2. Nao

Q4. Se sim, em média, com que frequéncia costuma comprar?
1.1 vez por ano

2. De 6 em 6 meses

3. De 3 em 3 meses

4. Mensalmente

5. De 15 em 15 dias

6. Todas as semanas

7. Diariamente

Nivel de envolvimento online

Q5. Alguma vez fez compras online?

Qualquer tipo de compra (bens alimentares, vestudrio, livros, musica, viagens,
etc...)

1. Sim 2. Nao
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Q6. Se sim, em média, com que frequéncia faz compras online?
1.1 vez por ano

2. De 6 em 6 meses

3. De 3 em 3 meses

4. Mensalmente

5. De 15 em 15 dias

6. Todas as semanas

7. Diariamente

Compra online de vinho

Imagine que vai comprar vinho através de uma garrafeira online.

c o @@ hitpsy/www.vinha,p/loja-vinh S ¥ N @

1 european ounlor . [B] votume 45 e 3 o ® Jourst o Mareeting . [ pervasve - portgues.. @

Q7. Dos seguintes atributos do vinho, assinale aqueles que considera impor-

tantes durante as suas decisoes de compra.

1. Marca/Produtor 8. Cor

2. Castas 9. Rolha de Cortica/Sintética
3. Regiao/Pais de Origem 10. Ano de Colheita

4. Garrafa/Rétulo 11. Teor Alcodlico

5. Preco 12. Tipo/Estilo

6. Prémios/Medalhas 13. Outro(s)

7. AvaliacOes/

Comentarios
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Q8. Nas préximas questdes, por favor indique qual o atributo do vinho que

considera ser O MAIS importante de todos e qual O MENOS importante nas suas

decisdes de compra. (apenas pode escolher 2 dos 4 atributos disponiveis)

1° Grupo

Mais importante

Menos importante

Avaliagdes/Comentarios online

Regiao/Pais de Origem

Garrafa/Roétulo

Preco

2° Grupo

Mais importante

Menos importante

Preco

Marca/Produtor

Prémios/Medalhas

Garrafa/Roétulo

32 Grupo

Mais importante

Menos importante

Prémios/Medalhas

Garrafa/Rétulo

Tipo/Estilo

Regiao/Pais de Origem

4° Grupo

Mais importante

Menos importante

Garrafa/Roétulo

Tipo/Estilo

Avaliacdes/Comentarios online

Marca/Produtor
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5° Grupo

Mais importante Menos importante

Marca/Produtor

Preco

Regiao/Pais de Origem

Tipo/Estilo

6° Grupo

Mais importante Menos importante

Tipo/Estilo

Prémios/Medalhas

Preco

Avaliagdes/Comentarios online

7° Grupo

Mais importante Menos importante

Regiao/Pais de Origem

Avaliacbes/Comentarios online

Marca/Produtor

Prémios/Medalhas

Dados demograficos

Q9. Género

1. Feminino 2.Masculino

Q10. Idade
1. Entre 18 e 25 anos 2. Entre 26 e 40

Q11. Nivel de escolaridade
1. Ciclo

2. Secundario

3.Licenciatura

3. Entre 41 e 60 4. Mais de 60

4. Pés-graduagao/Mestrado

5. Doutoramento
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