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Resumo:

O Vinho do Porto é um elemento-chave que define a cultura portuguesa projetando-a a nivel
internacional. Este vinho licoroso, de aromas intensos, estd pensado para a exportacdo;
contudo, sendo produzido na Regido Demarcada do Douro, em Portugal, merece um lugar de

destague no panorama nacional.

Este estudo visa perceber o comportamento de consumo do consumidor portugués de Vinho
do Porto, bem como os fatores influenciadores da frequéncia de consumo deste vinho.

Pretende-se ainda sugerir recomendagdes para o aumento da procura interna do produto.

Realizou-se uma revisdo bibliografica do sector de Vinho do Porto em Portugal e do
consumidor portugués deste vinho. Posteriormente realizou-se uma entrevista exploratéria que
clarificou a questdo de investigacdo e ajudou a idealizacdo das hipoteses de investigacao.
Seguidamente, lancaram-se questionarios online e presenciais a populacdo portuguesa

residente em Portugal Continental e Arquipélagos, com idade igual ou superior a 16 anos.

Este estudo concluiu que o consumidor portugués de Vinho do Porto é do sexo feminino e
jovem, com idade entre os 16 e os 30 anos, residente na regido Norte e auferindo um
rendimento entre 485€-1000€. Verificou-se que todas as ocasides de consumo de Vinho do
Porto estudadas, o conhecimento que o consumidor tem de alguns atributos deste vinho e a
procura de informacédo que sobre ele efetua, influenciam a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto. Contrariamente, as razdes que levam a diminuicdo da frequéncia de consumo de Vinho
do Porto em Portugal sdo: a escassez de campanhas de sensibilizacdo e educagédo do
consumidor de Vinho do Porto, o problema da digestao dificil que este vinho provoca e o seu

elevado teor caldrico.

Propde-se recomendacgfes para o aumento da procura interna do Vinho do Porto, tais como:
maior divulgacdo do produto; mais acdes de sensibilizacdo e educacdo para o consumidor e,
ainda, para o segmento HORECA; a aposta no marketing digital e experiencial para cativar o

consumidor.

Palavras chave: Vinho do Porto, comportamento do consumidor portugués, comportamento de

compra, marketing de vinhos



Abstract:

Port Wine is a key element that sets the portuguese culture projecting it internationally. This
liqueur wine of intense aromas is designed for exportation, however, being produced in the

Douro Demarcated Region, in Portugal, deserves a prominent place on the national scene.

This study aims to understand the Portuguese consumer of port wine, as well as the factors
influencing the consumption frequency of Port Wine. The aim is also to suggest

recommendations to increase the domestic demand of the product.

Thus, a literature review concerning Port Wine sector in Portugal and the Portuguese wine
consumer was performed. Subsequently, an exploratory interview was conducted in order to
clarify the research question and to help the research hypotheses idealization. Following this
step, online and face to face questionnaires were released to the Portuguese population living

in mainland Portugal and Islands, aged over 16 years.

This study concluded that the Portuguese consumer of Port Wine is young and female, aged
between 16 and 30 years, living in the North region and earning an income between 485€ -
1000€. It was also found that all port wine consumption occasions studied, as well as the
knowledge that the consumer has about some attributes of this wine and the search for
information made by the consumer about it, influence the frequency of consumption of Port
Wine. Moreover, the reasons that lead to the low consumption frequency of Port Wine in
Portugal are: the lack of awareness campaigns and consumer education of Port Wine, the

problem of being difficult to digest and also its high calorie content.

Recommendations to increase domestic demand of Port Wine were proposed, such as a wider
dissemination of the product; sensitization and consumer education actions, also for the

HORECA segment; focus on digital and experiential marketing to captivate the consumer.

Key words: port wine, portuguese consumer behavior, purchase behavior, wine marketing
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Introducéo



Apresentacédo e Motivacdes para a Escolha do Tema

Esta dissertagdo de Mestrado esta integrada no Mestrado em Marketing Digital lecionado no
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP). O tema escolhido surge
do interesse por mim nutrido pelo sector do Vinho do Porto em Portugal, uma vez que tive
oportunidade de desenvolver uma atividade profissional na industria durante dois anos, e passa

por uma abordagem a area do Comportamento do Consumidor de Vinho do Porto.

De acordo com Duarte, Madeira e Barreira (2010), em Portugal existe uma notavel falta de
conhecimento sobre as atitudes, perce¢fes e comportamentos dos consumidores de vinho. O
Vinho do Porto sempre foi maioritariamente exportado, com o mercado nacional a ganhar
dimenséao apenas no quarto século de comercializacao deste produto. Portugal continua pouco
estudado, sobretudo no que respeita a evolucéo registada nos padrdes de consumo de Vinho
do Porto (IVP, 2003).

Alguns estudos foram ja realizados tendo como objetivo a analise do comportamento do
consumidor portugués de Vinho do Porto. Entre eles: no ano de 2008, o “Estudo Estratégico
de Promocao do vinho Portugués no Mercado Nacional”, realizado pela empresa mybrand para
a ViniPortugal, que permitiu algumas conclusGes acerca do conhecimento do consumidor de
vinho em Portugal, bem como a definicdo de uma estratégia de posicionamento e plano
promocional para o Vinho Portugués (mybrand, 2008); Santos e Ribeiro (2008) estudaram a
influéncia de alguns atributos intrinsecos e extrinsecos como fatores dominantes na aquisicao
de um vinho, tendo verificado que a regido de origem foi a escolhida pela maioria dos
consumidores finais e retalhistas; Guerra (2005) realizou a sua tese de Mestrado sobre a
problemética da decisdo do consumidor de vinho, entenda-se, consumidor de vinhos tranquilos
e vinhos generosos, investigando a interacdo entre quatro atributos chave do vinho - cor, preco,
regido de origem/marca e ano de colheita - associados a uma determinada situa¢éo contextual,
de modo a perceber como estes afetavam a probabilidade da compra de vinho; no ano de
2004, um estudo da Marktest intitulado Brand Index 2004, o qual analisou o perfil dos
individuos consumidores de Vinho do Porto residentes em Portugal Continental (Marktest,
2005); no ano de 2004, o “Estudo do Perfil do Consumidor Portugués de Vinho do Porto”
resultante da colaboracdo entre o IVDP (Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto) e o IDIM
(Instituto para o Desenvolvimento e Investigagdo em Marketing) (Melo, 2006); em 2003, o
Estudo do Consumidor Portugués de Vinhos da AESBUC (Associacdo para a Escola Superior
de Biotecnologia da Universidade Catdlica), o qual abordou o consumidor de vinhos da Regido
Norte (Minho e Tras-os-Montes) (AESBUC, 2003).

Tanto quanto é do meu conhecimento, o Ultimo estudo relativamente a importancia e adesao
ao consumo de Vinho do Porto no mercado nacional data de 2008 e, como anteriormente
mencionado, foi elaborado pela empresa mybrand para a ViniPortugal. Este estudo refere-se
ao Consumidor de Vinho Portugués de uma forma mais abrangente, razdo pela qual decidi

realizar um novo estudo abordando exclusivamente o consumidor de Vinho do Porto,
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http://www.marktest.com/wap/a/b/id~51.aspx�

acrescentando variaveis, tais como as restricbes ao consumo deste vinho, bem como a

comparacao da publicidade realizada ao Vinho do Porto com a de algumas bebidas substitutas.

Pretende-se que, através das conclusfes retiradas dos inquéritos dirigidos a populacdo
portuguesa, realizados durante a investigacdo, seja possivel perceber o comportamento de
consumo dos portugueses, pois ele é o elemento-chave que permitira melhorar a acédo do

sector visando o incremento da procura de Vinho do Porto.

“O Comportamento de Consumo de Vinho do Porto dos Portugueses — Recomendacdes para o
aumento da Procura Interna”. Este problema podera ser relevante em termos cientificos, uma
vez que permitird o acréscimo de novos conhecimentos a area de estudo. Por sua vez, em
termos praticos, ajudard os profissionais do sector a melhorar a sua atuacdo no mercado

nacional.

Definicao do Problema e Objetivos do Estudo

De acordo com o Monitor Group (empresa privada de consultoria de gestdo estratégica), em
Portugal as “empresas tém uma dimenséo que dificulta o investimento em estudos de mercado
e em iniciativas de andlise, existindo uma cultura forte de tomada de decisdes com base na
intuicdo uma vez que a intuicdo ndo custa dinheiro” (Monitor Group, 2003, p. 4). Defende
também que existem muitos endlogos, responsaveis de vendas e profissionais de marketing
que trabalham sem beneficiarem de um conhecimento claro do cliente e que, por esse facto, “o
sector tem de investir numa série de areas de investigagao para oferecer apoio a esses grupos”
(Monitor Group, 2003, p. 12).

Pretende-se que, através de um estudo que relaciona a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto com algumas variaveis explicativas, se possa perceber a razéo pela qual Portugal ndo é
um mercado mais relevante no consumo desta bebida e apontar vias para melhorar esta

situacao.

Assim, esta dissertacdo tem como objetivo geral compreender a diminuicdo da frequéncia de

consumo de Vinho do Porto em Portugal, nos Ultimos anos. Os objetivos especificos séo:
- Compreender o perfil do consumidor portugués de Vinho do Porto;

- Verificar em que medida os fatores estudados influenciam a frequéncia de consumo

de Vinho do Porto em Portugal;
- Definir recomendacdes para o aumento da procura interna de Vinho do Porto em
Portugal.

Questédo de Investigacao

Uma questdo de investigacao define-se como uma declaracéo refinada dos componentes de
um problema, confirmando os resultados de investigacdo e recolhendo informacédo especifica

necessaria em relacdo aos componentes do problema (Malhotra & Birks, 2006).



No caso concreto desta dissertacdo, a questdo de investigacdo para a qual se pretende obter

uma resposta é:

“Quais as recomendacdes para 0 aumento da procura interna de Vinho do Porto pelos

consumidores portugueses?”

Metodologia

A opcdo seguida na concecdo deste estudo foi a de inicialmente seguir uma pesquisa
exploratéria como forma de perceber o problema em questdo. Esta pesquisa, de natureza
qualitativa, ajudou a definicdo do problema de pesquisa e a formulacdo das hipéteses, através
da identificacdo de variaveis que foram, numa fase posterior, incluidas na pesquisa descritiva e

de abordagem quantitativa, que foi implementada (Malhotra & Birks, 2006).

Decidiu-se, assim, realizar uma entrevista em profundidade a uma profissional do sector de

Vinho do Porto, a Dra. Ana Melo, responsavel pelo Servico de Estudos e Economia do IVDP.

N

Realizou-se, ainda, um questionario online e presencial destinado a populagdo portuguesa

residente em Portugal Continental e Arquipélagos, com idade igual ou superior a 16 anos.

Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo de mestrado divide-se em seis capitulos. O capitulo | aborda o sector
do Vinho do Porto, incluindo aspetos sobre o enquadramento histérico deste vinho, a regido
onde é produzido, a sua caracterizacdo como produto, a sua presenca nos mercados nacional
e internacional e, ainda, os atributos extrinsecos e intrinsecos a ele associados; o capitulo Il
compreende o estado da arte sobre o comportamento de consumo e nele sdo explicitados o
comportamento de escolha de um vinho, as ocasibes de consumo, as necessidades,
motivagBes, atitudes e desejos dos consumidores, bem como as fontes de informacdes as
quais os consumidores recorrem aquando da escolha de um vinho. No capitulo Il apresenta-se
a definicdo do modelo empirico e a formulacdo das hipoteses de investigacdo; o capitulo IV
apresenta a metodologia do estudo, englobando as formas de pesquisa utilizadas neste
trabalho, a populacdo e amostra e os instrumentos de recolha de dados; o capitulo V analisa os
dados para validacdo das hipéteses. Finalmente, o capitulo VI apresenta as conclusées do
estudo, bem como limitagcbes que foram sendo encontradas ao longo do trabalho e propde
recomendagBes para 0 aumento da procura interna de Vinho do Porto, bem como algumas

sugestdes para investigacdes futuras no sector.



Capitulo | — O Sector do Vinho do Porto



No primeiro capitulo pretende-se dar a conhecer ndo so6 o sector do Vinho do Porto em
Portugal, mas também a importadncia deste produto nos seus principais mercados
internacionais. Além disso, nele sera caracterizado o produto, bem como alguns aspetos do

seu consumidor nacional.

1.1. Enquadramento Histérico

A histéria do Vinho do Porto s6 tem inicio na segunda metade do século XVII, aquando de uma
expansdo da viticultura duriense e de crescimento rapido da exportagdo de vinhos (IVDP,
2002). “Quando estalou a guerra entre a Franca e a Inglaterra, em 1689, tornou-se
praticamente impossivel comprar vinhos franceses. Este fator fez com que os comerciantes
ingleses calcorreassem todas as paragens em busca de todo o Red Portugal que pudessem

encontrar” (Mayson, 2001, p. 32).

Em consequéncia desta guerra, a Inglaterra passou a importar enormes quantidades de Vinho
do Porto. Foi em 1703, com o Tratado de Methuen, o qual estabeleceu a contrapartida de
privilégios para os tecidos britanicos no mercado portugués, que a producdo duriense tentou
adaptar-se as exigéncias do mercado, dado que foi estimulada pela procura inglesa crescente,
a precos elevados. Porém, este préspero negoécio rivalizou interesses, suscitou fraudes e
abusos (IVDP, 2002).

No inicio do século XVIII e gracas a essas fraudes de que os vinhos do Porto eram alvo, a
maioria dos que eram exportados para Inglaterra eram vinhos secos, austeros e de cor tinta
carregada, devido a fermentacao, tendo ficado conhecidos como Black strap (Vinho do Porto
de qualidade inferior). Para que estes vinhos chegassem ao porto de destino em boas
condicdes, era-lhes adicionada uma dose significativa de aguardente, aumentando assim o teor

alcodlico que devia rondar os 15 ou 16 graus (Mayson, 2001).

A primeira metade do século XIX foi marcada pelas invasdes francesas a cidade do Porto,
tendo a armada britAnica assumido um papel importante na reconquista da cidade. Ainda
assim, foi em meados do mesmo século que o Vinho do Porto conheceu a sua Idade de Oiro,

com a producao a chegar, no ano de 1840, as 100 mil pipas (Mayson, 2001).

Pode afirmar-se que a influéncia inglesa, bem como o papel desempenhado por
personalidades como o Frei Jodo de Mansilha, Dona Antdnia Adelaide Ferreira e a melting pot
qgue foi o Porto burgués comercial ao longo desse século, contribuiram para o sucesso do
Vinho do Porto (Brito, 1996).

Durante o século XX as vendas de Vinho do Porto concentravam-se fortemente num dnico
mercado, o Reino Unido que, em 1900, absorvia 64% das exportacdes do sector. Todavia, com
a eclosdo da Segunda Guerra Mundial, assistiu-se a uma reducédo na procura de Vinho do
Porto nos mercados tradicionais e, por isso, a op¢cdo passou a ser o investimento em novos
mercados ndo afetados pelo conflito. Desde entdo, o mercado portugués comegou a crescer,
ocupando em 1939 o 8° lugar (IVP, 2003).



1.2. A Regido Demarcada do Douro

A Regido Demarcada do Douro situa-se no nordeste de Portugal, na bacia hidrogréafica do
Douro, rodeada de montanhas que lhe conferem caracteristicas mesologicas e climatéricas
particulares. Assim, estendendo-se rio acima por uma area total de 250 000 hectares, a cerca
de 100 quilémetros a leste da cidade do Porto, até a fronteira com Espanha, esta € uma das
mais antigas do mundo, tendo sido demarcada no ano de 1756 por ordem do Marqués de
Pombal. A paisagem Unica que a Regiéo confere deu origem a um vinho singular: o Vinho do
Porto (IVDP, 2002).

Esta dividida em trés sub-regifes (Baixo Corgo, Cima Corgo e Douro Superior), com distintas
condicdes climaticas e socioecondmicas. Em 2001 foi reconhecida como Patriménio Mundial
pela Organizacdo das Nacbes Unidas para a Educacado, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO)
(Araugjo, Neto, & Schmitt, 2008).

Loureiro e Fernandes (2011) referem que para a qualidade do Vinho do Porto contribuem
fatores como: as condicdes mesologicas e climatéricas singulares da Regido Demarcada do
Douro, a selecao criteriosa das castas, a delimitagcdo geogréafica, bem como os processos de

fabrico.

Esta regido tem uma complexidade muito especial, sendo a (inica no mundo que produz duas
denominacdes de origem, o Vinho do Porto e o vinho de mesa Douro. Além disso, esta
denominacdo Douro esta presente em quatro produtos: vinho, moscatel, espumante e

aguardente vinica (Marrana, 2012).

As castas que crescem nesta regido podem ser divididas entre brancas e tintas. As brancas
tém como denominacdes Cddega, Gouveio, Malvasia Fina, Malvasia Rei e Rabigato. Por outro
lado, as tintas incluem as denomina¢Bes Malvasia Preta, Mourisco Tinto, Tinta Amarela, Tinta

Barroca, Tinto Céo, Tinta Roriz, Touriga Francesa e Touriga Nacional (Porto XXI , 2010).
1.3. Caracterizagao do Produto

“«Vinhos Finos» «generosos», vinhos «do Douro», «de embarque», de «Feitoria» ou de
«carregagdo» sdo os principais nomes por que foi conhecido, ao longo do tempo, o vinho de
gualidade superior, proprio para exportacéo, produzido por certas quintas, ou em certas areas,

ou, finalmente, na regido demarcada do Douro” (Martins, 1990, p. 32).

Durante grande parte do século XVIII, praticamente s6 a Inglaterra comprava este vinho, mas
hoje em dia ndo s6 toda a Europa o bebe, como novos mercados com grandes
potencialidades, tais como Japé&o, China, Austrélia e Estados Unidos da América passaram a

consumi-lo (Martins, 1988).

O que distingue o Vinho do Porto dos outros tipos de vinhos é o facto de a sua fermentagdo

ndo ser completa, sendo interrompida dois ou trés dias depois do inicio através da adi¢éo de
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uma aguardente vinica neutra (com cerca de 77° de alcool). Deste modo, caracteriza-se como
um vinho naturalmente doce (o aglcar natural das uvas nao se transforma completamente em
alcool) e mais forte que os demais (entre os 18 e os 22 graus de alcool) (Miralles, Moretto, &
Schmitt, 2008).

Contudo, relativamente ao seu nivel de dogura, este vinho pode ser muito doce, doce, meio-
seco, seco ou extrasseco. Consegue-se esta diversidade de docuras devido aos diferentes
momentos de interrupgdo da fermentagdo do mosto. O Vinho do Porto também pode designar-
se DOP Porto (Denominacdo de Origem Protegida) ou DOC Porto (Denominagcédo de Origem

Controlada) (Loureiro & Fernandes, 2011).

Este jovem vinho fortificado permanece em cubas até a primavera seguinte a vindima.
Posteriormente é quase inteiramente transportado para o entreposto de Vila Nova de Gaia,
para a maturacdo. Na chegada ao entreposto é fortificado com mais aguardente vinica e inicia
0 seu envelhecimento durante pelo menos trés anos em balseiros e pipas de carvalho, antes
da sua comercializacdo legal ser permitida. A razdo pela qual ndo é tradicionalmente
envelhecido na regido do Douro tem a ver com o seu clima. De facto, a regido € muito quente
no verdo e fria no inverno, transformando-a num lugar inadequado para o envelhecimento
deste vinho, dado necessitar de uma manutencdo de climas estaveis. Pelo contrario, uma vez
que Vila Nova de Gaia esta situada perto do mar, o seu clima temperado é considerado o

melhor para longos periodos de armazenamento (Brito, 1997).

Este vinho é regulamentado através de um Instituto, o Instituto Portugués dos Vinhos do Douro
e do Porto (IVDP), um organismo central com jurisdicdo sobre todo o territério nacional, com
sede no Peso da Régua e com uma delegacao no Porto. A sua missao € “promover o controlo
da qualidade e quantidade dos vinhos do Porto, regulamentando o processo produtivo, bem
como a protecéo e defesa das denominagdes de origem Douro e Porto e indicacdo geografica

Duriense” (IVDP, sem data).

1.4. O Sector do Vinho do Porto em Portugal

Durante o século XIX, o Vinho do Porto contribuiu para 30% das exportacdes nacionais,
cobrindo 19% do valor das importagGes. Nas primeiras décadas do século XX, o Vinho do
Porto representava 20% do nosso comércio externo, cobrindo praticamente as importagfes de

cereais (Martins, 1990).

Como ja foi referido anteriormente, o consumo de Vinho do Porto no mercado nacional sé
comecou a ganhar importancia apds a Segunda Grande Guerra. Neste sector, sempre houve
uma preocupacédo com a denominacédo de origem (defendida legalmente desde inicio do século

XX) e com a autenticidade do produto (Aguiar & Lopes, 2000).

A producao de vinho tem uma relevancia consideravel na economia portuguesa, contribuindo
positivamente para a balanca comercial externa, gerando emprego e rendimento noutros
sectores importantes de atividade, como a cortica. Desde a adesédo de Portugal a CEE, em

1986, o sector do vinho portugués tem registado alterac6es profundas no que respeita a



renovacdo de vinhas e modernizacdo de instalacbes de processamento e comercializagdo
(Duarte, Madeira, & Barreira, 2010).

Excetuando algumas oscilagBes pontuais, aquando da entrada em vigor do IEC (Imposto
Especial de Consumo) em 1994, Portugal manteve as suas posi¢cdes no ranking dos principais
mercados para o Vinho do Porto na ultima década do século XX e nos primeiros anos do
século XXI: 3° lugar em quantidade e 2° para o volume de negécios. Nesse periodo o seu peso
baixou um ponto percentual, quer na quantidade total comercializada (de 15% em 1990 para
14% em 2003), como em termos de valor (de 16% para 15%) (IVP, 2003).

Procedendo-se a analise da Figura 1 verifica-se que, a excegao de 2009, em todos 0s anos as
vendas de Vinho do Porto superaram a sua producdo. Isto revela um bom escoamento do
produto nos mercados. Por outro lado, observa-se que a quebra nas vendas nos ultimos dois
anos resulta de uma conjuntura econdémica desfavoravel traduzida numa contracdo do

consumo (Loureiro & Fernandes, 2011).
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Figura 1- Evolucdo da Producéao e Vendas de Vinho do Porto, em hl
Fonte: Loureiro e Fernandes (2011)

Tendo agora por base a Figura 2 e analisado qual o peso do mercado nacional e das
exportacdes nas vendas de Vinho do Porto no periodo entre 2005 e 2009, conclui-se que o
mercado nacional é responsavel por 13,79% das vendas deste vinho, sendo que as
exportacdes sdo responsaveis pelo escoamento de 86,21% da sua producdo (Loureiro &
Fernandes, 2011).

= Portugal Expertagdes

85.21%

Figura 2 - Peso dos Mercados (Interno vs. Externo) nas Vendas de Vinho do Porto

Fonte: Loureiro e Fernandes (2011)



No ano de 2007, o sector do Vinho do Porto gerou mais de 400 milhdes de euros de volume de
negocios. Porém, em 2011, ndo chegou aos 356 milhGes de euros. Este facto deveu-se a
questdes tdo diversas como a “alteracdo nos habitos de consumo, associada as politicas
promovendo a menor ingestao de alcool, a concorréncia crescente dos paises do novo mundo
vitivinicola, e a recesséo econémica em varios mercados”. Por isso, em 2011 os portugueses

compraram menos 11,8% de Vinho do Porto do que no ano anterior (Pinto, 2012, p. 3).
1.5. Mercados Principais de Vinho do Porto

E de conhecimento geral que o comércio de Vinho do Porto sempre esteve intimamente ligado
ao mercado inglés, o qual absorveu mais de 80% de todo o vinho comercializado durante mais
de metade da histéria deste vinho. O restante vinho era enviado em pequenas quantidades
para outros paises, tais como Brasil, Estados Unidos e Russia. Segundo Martins (1990), “Este
comeércio era, contudo, intermitente e ndo estava organizado, ao contrario do comércio com a

Inglaterra, regular e perfeitamente estruturado e controlado pelos préprios ingleses” (p. 48-49).

Tendo sido o Reino Unido o principal importador de Vinho do Porto, até 1963, a Franca
ultrapassou-0 nesse mesmo ano e paises como a Bélgica, o Luxemburgo e a Holanda
seguiram o mesmo exemplo nos anos de 1982 e 1991, respectivamente. Com a adesao de
Portugal a CEE, uma grande parte das exportacdes (cerca de 94%) passaram a ter como

destino o espago comunitario (IVDP, 2002).

No seu relatdrio sobre 0 “Resumo de Competitividade do Cluster e Introducao a Campanhas de
Accdo”, acerca do mercado local de vinhos em Portugal, o Monitor Group chegou as seguintes
conclusBes: existem tendéncias opostas neste mercado que se traduzem numa “reducéo
constante da quantidade de vinho consumido (no passado, uma das mais elevadas da Europa
com mais de 100 litros per capita) e um aumento gradual do preco do vinho consumido”
(Monitor Group, 2003, p. 11).

A Figura 3 analisa a evolugdo das exportacdes de Vinho do Porto em valor e volume. Assim,
verifica-se uma quebra acentuada nos anos de 2005/06 e 2008/09 e um aumento significativo

em 2006/07 no que respeita as exportacdes deste vinho (Loureiro & Fernandes, 2011).
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Figura 3 - Evolucé&o das Exportacfes de Vinho do Porto

Fonte: Loureiro e Fernandes (2011)
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Relativamente a Figura 4, conclui-se que o Vinho do Porto apresenta uma quota de
exportacdes de cerca de 30% (em quantidade) nos anos de 2005 e 2009 e de 23,44% (valor
minimo) em 2007. Em termos de valor, verifica-se uma quebra no volume das exportacfes
passando de 61,91% em 2005 para 53,01% em 2009 (Loureiro & Fernandes, 2011).
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Figura 4 - Evolucédo da Quota de Exportacdes de Vinho do Porto
Fonte: Loureiro e Fernandes (2011)

No que respeita a Figura 5, nela estdo representados os principais paises importadores de
Vinho do Porto. A Franca é o principal pais importador, importando cerca de 250.000
hectolitros, anualmente. Verifica-se também que Holanda, Bélgica e Reino Unido apresentam
valores de importacéo de Vinho do Porto muito elevados, cerca de 138.000 hectolitros, 112.000
hectolitros e 99.000 hectolitros, respetivamente. Dos paises ndo europeus, 0s principais
destinos do Vinho do Porto séo os Estados Unidos, o Canadé e o Brasil (Loureiro & Fernandes,
2011).
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Figura 5 - Evolucédo das Exportac6es de Vinho do Porto por Mercado
Fonte: Loureiro e Fernandes (2011)

A figura 6 apresenta a estrutura de comercializacdo de Vinho do Porto nos principais
mercados. Assim, a Franca é lider na comercializagdo deste vinho, tendo atingido o maior
volume de negécios (24,69%) em 2009, ou seja, a evolucdo deste mercado foi positiva desde
2006, embora o ano de 2011 tenha assinalado um volume de negdcios ligeiramente inferior, de
cerca de 23,04%. Segue-se Portugal, com o maior volume de negdcios em 2006 (16,22%),

constatando-se um decréscimo deste valor no decorrer do periodo em analise. Em terceiro
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lugar aparece a Holanda, a atingir o maior volume de negocios no ano 2008 (12,79%),
notando-se um decréscimo do seu valor nos anos 2009 e 2010 e registando uma melhoria em
2011 (12,09%). O Reino Unido, a Bélgica, os E.U.A., o Canada, a Dinamarca e a Alemanha,

sdo mercados igualmente importantes.
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Figura 6 - Comercializacao de Vinho do Porto nos principais Mercados (Volume de
Negdcios em termos percentuais) no periodo entre 2006 e 2011

Fonte: Adaptado de estatisticas cedidas do IVDP

A figura 7 representa dados do ano 2012 relativos a comercializagdo de Vinho do Porto nos
principais mercados. Num total de 100%, a Franga regista uma quota correspondente a 27,9%.
Contudo, em comparagdo com anos anteriores, a Holanda assume-se como segundo mercado
mais importante com uma quota de 15,2%. Por sua vez, Portugal desce ao terceiro lugar,

registando uma quota de 13,4%. Os mercados seguintes sdo o Reino Unido, a Bélgica e os

E.U.A., apresentando quotas de mercado significativas (11,6%, 11,4% e 4,5%,
respetivamente).
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Figura 7 - Comercializagdo de Vinho do Porto em 2012

Fonte: Adaptado de material acedido do IVDP
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1.6. Conhecimento sobre Vinho do Porto

Segundo d’Hauteville (2003), “A aquisicdo de conhecimento consiste na acumulacdo de
interacdes de atributos: um gosto e cheiro especiais, uma cor, 0 nome da variedade, a vinha, o

vintage, todas essas informacdes pertencem a diferentes conjuntos cognitivos” (p. 11).

1.6.1. Atributos Extrinsecos e Intrinsecos ao Vinho do Porto

Os atributos de um determinado vinho podem ser classificados como extrinsecos e intrinsecos
ou como tangiveis e intangiveis. Atributos extrinsecos sé@o aqueles de nivel mais baixo, que
podem ser alterados sem que exista alteracdo do produto (por exemplo, preco, embalagem,
localizacéo propria, nome da marca), enquanto os atributos intrinsecos sdo aqueles de nivel
superior, diretamente relacionados com o produto. A qualidade do vinho é baseada em

percecdes (e.g. preco, recomendacdes de amigos ou peritos, rétulo) (Lockshin & Hall, 2003).

Dodds e Monroe (1985) e Zeithaml (1988) também se referem a distincdo entre atributos
intrinsecos e extrinsecos no ambito dos seus estudos acerca da qualidade do vinho para os
consumidores. Olson e Jacoby (1972), por sua vez, efetuaram um estudo que concluiu que os
atributos intrinsecos, ao invés dos extrinsecos, sdo geralmente os indicadores mais precisos ao
nivel da qualidade de uma marca. Desta forma, um atributo intrinseco ao produto é aquele que
ndo pode ser alterado ou experimentalmente manipulado sem que isso altere as suas
caracteristicas fisicas; por sua vez, os atributos extrinsecos relacionam-se com os atributos do

produto, que ndo sdo uma parte do produto fisico (Olson & Jacoby, 1972).

Contrariamente a maioria dos autores, Spawton (1991) refere-se aos atributos do vinho como
tangiveis e intangiveis (ver figura 8). Relativamente aos tangiveis, considera que estes
relacionam as propriedades do vinho com o conhecimento e experiéncia do comprador,
havendo, desta forma, um apelo aos sentidos do tato, visdo e olfato. Considera, por isso, que
estes englobam: a qualidade da embalagem e materiais usados; a forma da garrafa, que ajuda
a identificar o estilo do vinho; a etiqueta e a informacdo nela contida (variedade, regido,
apelacédo, vinha ou marca, notas do enélogo). No que respeita aos atributos intangiveis, estes
referem-se a forma como o produto se diferencia da concorréncia e a posicdo de mercado do
produto na mente dos compradores, nomeadamente: o preco; as lojas onde os produtos sao
vendidos; a imagem do produtor; a personalidade do endlogo; a respeitabilidade do agente ou

distribuidor e o mix de comunicag8es usado pela empresa de vinho (Spawton, 1991).

Esta dissertacdo de mestrado ndo pretende realizar um estudo que contemple todos os
atributos mencionados anteriormente. Assim, seguidamente sdo apresentados os atributos de
maior relevancia para a realizagcdo deste estudo: Paladar do Vinho do Porto, Tipos/Categorias
de Vinho do Porto, Marcas, Embalagem/Design e Qualidade Percebida. A escolha destes

atributos deveu-se a alguns aspetos referidos pela Dra. Ana Melo durante a entrevista
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exploratéria, bem como a estudos do comportamento do consumidor portugués previamente

realizados.

Comportamento do Consumidor
Caracensticas Tangiveis Caradersticas Intangiveis
As caracteristicas fisicas e sensoriais gue o As caracteristicas que diferenciam
comprador necessita para escolher um vinho o vinho da sua concorréncia

Caracteristicas Intangiveis

Representacdo

Caractensticas Tangiveis

Vintage

Paladar

Marca Carrafa Educacdo

ariedade de uva Embalagem

Beneficio
Central

Imagem Prémios

Regido Preco

Qualidade Outlets

(onde & vendido

Vintage

Promocéo

E stilo/Blend

Personalidade
{do endlogo)

Beneficio Central
Razdo pela gual as pessoas

escolhem beber vinho Endorsement

Figura 8 - Espectro de Beneficios para o Vinho

Fonte: Adaptado de Spawton (1991)

1.6.1.1. Paladar do Vinho do Porto

O paladar é influenciado pelo ambiente, ou seja, a atmosfera criada pelo relacionamento com
outras pessoas em redor (Groves, Charters, & Reynolds, 2000).

Assim, assume-se como um atributo dominante para alguns consumidores quando escolhem,
compram e consomem vinho (Zeithaml, 1988; Keown & Casey, 1995; Thompson & Vourvachis,
1995), em associagdo com outros atributos, tais como a qualidade, a marca e reputacdo

regional, muito mais do que o design da embalagem (Mueller & Lockshin, 2008).

Para a maioria dos consumidores € de importancia vital terem a oportunidade de provar o vinho
antes de o comprarem. Contudo, foi ja estudado que nem sempre assim se passa e que a
maioria das situacdes de compra nao inclui esta oportunidade (Goodman, Lockshin, & Cohen,
2006; Lockshin, Cohen, & Goodman, 2008).

1.6.1.2. Tipos/Categorias de Vinho

Quando compramos uma garrafa de Vinho do Porto deparamo-nos com uma variedade de
precos, idades e designacdes, tais como Vintage, Late Bottled Vintage (LBV), Tawny, Ruby,

categorias especiais, entre outros (Viana & Rodrigues, 2007).
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Como referido anteriormente, em termos de dogura, os Vinhos do Porto podem ser muito
doces, doces, meio-secos, secos ou extrassecos. Na verdade, o que os diferencia € o
momento de interrupcdo da fermentacdo. Relativamente a cor, variam entre o retinto e o
alourado-claro, sendo possiveis todas as tonalidades intermédias (tinto, tinto-alourado,

alourado e alourado-claro) (IVDP, sem data).

Os Vinhos do Porto Branco apresentam tonalidades desde o branco palido ao branco palha e,
ainda, ao branco dourado, devido a tecnologia de producdo. Quando envelhecidos em casco,
durante muitos anos, 0s vinhos brancos adquirem, por oxidagdo natural, uma tonalidade

alourada clara, semelhante a dos vinhos tintos muito velhos (IVDP, 2002).

Um Vinho do Porto pode ser dividido em branco e tawny (ambos envelhecidos em pipas de
carvalho) e ruby e vintage (ambos envelhecidos hum ambiente de oxidacdo reduzida) (Lages &
Shaw, 1998).

Dependendo do envelhecimento, os Vinhos do Porto podem ser mais frutados, mantendo a cor
e a intensidade da fruta de um vinho jovem. Nestes, incluem-se as categorias Ruby, Reserva,
LBV e Vintage. Estes Ultimos sdo vinhos de grande qualidade que tém potencial de
envelhecimento em garrafa e que, portanto, deverdo ser guardados. Por outro lado, existem
vinhos que tém um periodo de maturagcdo mais longo, em cascos de madeira e que, por isso,
apresentam uma cor alourada e aromas que lembram os frutos secos e a madeira; quanto mais
velho é o vinho, mais estas caracteristicas se acentuam. Nestes incluem-se as categorias
Tawny, Tawny com Indicacdo de Idade (10 anos, 20 anos, 30 anos e 40 anos) e Colheita,
sendo origem de vinhos de lotes de varios anos, excetuando os Colheitas, que se assemelham
a um Tawny com Indicacdo de ldade com o mesmo tempo de envelhecimento. Diferem dos
LBV e Vintage, uma vez que, quando sao engarrafados, estdo prontos para serem consumidos
(IVDP, 2002).

Hoje em dia, pode falar-se de um novo tipo de Vinho do Porto, o Rosé, um vinho com uma cor
rosada obtido por maceracdo pouco intensa de uvas tintas e em que ndo se promovem
fenémenos de oxidac&o durante a sua conservacéo. E um vinho que deve ser consumido ainda
jovem, com boa exuberancia aromatica a notas de cereja, framboesa e morango, sendo
bastante suave e agradavel na boca. Deve apreciar-se fresco ou com gelo, podendo ainda ser

servido em diversos cocktails (IVDP, sem data).

1.6.1.3. Marcas

Uma marca representa “tudo o que um produto ou servi¢co significa para os consumidores.
Como tal, as marcas sdo ativos valiosos para uma empresa” (Kotler & Armstrong, 2011, p.
243).

A inddstria do vinho € um exemplo muito interessante de marca global no ambito de uma
multiplicidade de marcas (Lockshin & Hall, 2003).
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No entanto, de forma a ser destacada das outras, a marca necessita estar bem posicionada e
diferenciada para que ndo seja “mais uma”. Assim, poderd obter uma posicdo competitiva
atraente (Aradjo, Neto, & Schmitt, 2008).

Construir uma marca € muito importante no mercado de vinhos onde o consumidor pode
deparar-se com inmeras escolhas. Se uma empresa constr6i uma marca forte sé desfrutara
de vantagens, nomeadamente, de campanhas de marketing com base num custo-beneficio, de
uma maior alavancagem do comércio, de maiores margens, de facilidade de extenséo da linha,
de uma melhor posicdo competitiva e maior flexibilidade de pre¢co. Uma marca de sucesso gera
lealdade para o consumidor, proporcionando-lhe qualidade e confianca (Vrontis, Thrassou, &
Czinkota, 2011).

1.6.1.4. Embalagem/Design

Segundo uma definicdo de Kotler e Armstrong (2011) “A embalagem envolve a concecéo e
producédo do recipiente ou involucro de um produto” (p. 232). Desde sempre, a fungdo primaria
da embalagem foi conter e proteger o produto. Hoje em dia, ela funciona também como uma
ferramenta de marketing, uma vez que com 0 aumento da concorréncia e desordem nas
prateleiras das lojas de retalho, as embalagens tém de realizar muitas tarefas relacionadas

com vendas, desde chamar a atencéo, a descrever o produto, até efetuar a venda (idem).

O design de um produto € um fator determinante para o seu sucesso no mercado. Um design
apelativo atrai os consumidores para o produto, comunica com eles e adiciona valor ao produto

aumentando a qualidade das experiéncias de uso a ele associadas (Bloch, 1995).

As embalagens de vinho incluem o rétulo da frente, o rétulo de tras, a garrafa e respetiva

forma, o envelhecimento, a propria embalagem exterior e os prémios (Lockshin & Hall, 2003).

A importancia da embalagem tem sido reconhecida por diversos autores como um fator crucial
que influencia os padrdes de compra e consumo de vinho. A industria de vinho coloca a
disposicdo do consumidor uma enorme variedade de novos estilos de garrafas e rotulos
associados a embalagem, fazendo com que este se sinta incentivado a comprar (Charters,
Lockshin, & Unwin, 1999). Por vezes, como o consumidor ndo tem acesso a prova do vinho
antes da sua aquisicao, toma a sua decisdo baseado nas informacdes disponiveis no rétulo da
garrafa (Lockshin, Jarvis, d'Hauteville, & Perrouty, 2006). Desta forma, o papel da embalagem
€ atrair, comunicar e persuadir o consumidor, de modo a que este ganhe lealdade a uma

determinada marca (Barber, Taylor, & Dodd, 2008).

A sua classificacdo como atributo intrinseco ou extrinseco é discutivel. Por exemplo, Zeithaml
(1988) considera que a embalagem pode ser um atributo intrinseco se for parte da composi¢céo
fisica do produto ou, pelo contrario, um atributo extrinseco se for uma protecdo e promocao

para o produto.
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Todavia, nem todos os consumidores pensam da mesma forma. HA mesmo aqueles que
negam a importancia da embalagem como um critério de escolha de varios produtos, incluindo
vinhos (Gluckman, 1990).

1.6.1.5. Qualidade Percebida

A qualidade percebida do produto € um instrumento de posicionamento importante, estando
intimamente relacionada com o valor para o cliente e a sua satisfacdo (Kotler & Armstrong,
2011).

O marketing contribuiu para o conceito moderno de qualidade, embora outros aspetos da

qualidade ndo tenham sido observados pelos marketers (Gummesson, 2002).

O consumidor confere bastante importancia a qualidade de um produto (ou marca). Sdo para
ele atributos relevantes para a formacéo de impressées de qualidade, os seguintes: o preco; as
caracteristicas de composicdo do produto, tais como sabor, cor, aroma, tamanho, estilo; a
embalagem; o fabricante da marca e a imagem da loja; a publicidade; o word-of-mouth e a

experiéncia de compra passada (Jacoby, Olson, & Haddock, 1971).

Oczkowski (2001); Lockshin e Hall (2003) e Cox (2009) consideram que a qualidade é uma
caracteristica do vinho dificil de definir, comunicar e medir de forma precisa; é igualmente um
constructo dificil de operacionalizar e que pode ser construido de forma objetiva (relacionado
com especificacdes técnicas do produto) ou subjetiva (a forma como o consumidor percebe a

qualidade).

A industria do vinho pode expressar a qualidade dos vinhos através de duas maneiras. A
primeira é aquela que é transmitida pelos provadores de vinho e especialistas, uma vez que 0s
julgamentos dos especialistas relativamente a um vinho tém que ver com as caracteristicas
visuais, de aroma e paladar. A segunda é a partir do ponto de vista do consumidor, cuja
percecdo € influenciada por uma série de fatores, sendo que ele ndo é especialista e,
provavelmente, ndo sabe nada sobre os processos envolvidos na producdo e envelhecimento

de vinhos (Jover, Montes, & Fuentes, 2004).

A qualidade percebida pode ser definida como “o julgamento do consumidor sobre a exceléncia
global de um produto” (Zeithaml, 1988, p. 3). Além disso, esta autora defende que a qualidade
percebida é portadora de um conjunto de caracteristicas, tais como: ser diferente da qualidade
objetiva ou real; referir-se a um nivel de abstracdo mais elevado, em vez de a um atributo
especifico de um produto; ser uma avaliacdo global que em alguns casos se assemelha a

atitude; e ser um juizo feito geralmente no ambito de um conjunto de consumidores (idem).

Por sua vez, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) consideraram que a qualidade percebida
de um servico é o resultado da comparacao feita pelo consumidor entre o servico esperado e 0
servico percebido. Assim, idealizaram o modelo SERVQUAL (ver figura 9), um instrumento
genérico destinado a medir a diferenca entre as expectativas e o servico percebido pelos

consumidores (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2001).
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Recorrendo a pesquisa exploratoria (através de focus groups e entrevistas em profundidade a
executivos), este modelo forneceu proposicdes sobre as percecdes dos consumidores
relativamente a qualidade do servico. A pesquisa realizada por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) revelou 10 dimens@es utilizadas pelos consumidores na formacdo de expectativas e
percecdes de servigos, dimensfes que transcendem os diferentes tipos de servicos. A
pesquisa também identificou cinco principais discrepancias ou gaps no lado do fornecedor do

servigo (ver figura 10) que sdo susceptiveis de afetar a qualidade percebida do servico pelo
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1.7. O Consumidor Portugués de Vinho do Porto

O Vinho do Porto ndo é um produto de consumo corrente. Ja em 1990, Martins (1990) referia-
se ao facto deste produto ser considerado supérfluo e um bem de luxo, pelo que nao fazia
parte dos habitos de consumo de uma grande parte da populacdo, principalmente aquela
afetada por crises econdmicas. Este problema continua a ser atual, embora ja existam Vinhos

do Porto com pregos mais acessiveis.

Apesar de se verificar uma evolucdo do consumo de Vinho do Porto em Portugal nos ultimos
anos, as suas potencialidades tém estado subaproveitadas. Sendo este pais um mercado
apreciador de categorias especiais de bebidas espirituosas e de vinhos, parece evidente ter
amplas potencialidades de manter uma elevada taxa de crescimento para o Vinho do Porto
(Brasil, 2001).

Os resultados de um estudo anteriormente referido, encomendado pelo Instituto dos Vinhos do
Douro e Porto (IVDP) ao Instituto para o Desenvolvimento e Investigacdo em Marketing (IDIM),
resultante de mais de 1263 questionarios realizados na grande Lisboa e grande Porto, entre
Julho e Setembro de 2004, revelaram que o consumidor portugués tipo, de Vinho do Porto, é
do sexo masculino, tem entre 35 e 49 anos e compra quatro a seis garrafas por ano,

preferencialmente nos hipermercados e supermercados (Melo, 2006).

Segundo um estudo realizado pela Marktest em 2004, intitulado Brand Index 2004, existem “no
Continente 1 520 000 individuos de 15 e mais anos que costumam consumir Vinho do Porto,
um valor que representa 18.3% do universo estudado”. Acrescenta ainda que os homens séo
consumidores mais frequentes do que as mulheres (22,3% contra 14,6%); a faixa etaria onde
se encontram mais consumidores desta bebida é entre 0s 35 e os 44 anos; a classe social que
regista maior adeséo € a alta e média alta, sendo que sao residentes predominantemente na

Grande Lisboa e no Litoral Norte (Marktest, 2005).

Isabel Marrana, diretora da Associagdo das Empresas de Vinho do Porto (AEVP), em
entrevista a revista Noticias Magazine e respondendo a pergunta “Porque é que 0sS
portugueses ndo gostam de Vinho do Porto?” refere: “Gostam, mas como ndo Sao
chauvinistas, ndo o consomem. O portugués gosta mais do estrangeiro do que aquilo que é
seu. Se um vinho portugués ganha um prémio no estrangeiro, imediatamente sobe as vendas

em Portugal” (Marrana, 2012).
1.8. Restric6es ao Consumo de Vinho do Porto
1.8.1. Consumo de Bebidas Substitutas

A qualidade de um produto é avaliada como alta ou baixa dependendo da sua relativa
exceléncia ou superioridade entre os produtos ou servi¢cos que séo vistos como substitutos pelo
consumidor (Zeithaml, 1988).
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Brasil (2001) refere que “Os vinhos e as bebidas espirituosas sdo os principais produtos que
competem com o Vinho do Porto, dado que os consumidores e 0s momentos de consumo s&o

genericamente os mesmos” (p. 59).

Embora outras bebidas espirituosas pudessem ter sido escolhidas neste estudo, optou-se

apenas pelo whisky, a vodka, o licor, o brandy e a aguardente.

Whisky, Gin e Vodka sao, geralmente, as bebidas alcodlicas concorrentes diretas do Vinho do
Porto. Sendo seus substitutos, apresentam um teor alcodlico similar ao do Vinho do Porto e
podem ser consumidos nas mesmas ocasifes (como digestivos ou aperitivos) (Rocha & Moura,
2002).

1.8.2. Penalizac&o Social e Legal pelo Excesso de Consumo de Alcool

O consumo de élcool traduz-se, para certos individuos, num estado de prazer, contudo,
também aumenta o risco de varios danos sociais. Estes danos provocam perturbaces, tais
como ficar acordado durante a noite, até consequéncias mais graves, como o dano conjugal,
abuso de criancas, crime, violéncia e homicidio. Assim, quanto maior o nivel de consumo de

alcool, mais grave € o crime ou o dano (Anderson & Baumberg, 2006).

A penalizacdo pelo excesso de consumo de alcool durante a condugdo pode ser severa e
revela-se altamente eficaz, incluindo a obrigatoriedade do teste do baldo; a imposicdo de
menores niveis de concentracdo de alcool no sangue (TAS), a suspensdo da carta de
conducéo, e a definicdo de niveis de TAS para os jovens condutores (Anderson & Baumberg,
2006).

Uma das ameacas ambientais para a indUstria do vinho ndo é apenas a sua inclusao, a par da
cerveja e bebidas espirituosas, como alvos do lobby anti dlcool, mas a ameaca do governo de

inclui-la na mesma estrutura de tributacéo da cerveja e bebidas espirituosas (Spawton, 1990).

1.8.3. Calorias do Vinho do Porto

Parece que os consumidores de vinho ndo veem este produto como causador de problemas de
saude. Os principais grupos que se esperam ser mais recetivos a este conceito sdo as

mulheres e aqueles com consideragfes dietéticas especiais (Gluckman, 1990).

O Vinho do Porto, maioritariamente considerado como um vinho licoroso e, por isso, com um
teor de acucar/litro elevado, representa um risco de ingestdo de uma maior quantidade de
calorias por parte do consumidor do que a maioria dos vinhos tranquilos. Regra geral, um

célice de Vinho do Porto contém aproximadamente 74 kcal (Proteste, 2011).

Como foi impossivel obter uma tabela caldrica relativamente a este vinho, apresenta-se de
seguida a Tabela 1 que ilustra a percentagem de gramas de acucar/litro de cada tipo de Vinho

do Porto.
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Tabela 1 - Caracterizagdo dos varios tipos de Vinho do Porto quanto a dogura de acordo
com o IVDP

Classe de Valores extremos de massa volimica a 0 AcUcares
docura 20°C Baumeé' (g/l)
Extrasseco < 0,9980 g/cm3 0,0 <40
Seco de 0,9980 g/ cm3a 1,0779 g/ cm?3 0,0—1,3 | 40-65
Meio-Seco de 1,0080 g/ cm3a 1,0179 g/ cm?3 1,4-27 | 65-90
Doce de 1,0180 g/ cm3a 1,0339 g/ cm?3 2,8-5,0 | 90-130
Muito doce > 1,0340 g/ cm3 >50 >130

Fonte: Adaptado do website www.ivdp.pt

1.8.4. Desconhecimento dos diferentes Tipos de Vinho do Porto pelos

consumidores

Parece existir unanimidade quanto ao nivel de desconhecimento dos diferentes tipos e
categorias de Vinho do Porto pelos consumidores. Segundo Rocha e Moura (2002) esse facto
condiciona-os no ato da compra, pois passam a dar maior relevo a marca, prego e aspeto da
embalagem. Por outro lado, se os consumidores sdo incapazes de distinguir os distintos tipos
de vinhos do Porto e de com eles realizarem associa¢fes, sujeitar-se-ao com frequéncia, a

experiéncias desagradaveis (Brasil, 2001).

De acordo com a AEVP (1999), em Portugal, 21% dos consumidores de Vinho do Porto nao
reconhecem a existéncia de diversos tipos de Vinho do Porto e, entre os que o fazem, grande

parte refere a existéncia de Vinho do Porto Branco.

Referindo um estudo anteriormente mencionado, efetuado em 2004 pelo IDIM ao IVDP, uma
das suas conclusdes foi denotar um certo desconhecimento do Vinho do Porto por parte dos
entrevistados, na sua maioria residentes na capital, que confundem tipos de Vinho do Porto

com as suas marcas (Melo, 2006).

Os autores Magalhdes (2000); Rocha e Moura (2002), referem um reconhecimento
generalizado da qualidade e originalidade do Vinho do Porto que se demarca do real
conhecimento que o consumidor tem sobre as marcas e tipos de Vinho do Porto. Os
consumidores sabem existirem dois tipos de vinhos, os brancos e os tintos, porém,
desconhecem os diferentes tipos em que se desdobram e as ocasifes de consumo a eles

associadas.

O consumidor portugués bebe especialmente vinho econdmico; assim, o vinho mais
dispendioso e considerado de melhor qualidade é, frequentemente, destinado ao mercado

externo (Magalhaes, 2000).

! “Baumé: escala de densidade utilizada para mostos e vinhos doces que permite inferir o grau de dogura
do produto.” (informacéo retirada do website www.ivdp.pt em 17/02/2013)
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1.8.5. Preco

O preco define-se como “aquilo que o consumidor est4 preparado para pagar pelo valor
percebido do produto” (Spawton, 1991, p. 20). Por outro lado, é visto como “o sacrificio feito por

um consumidor para obter um produto” (Zeithaml, 1988, p. 10; Santos & Ribeiro, 2008, p. 8).

Santos e Ribeiro (2008) afirmam que alguns inquéritos aos consumidores revelam que

raramente o preco é considerado como o atributo mais importante na avaliagdo de vinhos.

Para Oczkowski (2001), o preco do vinho é calculado em fungdo da sua qualidade, reputacao e

caracteristicas objetivas.

O preco funciona como indicador de qualidade de um produto se for o Unico atributo disponivel
a analisar. Contudo, quando combinado com outros atributos, é incapaz de influenciar

significativamente essa qualidade (Jacoby, Olson, & Haddock, 1971).

Lockshin e Hall (2003) referem que o preco € um meio Util que permite fazer a separagéo do
vinho em diferentes mercados, cada um com o seu modelo particular de comportamento de

compra.

O cluster do Vinho do Porto segue uma estratégia de preco orientada para o produto, o que se
traduz numa fraqueza para a industria de vinho. Desta forma, ela passa por “vender o vinho
que se produz, em vez de produzir aquilo que o mercado quer, pelo que se geram 6bvios

problemas de comercializacédo a precos adequados” (Brasil, 2001, p. 134-135).

Quanto mais tempo uma marca armazenar vinho nas pipas, ou caves, maior sera o seu custo.
Assim, a idade do vinho no final do envelhecimento é suscetivel de ter uma contribuicéo
positiva para o custo de producéo e, portanto, aumentar o preco de venda (Viana & Rodrigues,
2007). Quando comparado com os restantes vinhos, o Vinho do Porto tem precos superiores e
um peso muito significativo nas exportacdes vinicolas portuguesas (Loureiro & Fernandes,
2011).

1.8.6. Escassez de Campanhas de Sensibilizacéo e Educacéo do

Consumidor

No seu relatorio sobre o “Resumo de Competitividade do Cluster e Introdugdo a Campanhas de
Accdo”, o Monitor Group (2003) concluiu que no sector do vinho em Portugal ainda existem
poucas empresas especializadas exclusivamente em marketing e comunicacdo. Assim, as
empresas tém uma oportunidade de crescimento se conseguirem compreender o0s
consumidores nos mercados exportadores, apostando na definicdo da marca, conce¢cdo da
embalagem e campanhas de comunicacdo apelativas para consumidores de vinho distintos do

tradicional consumidor médio portugués.

Contudo, o IVDP tem vindo a p6r em pratica um conjunto de campanhas com o intuito de
promover a educacédo e o conhecimento do consumidor portugués de Vinho do Porto. Desta

forma, com o nome “Muda de Cenario”, a campanha de marketing de verdo realizada em

22



Agosto de 2010 e proposta para o triénio 2010-2012, teve como ambito o mercado nacional e
foi direcionada para um publico-jovem (25-35 anos), pertencente a classe média e média-alta.
O seu objetivo estratégico foi alargar o consumo de Vinho do Porto, mostrando que este vinho,
pelo seu grande leque de variedades, pode adaptar-se a todos os momentos do dia-a-dia
(Torres, 2011).

Por tudo isto, convém salientar que campanhas como esta nunca serdo demais, bem como
presencas em feiras de vinhos e em escolas de hotelaria portuguesas que possam dar
formagédo e esclarecimento a populagdo em geral sobre o que é o Vinho do Porto (Jornal de
Negécios, 2012).

1.8.7. Digestéo Dificil

Melo (2012) considera que “Os consumidores portugueses voltaram a afastar-se do Vinho do
Porto. Preconceito. Muito alcool. Digestédo dificil. As razbes invocadas sdo muitas, quase todas

sem fundamento” (p. 84).

A posicdo defendida pela maioria dos autores, como por exemplo, Martins (2000), é a de que o
Vinho do Porto pode ser consumido antes, durante ou depois da refeicdo, acompanhando
pratos variados, com diversas possiveis combinacdes. Porém a discussdo acerca do uso do

Vinho do Porto como digestivo ndo tem sido pacifica.

Black (1906) defendia que “O teor de acucar contido no alcool aumenta o seu poder de reduzir
a alcalinidade do sangue e provoca indigestdo, causando fermentacéo intestinal. Os vinhos
doces, regra geral, em qualquer quantidade s&do bastante indigestos e devem ser tomados

apenas em pequenas quantidades e na vida social” (p. 270).

De acordo com Paul (2001), o vinho do Porto dificulta a digestdo de proteinas devido ao seu
acido elevado e conteudo de aclcar. Este facto nota-se de forma mais evidente no caso do

pancreas, do que no caso da digestado péptica.

1.8.8. Preocupac8es com a Saude

Tendo em conta uma perspetiva de saude, o alcool é responsavel por cerca de 115.000 mortes
por ano em pessoas até aos 70 anos na Unido Europeia. Assim, de entre 26 fatores de risco de
doenca na UE, o alcool aparece em terceiro lugar. E uma droga que cria dependéncia, sendo a
causa de sessenta tipos diferentes de doencas e problemas (e.g. ferimentos, perturbacdes
mentais e comportamentais, problemas gastrointestinais, cancros, doencas cardiovasculares,
perturbacdes imunolégicas, doencas pulmonares, doencas dsseas e musculares, perturbacdes

reprodutivas e danos pré-natais) (Anderson & Baumberg, 2006).

A presenca de quantidades elevadas de hidratos de carbono no Vinho do Porto ndo pode ser
afastada, dado que esta subjacente a auséncia de efeitos de prote¢do quando comparada com
o vinho tinto e com a percentagem de 20% de alcool (Carneiro, Assuncao, De Freitas, Paula-
Barbosa, & Andrade, 2008).
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O consumo leve a moderado de alcool reduz o risco de doencga cardiaca coronaria e acidente
vascular cerebral. Uma vez que a doencga vascular esta associada com disfungao cognitiva e
deméncia, Ruitenberg et al. (2002) levantaram a hipétese de que o consumo de alcool também

poderia afetar o risco de deméncia e chegaram a conclusdo de que realmente ele estava
associado a um risco baixo desta doenca.
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Capitulo Il — Estado de Arte sobre o Comportamento de Consumo do Consumidor de

Vinho do Porto
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O segundo capitulo da conta do estado da arte sobre o comportamento de consumo do
consumidor de Vinho do Porto, bem como das ocasifes de consumo deste vinho mais

frequentes.
2.1. O Comportamento de Consumo

Mowen e Minor (1998) e Babutsidze (2007) concordam ao afirmarem que o estudo do
comportamento do consumidor, em Marketing, comecou em 1960. Contudo, o primeiro autor

refere que ja “...em 1899, o socidlogo/economista americano Thorstein Veblen discutia o
“consumo conspicuo” e no inicio de 1900 alguns escritores comegaram a sugerir como 0s
principios psicoldgicos podiam ajudar os publicitarios. Em 1950 as ideias da psicologia

Freudiana foram popularizadas por investigadores e usadas por publicitarios” (p. 5).

A definicdo de comportamento de Foxall (1993) é clara: “O comportamento é determinado, no
todo ou em parte, por processamento interno de informacdes, ou pela acdo de caracteristicas
mentais” (p. 47).

Veja-se agora o que € um consumidor. Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2006) séo
peremptoérios ao afirmar que um consumidor é geralmente uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo e efetua uma compra, dispondo do produto durante as trés fases do
processo de consumo (pré-compra, compra e pés-compra). No entanto, referem também que
neste processo podem estar envolvidas diferentes pessoas e que uma pessoa pode atuar
como um influenciador, fornecer recomendacfes para (ou contra) alguns produtos sem

realmente compra-los ou usa-los.

A maioria das pessoas vé 0 consumo como O uso de um objeto material, cujos
comportamentos de consumo séo determinados principalmente pelos atributos do produto que
esta a ser consumido (Groves, Charters, & Reynolds, 2000).

As definicdes do Comportamento do Consumidor sdo coerentes entre as opinides de diversos
autores. Assim, Mowen e Minor (1998); Kotler (2000); Blackwell, Miniard e Engel (2005);
Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2006) consideram que o comportamento do
consumidor estuda a forma como os individuos, grupos e organizagfes selecionam, adquirem,
usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos.

Abdallat e EI — Emam (2001) creem que o estudo dos consumidores é importante na medida
em que ajuda as empresas e organiza¢cfes a melhorar as suas estratégias de marketing. Elas
passam a compreender melhor: a maneira dos consumidores pensarem, sentirem,
racionalizarem e selecionarem entre alternativas diferentes e de como eles s&o influenciados
pelo seu ambiente; o comportamento dos consumidores na compra; as limitacbes no
conhecimento do consumidor ou capacidades de processamento de informacdo que

influenciam as decisbes e resultados de marketing; as motivagcbes dos consumidores e
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estratégias de decisdo que diferem entre os produtos e no seu grau de importancia para o
consumidor; e, finalmente, como os profissionais de marketing podem adaptar-se e melhorar as

suas campanhas e estratégias de marketing de forma mais eficaz para atingir o consumidor.

2.2. Comportamento do Consumidor na Decisdo de Compra

O consumidor € influenciado por um conjunto de caracteristicas (culturais, sociais, pessoais e
psicolégicas) até chegar a fase da decisdo de compra. No entanto, importa perceber a

relevancia dessas caracteristicas no decorrer de todo este processo.

2.2.1. Fatores Culturais

De acordo com Kotler (2000), os fatores culturais englobam a cultura, a subcultura e a classe
social, os quais séo influenciadores do comportamento de compra do consumidor. Blackwell,
Miniard e Engel (2005) creem que a cultura “refere-se a valores, ideias, artefactos e outros
simbolos significativos que auxiliam os individuos a comunicar, interpretar e avaliar como

membros da sociedade” (p. 89).

O estilo de vida dos consumidores é afetado por membros de grupos dentro da sociedade em
geral. Estes grupos denominam-se subculturas e 0os seus membros compartiiham crencas e
experiéncias comuns que os distinguem dos demais. Um consumidor pertence a varias
subculturas cujos membros poderdo ter semelhangas em termos de idade, raca ou etnia, local
de residéncia, ou até mesmo uma identificacdo forte com uma atividade ou forma de arte

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

Relativamente a classe social, ela representa uma hierarquia ordenada e uma divisao
relativamente homogénea da sociedade, cujos membros partilham valores, interesses e
comportamentos parecidos. Geralmente, as classes sociais ttm a ver com o rendimento,

ocupacéo profissional, educacéo, entre outros indicadores (Kotler, 2000).

2.2.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais que influenciam o comportamento de compra do consumidor séo 0s grupos
de referéncia, a familia e os papéis/status. Importa referir que neste estudo foram analisados,
como fontes de informacdo, os dois primeiros fatores sociais (grupos de referéncia e familia),
gque se consideraram como 0Ss mais importantes e que serdo explicados em pormenor mais

adiante.

2.2.3. Fatores Pessoais

De acordo com Kotler (2000), sdo considerados fatores pessoais: a idade e o0 estagio no ciclo

de vida; a ocupacéo e o rendimento; o estilo de vida; a personalidade e o auto-conceito.

Para este estudo somente foram analisados dois destes fatores pessoais: a idade e o
rendimento, uma vez que, tendo como termo de comparacao estudos anteriormente realizados
sobre o comportamento do consumidor de Vinho do Porto, estes séo os mais utilizados. Mais

adiante sera explicado qual o seu impacto na frequéncia de consumo de Vinho do Porto.
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2.2.4. Fatores Psicolégicos

O consumidor é composto por dois elementos intimamente relacionados - o fisico e o psiquico.
Os conceitos basicos mais importantes para a compreensdo do elemento psiquico sdo a

motivacdo, a percecao, a aprendizagem e as atitudes (Gluckman, 1990).

2.2.4.1. Motivacéao

De acordo com Mowen e Minor (1998) a motivacdo “refere-se a um estado ativado dentro de

uma pessoa que a leva a ter um comportamento orientado” (p. 160).

Gluckman (1990); Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2006) consideram que as
motivagBes de um consumidor sédo dirigidas por necessidades que ele deseja satisfazer. O
primeiro autor refere-se a comercializagdo de marcas de vinho premium para explicar que as
necessidades de estima e autorrealizacdo sao as mais relevantes para o consumidor ver serem

satisfeitas.

2.2.4.2. Percecéao

Parece haver unanimidade entre os autores relativamente a definicAo de percecao. Assim,
concordam quanto ao facto da percecdo ser o processo pelo qual as pessoas selecionam,
interpretam e classificam estimulos sensoriais (Gluckman, 1990; Kotler, 2000; Solomon et al.,
2006; Hawkins et al., 2007).

Gluckman (1990) vai mais longe ao referir que os “estimulos sensoriais sao filtrados e limitados
pelas necessidades predeterminadas de ordem inferior dos consumidores (fisiolégicas e de

seguranca), bem como o seu atual conjunto de atitudes (dominio global, especifico e avaliativo)
" (p. 32).

Kotler (2000) cré que relativamente ao conceito de percecdo, a palavra-chave é individual e

gue os individuos podem ter diferentes perce¢cdes da mesma coisa.

Antonides e van Raaij (1998) consideram que o0s cinco sentidos sdo fundamentais para a
percecdo do consumidor. Assim, creem que a perce¢do € um processo psicolégico que envolve

a observacéo do ambiente, das pessoas e objetos, dos sons, cheiros, movimentos e cores.

2.2.4.3. Aprendizagem

A aprendizagem refere-se a uma mudanc¢a de comportamento de um individuo que surge a

partir da experiéncia (Solomon et al.,2006).

Este conceito é muito abrangente, uma vez pode ter a ver com uma associa¢cdo simples que
um consumidor faz entre um estimulo e uma resposta para uma série complexa de atividades

cognitivas (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, p. 62).
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Sendo a maior parte do comportamento humano aprendido, os teéricos admitem que a

“wA

aprendizagem “é produzida através da interacdo de unidades, estimulos, informacdes,

respostas e reforgo” (Kotler, 2000, p. 95).

2.2.4.4. Atitudes

As atitudes traduzem aquilo de que gostamos e de que ndo gostamos. Normalmente fazemos
coisas de que gostamos e evitamos as de que n&o gostamos (Blackwell, Miniard, & Engel,
2005).

As atitudes representam apenas um dos muitos fatores que determinam o comportamento.
Segundo Ajzen e Fishbein (1977), elas relacionam-se com um aspeto do mundo do individuo

(e.g. outra pessoa, um objeto fisico, um comportamento, ou uma politica).

Existe a tendéncia para uma pessoa desenvolver atitudes favoraveis para os individuos e
coisas que contribuem para a satisfacdo de necessidades fisiolégicas. Porém, a maioria das
atitudes dos consumidores relaciona-se com necessidades sociais e ndo fisicas (Gluckman,
1990).

2.3. Etapas do Processo de Decisdo de Compra

O processo de decisdo de compra do consumidor € composto por cinco fases distintas, embora
alguns autores como Blackwell, Miniard e Engel (2005) se refram a sete fases e, ainda,
embora haja processos de decisdo de compra nao estruturados desta forma (picking, habito e

preferéncia intrinseca).

A primeira fase diz respeito ao reconhecimento do problema ou necessidade, que surge
guando o consumidor verifica existir uma diferenca significativa entre o seu estado atual e um
estado desejado ou ideal. Assim, ele perceciona um problema que tem de ser resolvido,

independentemente de poder ser pequeno, grande, simples ou complexo (Solomon, 2006).

Por sua vez, a segunda fase tem a ver com a pesquisa de informacgéo e de solu¢gBes que o
consumidor realiza de forma a satisfazer as suas necessidades. As fontes de informacg&o do
consumidor podem ser pessoais (e.g. familia, amigos, vizinhos, conhecidos), comerciais (e.g.
publicidade, websites, vendedores, distribuidores, embalagens, displays), publicas (e.g. mass

media) e experienciais (i.e. manuseando, examinando, utilizando o produto) (Kotler, 2000).

No que respeita a terceira fase, pode falar-se em avaliacdo de alternativas. Assim, o0s
consumidores realizam uma operacdo de comparacdo, contraste e selecdo a partir de varios
produtos ou servicos. Deste modo, comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas com o0 que consideram mais importante, estreitando o campo de alternativas antes de

resolverem comprar uma delas (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005).

A quarta fase respeita a decisédo de compra, a qual depende fortemente de dois fatores. O
primeiro é a atitude dos outros. Por vezes o comprador quer agradar a todas as pessoas que

dele sdo préximas, 0 que pode ser muito complexo devido as opinides contraditérias dessas
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pessoas em relacdo a dele. O segundo fator tem a ver com aspetos situacionais imprevistos

que podem mudar a intencéo de compra (Kotler, 2000).

A quinta fase refere-se ao comportamento pds-compra, na qual o consumidor experimenta uma
sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. “A satisfacdo acontece quando a performance
percebida confirma as expetativas dos consumidores; quando as experiéncias e performance

frustram expetativas, a insatisfacédo ocorre” (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005, p. 83).

Contudo, Blackwell, Miniard e Engel (2005), propdem um modelo diferente, afirmando que a
quinta fase do processo corresponde ao consumo; a sexta fase, a avaliagdo pds-consumo e,
por fim, a sétima fase, ao descarte, isto €, a opcado do consumidor em descartar o produto,

recicla-lo ou, mesmo, revendé-lo.

2.4. Ocasides de Consumo de Vinho do Porto

Numa perspetiva de marketing do vinho, a "ocasido vinho", pode ser definida como o local e a
hora em que o vinho é consumido. Algumas ocasides comuns sao: tomar vinho numa refeigéo;
saborear um copo de vinho num bar, sem comida; beber numa festa formal, como um
casamento. A classificacdo de ocasides de consumo de vinho pode variar entre: informal

versus formal, com ou sem refeicdes e com ou sem outras pessoas (Thach, 2011).

Por outro lado, Gluckman (1990) divide as ocasifes em especiais e casuais. Relativamente as
primeiras, refere as festas, os jantares, as refeicdes em restaurantes, as reunides de familia
durante as refeicdes e os almogos de domingo. No que respeita as segundas, tem em conta as
refeicbes casuais em casa; um momento de relaxamento em casa, a noite; e o beber em

guantidade, como em festas.

Regra geral, o consumo de vinho raramente € uma pratica individual, mas sim uma atividade
de grupo centrada na interacdo interpessoal. “Consumir vinho ndo deve ser considerado
simplesmente como um fim em si, mas sim um meio de experiéncias multifacetadas que
iluminam e entretém. E um meio de impressionar os outros, de se relacionar, para aumentar o
reconhecimento social, para se definir a si mesmo ou simplesmente para jogar” (Groves,
Charters, & Reynolds, 2000, p. 221).

2.4.1. Em Festas (Casamentos, Batizados, Aniversarios)

Embora outras situacdes possam ser possiveis, continua muito em voga o consumo de Vinho
do Porto num contexto mais privado e localizado no tempo (em festas natalicias, pascais,
aniversarios), cujas celebracdes se realizam com um tipo de Vinho do Porto de qualidade.
Muitas vezes as pessoas aguardam uma comemoracao especial para abrir uma garrafa de um
vinho de suposta elevada qualidade somente por ter sido guardado durante longos anos ou,
simplesmente, porque poderda ter sido herdado e continuar o seu envelhecimento em garrafa
(Magalh&es, 2000).

Fatores como a familiaridade e qualidade assumem maior importancia, numa ocasido especial,

do que o preco, de acordo com um estudo de Gluckman (1990).
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Habitualmente, o Vinho do Porto ndo é consumido como acompanhamento de refeigédo, porém,

€ muito utilizado em ocasides festivas e em ofertas (AESBUC, 2003).

2.4.2. Em Casa

Os autores Quester e Smart (1998) elaboraram um estudo através do qual concluiram que a
primeira e mais comum situacdo de consumo esta relacionada com a compra de uma garrafa
de vinho para beber em casa durante a semana, para si mesmo ou com a familia, durante o

jantar.

Segundo um estudo anteriormente mencionado, o local de consumo de Vinho do Porto
preferido pela maioria dos entrevistados é a casa propria, dos amigos e/ou familiares (IVP,
2003).

2.4.3. Em Casade Amigos

Tendo ainda por base o estudo realizado por Quester e Smart (1998), a segunda situacdo de
consumo relacionada com a compra de uma garrafa de vinho tem a ver com o facto de ser para

levar para um jantar na casa de um amigo numa noite de sabado.

No caso concreto do Vinho do Porto e de acordo com o referido no ponto anterior (2.2.2.), a

casa de amigos foi considerada um dos locais preferidos de consumo de Vinho do Porto.

2.4.4. Em Bares, Cafés e Discotecas

Os resultados apresentados na Tabela 2 fazem parte de um estudo anteriormente mencionado,
realizado pela empresa mybrand para a ViniPortugal, denotando que as ocasides de consumo
de Vinho do Porto “Bar/Discoteca” e “Café Esplanada” sdo pouco escolhidas pelo consumidor

portugués.

Tabela 2 — Ocasifes de Consumo de Vinho do Porto

Bebem Porto
Dentro dos que bebem vinho
(OCASIOES DE CONSUMO 18- 25 26-35 36-45 46 - 55
Casa ao almogo 0% 0% 1% 0%
(Casa ao Jantar 0% 0% 0% 0%
Casa, almoco, [antar, especial 8% 5% 6% 5%
Casa fora das refeigoes 13% 20% 20% 19%
Resturante almoco 1% 0% 0% 1%
Restaurante jantar 1% 1% 1% 0%
Resaturante almoce, Jantar, especial 4% 4% 4% 6%
Almoco, Jantar, cocktall Negdclos 12% 9% 12% 1%
(Café Esplanada 1% 1% 1% 2%
Bar / Discoteca 1% 1% 1% 3%
Relax acompanhado 7% 13% 10% 1%
Relax sd 45 11% 9% 8%
| 207 428 1% 199

Fonte: Estudo realizado pela empresa Mybrand (mybrand, 2008)
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2.45. Em Restaurantes

O consumo de Vinho do Porto em restaurantes ndo é uma pratica comum em Portugal. A
verdade é que na maioria dos casos, os clientes ndo tém acesso ao rétulo da garrafa, sendo
gque a maior parte das cartas dos restaurantes ndo oferecem muitas informacgfes, mencionando
apenas 0 nome, preco e tipo de vinho. Também os empregados ndo demonstram ter formagéo

sobre vinhos, dai ndo serem um grande auxilio para os clientes (Cardeira, 2009).

Contudo, tem havido um esfor¢o por parte do IVDP na educac¢éo e formacdo sobre Vinho do
Porto. Uma das campanhas mais recentes foi em 2012, com o mote “Vinho do Porto: saber
servir, vender melhor”, e dirigiu-se aos restaurantes do Grande Porto e Regido do Douro
Vinhateiro, tendo como objetivo a sensibilizacdo dos profissionais dos restaurantes para

servirem melhor o Vinho do Porto (IVDP, sem data).

2.4.6. Em Cocktails

A estratégia do IVDP, desde 2011, tem sido de uma grande aposta num tipo de vinho
especifico (Porto Branco), através da promocdo de cocktails como o CaipiPorto, Portonic e
Porto Rosé (elaborado com o recente Vinho do Porto Rosé) como formas de mostrar que este

vinho também se pode beber fresco, em cocktails, nas praias ou em bares (Torres, 2011).

2.4.7. Associacdes com Comida

Ja ndo é recente o reconhecimento de que o Vinho do Porto pode ser harmonizado com a
comida, sendo servido antes ou apds a refeicdo, a acompanhar varios pratos ou utilizado na

culinaria, na confecéo de pratos (Martins, 2011).

Algumas sugestdes de acompanhamentos com os diferentes tipos de vinho sdo, por exemplo,
a de um Porto Branco (vinho aperitivo por exceléncia) servido com um foie-gras ou paté, ou até
mesmo com queijos de leite de vaca de pasta mole; a de um Vintage com queijos azuis, como
o Stilton, ou mesmo os tradicionais portugueses da Serra, Serpa e Azeitdo; a de um LBV
igualmente com queijos ou até, caso este vinho seja jovem, com um Steak au Poivre; o de um
Ruby com diversos queijos (excetuando os de vaca de sabor mais delicado), morangos, bem
como sobremesas como tartes de frutos silvestres ou de frutos vermelhos; por fim, o de um
Tawny a acompanhar sobremesas como leite-creme ou doces confecionados com ovos
(Martins, 2011).

2.5. Procura de Informacéo de Vinho do Porto

Para perceber como é que o comportamento de compra dos consumidores € influenciado,
convém ter a ideia de que as informacdes, internas e externas, que ele obtém para conseguir
tomar a decisdo da compra e consumo sdo essenciais. Porém, “enquanto a informacédo é
utilizada para aumentar o conhecimento e reduzir o risco ou para minimizar a incerteza, o
acesso a qualidade e informacao significativa € variado” (Barber, Almanza, & Donovan, 2006,
p. 220).
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Um individuo pode ter dois tipos de conhecimentos internos acerca de um produto: o objetivo e
0 subjetivo. Assim, por um lado, o conhecimento objetivo influencia a quantidade de
informacdes pretendidas; por outro lado, o conhecimento subjetivo estd estreitamente
relacionado com comportamentos de compra, atitudes e decisées de compra (Barber, Taylor, &
Strick, 2009).

Porém, o conhecimento interno pode ser inadequado em certos casos, facto que permite o
recurso a pesquisa externa. As fontes de informagdo externas sdo pessoais (e.g. amigos,
familiares, agentes de viagens e pessoal de vendas) ou impessoais (e.g. materiais no ponto de
venda, criticos de vinho e revistas). Na opinido de Barber (2009), uma vantagem das fontes de
informacao pessoais é serem consideradas confiaveis, sendo as opinides respeitadas pelos
consumidores; por outro lado, o beneficio das fontes de informacéo impessoais é o de terem

mais conhecimento sobre o produto em causa.

2.5.1. Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia sdo aqueles que tém uma influéncia direta ou indireta nas atitudes ou
comportamentos de uma pessoa. Aqueles que desenvolvem uma influéncia direta sobre uma
pessoa sao chamados grupos de membros (e.g. familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho), ou seja, aqueles com quem os individuos interagem continuamente e informalmente.
Por outro lado, os de influéncia indireta sdo chamados grupos secundarios, (e.g. profissionais e
sindicais), tendem a ser mais formais, requerendo menor interagcdo continua. Desta forma, os
grupos de referéncia “expfem as pessoas a novos comportamentos e estilos de vida,
influenciam as atitudes e o autoconceito, e criam pressdes de conformidade que podem afetar

as escolhas de produtos e marcas” (Kotler, 2000, p. 89).

Os consumidores procuram informacdes através de fontes informais, como recomendaces de
familiares e amigos, ou lideres de opinido que talvez possam fazer o seu préprio vinho (Mitchell
& Greatorex, 1989).

Se para Babutsidze (2007) as relacbes interpessoais como fonte de informacdo entre os
consumidores (comunicagdo com 0S amigos) sdo importantes, ja Beatty e Smith (1987)
admitem que estas relagBes sucedem devido a falta de conhecimento da classe de produtos.
Individuos com pouco conhecimento serdo mais tendentes a obter informagfes de um amigo
quando se encontram no inicio do processo de decisdo. Estes autores referem ainda que,
estando um individuo mais preocupado com a compra, terd uma atitude positiva sobre

comprar, procurando informacdes através de fontes pessoais.

2.5.2. Revistas de Vinhos

Um consumidor que pretenda adquirir pela primeira vez uma garrafa de Vinho do Porto vé-se
confrontado com os chamados parametros de qualidade, tais como a cor, aroma e sabor do
vinho, dado nao lhe ser possivel degustar o produto em questdo. Foi a partir desta situacéo

que Unwin (1999) concluiu que é impossivel saber exatamente o que se esta a receber,

apenas a partir da observacdo de uma garrafa. Assim, os consumidores devem acreditar na
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referenciagdo dos vinhos feita por jornalistas e autores de publicacdes sobre vinho, ou nos

pontos de venda.

Paralelamente, Magalhdes (2000) aponta a avaliacéo feita por revistas especializadas, como a
Wine and Spirits ou a Wine Spectator aos distintos vinhos como um fator que permite esgotar
0s stocks altamente pontuados, dando o exemplo dos Vintage Fonseca 94 e do Taylor's 94,
tendo sido, nesta Ultima revista, atribuidos 100 pontos a cada um (a pontuacdo maxima

possivel).

E ainda possivel a consulta de revistas de vinhos online, como é o caso da Revista de Vinhos?,
uma referéncia no segmento de vinhos e gastronomia, propriedade da Media Capital Edicdes;
da Infowine, a Revista Internet de Viticultura e Enologias; da Revista Wine*, detida pela EV -

Esséncia do Vinho.

2.5.3. Opinibes de Especialistas

d’Hauteville (2003) efetuou um trabalho através do qual se propds examinar se a qualidade
sensorial do vinho podia ser descrita e comunicada aos consumidores ndo treinados por
especialistas, e se a formacéao iria melhorar a eficiéncia da comunicacdo. Durante o estudo,
equacionou o facto do cliente habitual de vinho geralmente ser leigo sobre assuntos onde ele
sentia haver uma necessidade de especializacso. Assim, descreveu os escancdes’ famosos ou
chefs e os jornalistas especializados, como especialistas capazes de fornecer descricfes
precisas e julgamentos sobre determinados vinhos; adicionalmente mencionou ainda o facto de
0s comerciantes de vinho saberem como aproveitar esses especialistas como prescritores do

mercado do vinho.

E da opinido de Magalhdes (2000) que o mercado portugués esta, hoje em dia, mais bem
posicionado relativamente ao consumo de Vinho do Porto e que os enélogos muito para isso
contribuiram através das suas avaliacGes de qualidade deste vinho, fazendo dele um produto

que é consumido como se de uma obra de arte se tratasse.

2.5.4. Experiéncias Prévias do Produto

A experiéncia com o produto foi estudada por autores como Bettman e Park (1980) e Barber
(2009) como uma atividade baseada em informacdes passadas de consumo de produtos
relacionados por um consumidor; em pesquisa prévia ou experiéncia, ou ainda, em

informacdes disponiveis na situacéo de escolha.

De acordo com Dodd et al. (2005), Hall e Lockshin (2000), Unwin (1999), citados por Barber,
Ismail e Taylor (2007), uma experiéncia anterior com um produto cria uma base auxiliadora no

desenvolvimento do conhecimento dos consumidores e, assim, na sua autoconfianca. Deste

2 Disponivel em www.revistadevinhos.pt

3 Disponivel em www.vinideas.pt

4 Disponivel em www.essenciadovinho.com/pt/revista-wine

° “Especialista (sommelier) que tem a seu cargo a conservacdo e o servico do vinho num restaurante.
Antigamente, chamava-se também copeiro ou camarista do rei.” (INFOVINI, sem data)
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modo, confiar em fontes de informacgéo (e.g. seus préprios valores e preferéncias, amigos e
familiares, jornalistas e escritores de vinho, descri¢gées inscritas nos rétulos das garrafas) pode

ajudar a decisdo de compra.

2.5.5. Internet

Desde o telégrafo, passando pelo telefone e pela radio, a Internet revolucionou o mundo do
computador e das comunica¢gbes. Funcionando como uma estrutura de divulgacdo de
informacao, ela permite uma maior interacéo entre os individuos e respetivos computadores,

independentemente da localizacdo geografica em que se encontrem (Leiner, et al., 1997).

Na realidade, a Internet foi uma invencao do exército dos Estados Unidos da América. O
objetivo era estabelecer a ligacdo entre todas as comunicacbes militares por computador,
permitindo a continuidade das opera¢cbes na eventualidade de um cenério de destruicdo de
uma parte do sistema. Contudo, atualmente, a Internet é usada maioritariamente por empresas
gue desejam vender os seus produtos e/ou Servigos e por pessoas gque procuram Servigos,
produtos, informac¢des, ou apenas comunicagcdo com outras pessoas (Fitzsimmons &

Fitzsimmons, 2001).

Hoje em dia, 0 acesso a Internet tornou-se possivel a uma grande parte da populacao
portuguesa (cerca de 5,950,449 milhdes de utilizadores em Junho de 2012), pelo que, também
para obter informacdo sobre Vinho do Porto, esta aparece como uma op¢ao viavel (STATS,
2013).

Cada vez mais as empresas portuguesas decidem explorar novos nichos de mercado, como o
da venda de vinhos online, de forma a captar novos consumidores (Santos & Ribeiro, 2012).
Contudo, de acordo com dados do Eurostat do ano 2012, tendo em conta os 27 paises da UE,
em Portugal apenas cerca de 35% da populagdo efetuou compras online ou encomendou
servigos online, fator que denota a falta de habito do consumidor portugués nesta matéria
(Seybert, 2012).

Existe um conjunto de websites que disponibilizam informacdo sobre este produto, que vao
desde os mais institucionais, como o do IVDP®, o da AEVP’ ou o da ViniPortugaIB; passando
pelos portais informativos e de algumas empresas do sector, como o da LusoWine®, o do Spirit
Divino™ e o da InfoVini'!, sem esquecer as lojas de venda online, tais como a wine o’clock'’ e a

Lusawines™.

Também as redes sociais assumem um papel preponderante na divulgacdo e promoc¢éo do

Vinho do Porto. Assim, os consumidores tém ao seu dispor, por exemplo, paginas do IVDP no

® Disponivel em www.ivdp.pt

" Disponivel em www.aevp.pt

8 Disponivel em www.viniportugal.pt

9 Disponivel em www.lusowine.com

19 Disponivel em www.spiritdivino.com

™ Disponivel em www.infovini.com

2 pisponivel em www.wineoclock.com.pt
13 Disponivel em www.lusawines.com
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Facebook™ e no Twitter'®. A propésito do Facebook, a presenca nesta rede permite ao IVDP
“estabelecer uma maior e mais estreita relagcdo com o Sector, conseguindo igualmente cativar o
publico em geral para participar, comentar e deixar as suas sugestfes nessa mesma pagina”
(Ledo, 2011, p. 15).

De salientar a importancia do uso da Internet em dispositivos moveis, através dos smartphones
ou tablets, muito populares atualmente. Na industria do Vinho do Porto, as aplicagbes moéveis
comecam a desempenhar um papel importante. O portal informativo da InfoVini € um bom
exemplo, uma vez que disponibiliza trés aplicagbes moveis gratuitas: “Uma Ocasido, um
Vinho”, i.e., uma aplicacdo Java que interliga uma ocasido e gastronomia com sugestfes de
vinhos; “Pesquisa de Vinhos”, uma aplicacdo Java para pesquisar a base de dados de vinhos
do portal sempre que se desejar; “Rotas do Vinho”, uma aplicacdo Java com informacéo sobre

as Rotas do Vinho: aderentes, servicos e horarios (INFOVINI, sem data).

2.5.6. Publicidade Offline

Desde finais do século XIX, o meio publicitario que mais se utilizou em Portugal relativamente
ao Vinho do Porto, foi o cartaz. Este século ficou marcado por grandes mudancas na area da
reproducdo e da comunicacdo visual de cartazes. Contudo, foi a partir do século XX, com a
presenca mais vulgarizada da litografia, que os cartazes adquiriram maior importancia, sendo a
principal forma de comunicacdo dirigida ao grande publico, ultrapassando por completo os

anuncios realizados nas publicagdes periddicas (Providéncia, Barbosa, & Barata, 2010).

Atualmente, o cartaz encontra-se ainda em uso pelas empresas que comercializam este
produto com representacdo em muppies nas ruas das principais cidades (Porto e Lisboa);

contudo, a nivel televisivo, o Vinho do Porto continua a ser um produto com fraca visibilidade.

A primeira lei portuguesa de regulamentacdo da publicidade de alcool data de 1981. Esta lei
proibia a publicidade a bebidas alcodlicas transmitidas entre as 18h00 e as 22h00. Em 1995 foi
alterada, passando a permitir a transmissdo de publicidade das 19h00 as 22h30. A diretiva
TVSF (Televisdo Sem Fronteiras) foi implementada em 1990. Em Portugal, a publicidade a
cerveja e bebidas espirituosas néo é permitida em cinemas ou em outdoors, em instituicdes de
ensino ou em revistas destinadas aos menores, durante eventos desportivos ou culturais. A

industria do alcool tem o seu cédigo de autorregulamentagéo propria (IAS, 2010).

A publicidade é uma ferramenta de marketing, devendo ser encarada como um investimento,
uma vez que comunica uma mensagem e € considerada como um veiculo eficaz para a
educacdo e modificacdo do comportamento do consumidor. Por outro lado, ela tem como
finalidade desencadear o ato de compra pelo consumidor (Spawton, 1991; Castro & Armario,
1999).

Normalmente, a regra utilizada pelas empresas quando fixam o seu orcamento publicitario

baseia-se na analise e estudo dos gastos publicitarios (passados e previstos) da concorréncia,

14 Disponivel em https://www.facebook.com/VinhosdoDouroedoPorto?ref=ts
!5 Disponivel em https://twitter.com/ivdp_ip
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com o objetivo de administrar de forma adequada esta variavel, obtendo os melhores
resultados possiveis (Castro & Armario, 1999). De forma a comparar os gastos publicitarios de
uma dada marca num universo de marcas de um dado mercado, aborda-se o conceito de

share of voice (partilha de voz) (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2009).

A medida que uma marca aumenta a sua quota de mercado, 0 seu investimento em
publicidade ndo necessita de aumentar a mesma taxa. Por conseguinte, o seu share of voice
desloca-se para cima a uma taxa decrescente, a medida que o seu market share (quota de
mercado) cresce. Algumas marcas mais pequenas apresentam um share of voice mais alto do

que o seu market share. Esta diferenca estreita-se quando uma marca cresce (Jones, 1998).

Cardeira (2009) observa que, a nivel de Marketing, a publicidade que é feita ao vinho em
Portugal, comparativamente com outras bebidas, é escassa. Refere o facto de existir pouca
informacao disponivel para o consumidor, bem como somente as grandes empresas terem
orcamento para investir nessa area. Tudo isto leva a que a maioria da comunicacdo seja

realizada por associac@es e outras entidades por ela responsaveis.

Symington (2012), em entrevista a revista Visao, refere “A experiéncia diz-me que alterar
habitos de consumo precisa de milhGes e milhdes investidos sustentadamente entre trés e
quatro anos. Mas ndo temos margens para campanhas de publicidade. Resta-nos trabalhar o

mercado de nicho, de qualidade”.

2.5.7. Revistas Generalistas

E de conhecimento geral a existéncia de algumas revistas generalistas que publicam artigos

relacionados com o Vinho do Porto. Um exemplo comum é o da “Revista Noticias Magazine”.

A empresa mybrand refere no seu “Estudo Estratégico de Promoc¢éo do vinho Portugués no
Mercado Nacional” que se nota muito pouca sensibilidade da imprensa generalista
relativamente a gastronomia e vinhos e que ainda existe um sentimento de culpa em relacéo

ao alcool (mybrand, 2008).

2.5.8. Livros Especializados

Embora ndo sendo uma fonte onde o consumidor mais leigo sobre Vinho do Porto recorra para
se informar mais acerca deste produto, os livros especializados nesta teméatica oferecem

informacdes muito interessantes.

Exemplos de alguns livros de referéncia na matéria sdo: “O Vinho do Porto”, edicdo de 2003,
de Francois Guichard, Gaspar Martins Pereira, David Guimaraens, Fernando Peixoto, Alberto
Ribeiro de Almeida, Teresa da Silva Lopes, George Sandeman e Manuel Carvalho. Uma obra
gue “...integra 0os mais recentes resultados da investigacéo técnica e historica, a situacdo dos
mercados e seus fluxos, a melhor forma de apreciar o Vinho do Porto e, ainda, o
desenvolvimento global da Regido do Douro e as suas potencialidades como destino turistico
(IVDP, sem data)”; “O Prazer do Vinho do Porto”, edicdo de 2011, de Jodo Paulo Martins, um

livro que descreve a histéria do Vinho do Porto de forma bastante completa.
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Capitulo Il — Modelo Empirico e Formulagao de Hipoteses
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O terceiro capitulo exp8e a definicdo do modelo empirico, bem como das respetivas hipéteses

de investigacao.

3.1 Modelo Empirico e HipGteses

3.1.1. Construcéo do Modelo

Sendo a frequéncia do consumo de Vinho do Porto a variavel dependente com maior
importancia neste estudo, idealizou-se um modelo cujas variaveis independentes explicam

essa Unica variavel.

O modelo apresenta-se em seguida:

Pefil do i guiss de icoes a0 Consume de Vinho do Porto

Sexo (a) Consumo de bebidas substitutas (a)

Idade (b) Penalizacio Socal e Legal pelo excesso de
Regido (c) Consume de Alcool (b)

Rendimento Liquide Mensal (d) Caloras do Vinhe do Porto c)
Desconheaments dos diferentes Tipos de
Vinha do Porto pelos consumidores (d)
Preco ()

Escassez de Campanhas de Sensibiizagio e
Educagdo do Consumidor (f)

Digestio dificl (g)

Preccupagfes com a Sadde (h)

Bebida que ndio estd na moda (i)

Procura de Informagio sobre Ocasibes de cons umo de

Vinho do Porto

Grupos de referéncia (familia, amigos, colegas
de trabalho) {a)

Revistas de vinhos (b)

Opinifies de especialistas (c)

Experiéncias prévias do produto (d)

Internet (&)

Y

Vinho do Porto

Festas (casamentos, batizados,
aniversirios) (a)

Em ca= (b)

Em caso de am )

Em bares, cafés e discotecas (d)
Em restaurantes (e)

Em cocktails (f)
Publicidade offine (f)
Revistas generalistas (g) gﬁ"::gﬂ;;;;m(gmm (@

Livros especiaizados (h)
Qutros (i)

1)

Publicidade de bebidas substitutas
a0 Vinho do Porto

‘Conhecimento sobre Vinho do Porto

Paladar do vinha {a) Whisky (a)
Tipos'Categonias de vinho (b) Vodka (b)
Marcas (c) Licor{c)
Embalage mDesign (d) Brandy (d)
Qualidade percebsda (¢) Aguardente (¢)

Figura 11 — Frequéncia de Consumo de Vinho do Porto face a variaveis afetas ao
Consumidor Portugués

Pretende-se com este modelo analisar a frequéncia com que o consumidor portugués consome
Vinho do Porto tendo em conta variaveis, tais como: perfil do consumidor; restricbes ao
consumo; procura de informacdo sobre Vinho do Porto; ocasiées de consumo; conhecimento
que o consumidor tem sobre o produto; publicidade das bebidas substitutas comparativamente

a que é feita ao Vinho do Porto.
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3.2. Definicdo das Hipoteses de Investigagao

Uma hipétese é uma afirmacdo ndo comprovada ou proposicdo sobre um fator ou fenédmeno
que é de interesse para o investigador (Malhotra & Birks, 2006, p. 47).

As hipoteses escolhidas e respetivas justificacdes, para tentar responder ao problema em

questdo, sdo apresentadas a seguir:

Conforme foi evidenciado no Capitulo I, no ponto 1.7, existem alguns estudos que analisaram o
consumidor portugués de Vinho do Porto. Tendo como base esses estudos, achou-se
pertinente formular a Hip6tese 1 para conhecer mais detalhadamente o perfil atual do
consumidor de Vinho do Porto.

Hipotese 1: O perfil dos consumidores portugueses de Vinho do Porto influencia a frequéncia

de consumo de Vinho do Porto. Deste modo:

a) Os consumidores portugueses na faixa etaria dos 31-45 consomem mais Vinho do
Porto do que os da faixa etaria dos 16-30;

b) Os consumidores portugueses do sexo masculino consomem mais Vinho do Porto do
que os do sexo feminino;

¢) Os consumidores portugueses da regido Norte consomem mais Vinho do Porto do que
os consumidores da regiao Sul;

d) Os consumidores portugueses que auferem um rendimento liquido mensal na ordem
dos 1000€-1500€ e superior a 1500€ consomem mais Vinho do Porto do que aqueles

gue auferem um rendimento liquido mensal na ordem dos 485€-1000€.

Analogamente ao que foi referido anteriormente no Capitulo I, nos pontos 1.8.1 a 1.8.8, existem
diversas restricbes ao consumo de Vinho do Porto. De acordo com essas informagdes,
formulou-se a Hipétese 2, para perceber a influéncia dessas restricdes na frequéncia de
consumo deste vinho. De referir que a alinea i) é incluida por sugestdo de um inquirido que

respondeu ao questionario via facebook.

Hipotese 2: Existem restricdes ao consumo de Vinho do Porto em Portugal que influenciam a

frequéncia de consumo deste vinho, nomeadamente:

a) Consumo de bebidas substitutas;

b) Penalizacédo Social e Legal pelo excesso de consumo de alcool;

c) Calorias do Vinho do Porto;

d) Desconhecimento dos diferentes Tipos de Vinho do Porto pelos consumidores;
e) Preco;

f) Escassez de campanhas de Sensibilizacdo e Educacédo do consumidor;

g) Digestéo dificil;

h) Preocupagfes com a Salde;

i) Bebida que nao esta na moda.
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Segundo a revisdo de literatura levada a cabo no Capitulo Il, nos pontos 2.4.1 a 2.4.8, 0
consumidor portugués de Vinho do Porto procura informacdes sobre este vinho através de
variadas fontes. Assim, torna-se pertinente formular a Hip6tese 3 para aferir qual a influéncia

dessa procura de informacao na frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

Hip6tese 3: A procura de informagédo pelo consumidor portugués de Vinho do Porto influencia

a frequéncia de consumo do Vinho do Porto, diferentemente, através de:

a) Grupos de referéncia (familia, amigos, colegas de trabalho);
b) Revistas de vinhos;

c) Opinides de especialistas;

d) Experiéncias prévias do produto;

e) Internet;

f) Publicidade offline;

g) Revistas generalistas;

h) Livros especializados.

Conforme foi referido no Capitulo I, nos pontos 2.3.1 a 2.3.7, existem algumas ocasides de
consumo associadas ao Vinho do Porto. Como tal, achou-se (til enunciar a Hipétese 4 para

avaliar qual a influéncia dessas ocasides na frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

Hipotese 4: As seguintes ocasifes de consumo de Vinho do Porto influenciam diferentemente

a frequéncia de consumo deste vinho:

a) Festas (casamentos, batizados, aniversarios);
b) Em casa;

¢) Em casa de amigos;

d) Em bares, cafés e discotecas;

e) Em restaurantes;

f) Em cocktails;

g) Associacdes com comida;

h) Outras ocasides.

Em conformidade com o que foi evidenciado no Capitulo I, nos pontos 1.6.1.1 a 1.6.1.5, o
consumidor portugués pode possuir algum conhecimento sobre Vinho do Porto. Deste modo,
achou-se pertinente formular a Hipétese 5 para perceber qual a influéncia desse conhecimento

na frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

Hipotese 5: A frequéncia de consumo de Vinho do Porto é influenciada pelo nivel de

conhecimento que o consumidor portugués tem sobre os seguintes fatores:

a) Paladar do vinho;

b) Tipos/Categorias de vinho;
¢) Marcas;

d) Embalagem/Design;

e) Qualidade percebida.
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De acordo com o que foi referido no Capitulo I, no ponto 1.8.1 e no Capitulo I, no ponto 2.4.6,
os orgamentos disponiveis para promocado, no sector do Vinho do Porto, sdo escassos face a
publicidade realizada a algumas bebidas substitutas desse vinho. Assim, verificou-se a
necessidade de formular a Hipotese 6 para perceber qual a percecao do consumidor portugués
face a publicidade realizada a estas bebidas e se isso tem influéncia na frequéncia de consumo
de Vinho do Porto.

Hipotese 6: A frequéncia de consumo de Vinho do Porto é influenciada pelo nivel de

publicidade ao Vinho do Porto relativamente ao das seguintes bebidas substitutas:
a) Whisky;
b) Vodka;
c) Licor;
d) Brandy;

e) Aguardente.
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O quarto capitulo, dedicado a metodologia, consubstancia uma combinacdo de uma
metodologia de investigacdo qualitativa e de uma metodologia de investigacdo quantitativa.
Neste capitulo a populacao e amostra sédo definidas, bem como a explicitacdo dos métodos de

recolha de dados.
4.1. Formas de Pesquisa

Foi ja referido na Introducdo desta dissertacdo, a escolha da metodologia recaiu sobre duas
formas de pesquisa distintas: a qualitativa e a quantitativa. Convém, assim, perceber as

diferencas entre ambas.

4.1.1. Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

A grande divisdo da abordagem metodologica faz-se entre a pesquisa exploratéria e a
pesquisa conclusiva. Enquanto o objetivo principal da pesquisa exploratéria, de natureza
qualitativa, é permitir uma compreensédo dos fenémenos de marketing, facto que permite usa-la
em casos nos quais o objeto do estudo ndo pode ser medido de forma quantitativa, o objetivo
principal da pesquisa conclusiva é a descrigdo de fendmenos especificos, testando hip6teses

especificas e examinando relacdes especificas (Malhotra & Birks, 2006).

Conforme referido anteriormente, a pesquisa qualitativa desta dissertacdo foi realizada através
de uma entrevista exploratéria a uma profissional do sector do Vinho do Porto, a Dra. Ana
Melo, do IVDP. Através dos resultados dessa entrevista, foi possivel extrair informacdes
importantes, utilizadas ao longo deste trabalho de investigacdo, tais como: a forma como o
consumidor portugués vé o Vinho do Porto; a caracterizacdo do consumidor portugués de
Vinho do Porto; a gama de precos de Vinho do Porto; as ocasides de consumo de Vinho do
Porto; as novas formas de consumo de Vinho do Porto; exemplos de campanhas de marketing
realizadas a nivel nacional e internacional; o nivel de conhecimento por parte dos
consumidores portugueses dos diferentes tipos de Vinho do Porto; o plano de promoc&o do
IVDP para o Vinho do Porto; as combinag8es gastronémicas realizadas com Vinho do Porto;
exemplos de portais informativos e lojas online de Vinho do Porto; os mercados principais de
Vinho do Porto; a importancia do rétulo e da embalagem para o Vinho do Porto; exemplos de

restricdes ao consumo de Vinho do Porto.

No caso concreto da pesquisa conclusiva, ela divide-se em pesquisa descritiva e pesquisa
causal. A pesquisa descritiva, de natureza quantitativa, foi a op¢éo tomada nesta dissertacéo, a
qual tem em vista a descricdo do fendmeno em estudo, bem como a especificagdo dos
conceitos dele decorrentes e a realizacdo de um quadro conceptual que defina a perspetiva do

estudo e estabeleca a ligacao entre os conceitos e a sua descri¢édo (Reis, 2010).

Relativamente a pesquisa quantitativa, a op¢cao seguida foi a da realizacdo de um questionario
online e presencial a populagdo portuguesa residente em Portugal Continental e Arquipélagos,

com idade igual ou superior a 16 anos.
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4.2. Definicdo da Populagcdo-Alvo e Amostra
4.2.1. Populacao-Alvo

Embora a populacéo portuguesa represente 10.562.178 habitantes (INE, 2012), para o estudo
proposto nesta dissertacdo de Mestrado, importa estudar a parte da populacdo portuguesa
residente em Portugal Continental e Arquipélagos, com idade igual ou superior a 16 anos, uma

vez que a ingestao de alcool é proibida a pessoas menores de 16 anos.

4.2.2. Amostra

Uma amostra define-se como um subgrupo da populacdo selecionada para a participacdo no
estudo. As caracteristicas da amostra designam-se por estatisticas, sendo usadas para retirar

conclusdes sobre os parametros da populacédo (Malhotra & Birks, 2006, p. 357).

A técnica de amostragem escolhida neste estudo foi a ndo probabilistica, a qual postula que a
“probabilidade de um determinado elemento pertencer a amostra nao é igual a dos restantes
elementos” (Maroco, 2007, p. 30). Embora este tipo de amostragem permita boas estimativas
das caracteristicas da populacédo, ndo permite a avaliagao objetiva da precisédo dos resultados
da amostra. Isto verifica-se, uma vez que ndo ha possibilidade de determinar a probabilidade
de selecionar qualquer elemento particular para inclusdo na amostra, ou seja, as estimativas

obtidas ndo sao estatisticamente projetaveis para a populacdo (Malhotra & Birks, 2006).

Escolheu-se a amostragem por conveniéncia, sendo que neste tipo de amostragem as
unidades amostrais sdo selecionadas pela conveniéncia que assumem para o investigador
(Malhotra & Birks, 2006). No caso desta dissertacdo, esta amostragem enquadra-se no
questionario enviado a populagdo portuguesa com idade igual ou superior a 16 anos, via emalil

e Internet.

Algumas das vantagens da amostragem por conveniéncia s8o: o facto de ser o tipo de
amostragem menos dispendiosa e demorada de todas as amostragens técnicas; as suas
unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de medir e cooperativas. Contudo, este tipo de
amostragem apresenta também algumas limitacdes: nela estdo presentes muitas fontes
potenciais de viés de selecdo, incluindo a autosselecao dos inquiridos; o facto de ndo ser
representativa de uma populacdo definida e, por isso, ndo permitir generalizacfes para a
populacdo (Malhotra & Birks, 2006).

4.2.2.1. Célculo da Amostra

Enquanto que para pesquisas de natureza exploratria sdo necessarias amostras pequenas,
nas pesquisas conclusivas, as quais usam questionarios descritivos, sdo necessarias amostras
maiores (Malhotra & Birks, 2006).

Na determinacdo da amostra efetuaram-se alguns célculos com o objetivo de ser possivel ter
uma ideia do nimero de individuos a incluir na amostra deste estudo. Estes calculos,

devidamente legendados, sdo apresentados em seguida (Malhotra & Birks, 2006):
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(1 —m)z?
- Dz

Legenda:

n = Tamanho da Amostra

z = Erro padrdo associado com o nivel de confianga escolhido
m = Proporc¢do da populacéo

D = Erro amostral aceitavel

A amostra foi definida de acordo com alguns pressupostos: um intervalo de confianca de 95%,
uma margem de erro de 5% e uma proporcao da populacdo de 50%. Esta Ultima assume o
valor de 50% com o objetivo de considerar a variagdo maxima possivel na amostra, a qual

ocorre quando o produto 7 (1- 7) € maximo, i.e., 7=0,5 (Malhotra & Birks, 2006).

0,5(1-0,5) x 1,962 0,9604
n= en =
0,052 0,0025

o n = 384,16 = 385

Tendo-se cumprido 0s pressupostos previamente estabelecidos, conclui-se que o nimero ideal

de individuos inquiridos neste estudo devera rondar os 400.
4.3. Recolha de Dados

Para a concretizacao deste estudo foi fundamental a combinacédo do recurso a dados primarios
e secundarios. Assim, numa fase inicial, de forma a obter informacdes sobre o tema a
investigar, procedeu-se a recolha de dados secundarios, tais como pesquisa bibliogréafica de
artigos cientificos relevantes, livros sobre o tema, documentos estatisticos, analise de estudos
previamente realizados sobre a tematica em questdo. Esta recolha teve lugar em bibliotecas,

no IVDP, na Internet, em jornais, revistas generalistas e revistas da especialidade.

Relativamente ao recurso a dados primarios, foi ainda realizado um estudo qualitativo sob a
forma de entrevista pessoal a uma profissional do sector de Vinho do Porto, a Dra. Ana Melo, o
qual permitiu a obtencdo de informacdo importante para a investigacdo e descricdo dos

fenémenos (Reis, 2010).

De acordo com Kaotler (2000), a entrevista pessoal “é um método versatil, através do qual o
entrevistador pode fazer mais perguntas e registar observacdes adicionais sobre o

entrevistado, tais como a forma de falar e a linguagem corporal” (pp. 112-113).

Para além desta entrevista, a segunda etapa deste estudo consistiu na elaboragdo de um
questionario. Foram ponderadas questdes como o facto de realizar um questionario de facil
leitura e pouco extenso que nao dispersasse a atencao dos inquiridos; de redigir de uma forma
simples, direta e imparcial; de formular as questdes segundo uma ordem légica e relevante

para o problema em questdo. Contudo, é de referir que, antes de disponibilizar o questionario
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online a populacao portuguesa, o0 seu pré-teste constitui uma etapa de grande importancia para
a validade das questdes nele incluidas. Por essa razéo, o pré-teste foi realizado a 15 pessoas,
abrangendo as diferentes faixas etarias alvo de estudo. Este procedimento revelou-se muito
atil, dado que foram feitas alterac6es ao questionario inicialmente pensado, no que respeita a

sua extensdo e sequéncia logica.

4.4, Elaboracdo do Questionario

A concegédo do questionario representa uma etapa muito importante no auxilio a resposta de
algumas questdes levantadas durante esta investigacdo. Assim, verifica-se que o0 questionario,
por ser flexivel, é o instrumento de recolha de dados primarios mais utilizado. Embora possa
conter perguntas abertas que permitem aos entrevistados responder com as suas préprias
palavras, sem condicionamentos e que ajudam o investigador a perceber percecdes, optou-se
somente pela utilizagéo de perguntas fechadas, uma vez que estas proporcionam respostas de

mais facil interpretagdo e tabulacdo (Kotler, 2000).

Este método apresenta vantagens e desvantagens. Por um lado, os “dados obtidos séo
consistentes porque as respostas séo limitadas para as alternativas indicadas”, talvez por isso
seja relativamente simples codificar, analisar e interpretar os dados; por outro lado, o “uso de
perguntas de resposta obrigatéria reduz a variabilidade nos resultados que podem ser
causados por diferencas nos entrevistadores” e muitas vezes os entrevistados “podem ser

incapazes ou ndo querer fornecer a informacgédo desejada” (Malhotra & Birks, 2006, p. 225) .

O questionario foi dividido em quatro partes (ver Apéndice 1). A primeira parte aborda o pefrfil
sociodemografico do consumidor portugués e é composta por quatro questdes (sexo, idade,
regido e rendimento); a segunda parte é constituida por duas perguntas que abordam o pefrfil
de consumo do consumidor portugués de Vinho do Porto, tentando aferir se existe ou nao
consumo desta bebida e, em caso afirmativo, medir qual a sua frequéncia relativamente a
diferentes ocasides de consumo; a terceira parte comporta trés perguntas e trata do perfil de
compra do consumidor portugués, em particular, do facto dele comprar ou ndo Vinho do Porto,
bem como do conhecimento que tem deste vinho e da sua preocupagdo em procurar
informacao sobre o mesmo. A Ultima parte do questionario compreende duas perguntas que se
referem as restricbes ao consumo de Vinho do Porto e ao nivel de publicidade deste vinho

relativamente a algumas bebidas substitutas.

Na maioria das opgOes de resposta optou-se por utilizar uma escala de Likert de cinco pontos.
No total, sdo onze as questdes que compdem este questionario, sendo que pode ser

respondido em cerca de cinco minutos.

4.4.1. Meio de Divulgacado do Questionario

Optou-se por construir 0 questionario através da ferramenta Google Docs. Este meio de
divulgacdo é bastante utilizado hoje em dia e tem como principais vantagens: a rapidez com
que o questionario pode ser respondido quando comparado com um inquérito enviado por

correio; o custo, ou seja, a possibilidade do questionario poder ser enviado para muitas
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pessoas sem ser necessario qualquer tipo de investimento; a qualidade da resposta que pode
ser medida pelo nimero e clareza de respostas a perguntas abertas; a remogédo da tendéncia
do entrevistador; a qualidade dos dados, bem como a possibilidade de entrar facilmente em

contato com grupos-alvo (Malhotra & Birks, 2006).

Porém, os inconvenientes deste meio de divulgacdo também existem, tais como: o facto da
amostra poder nao ser representativa da populacdo, uma vez que ndo ha uma pré-selecdo dos
individuos que respondem ao questionario; o, por vezes, dificil acesso a internet e o
aparecimento de problemas técnicos ndo previstos pelo designer do software ou hardware em
questdo (Malhotra & Birks, 2006).

O método de recolha das respostas teve lugar ndo sé via email, mas também através da rede
social Facebook. Decidiu-se também proceder a distribuicdo de inquéritos a pessoas de
nacionalidade portuguesa que visitavam as caves de Vinho do Porto. Esta recolha realizou-se

entre os meses de julho e novembro de 2012.
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Capitulo V — Analise de Dados



O quinto capitulo descreve a forma de andlise e tratamento dos dados recolhidos ao longo
desta investigacdo. O software utilizado para a analise dos dados foi o SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) na versao 15.0 (SPSS 15.0). Além disso, avalia a confirmagéo ou

infirmacéo das hip6teses de investigacdo e permite definir o modelo empirico final.

5.1 Caracterizacdo da Amostra Inquirida

Receberam-se 406 questionarios, dos quais 398 foram considerados validos para serem
utilizados no estudo. Para aferir as caracteristicas da amostra utilizou-se uma técnica de
analise descritiva, mais concretamente, uma analise de distribuicdo de frequéncias. Este tipo
de analise representa uma “distribuicio matematica cujo objetivo é a obtencdo de uma
contagem do nimero de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel, podendo

expressa-los em termos percentuais” (Malhotra & Birks, 2006, p. 448).

A tabela 3 demonstra a andlise das variaveis sociodemograficas (Sexo, ldade e Regido) dos
inquiridos que responderam a primeira parte do questionario. Analisando-a verifica-se que da
amostra inquirida, a maioria dos individuos é do sexo feminino (60,1%), com idades

compreendidas entre os 16-30 (49,2%), residentes na regido Norte (68,1%).

Tabela 3 - Caracterizacdo da Amostra do estudo de acordo com as suas variaveis
sociodemogréficas (Sexo, Idade e Regido)

Sexo Frequéncia % % Cumulativa
Feminino 239 60,1 60,1
Masculino 159 39,9 100,0
Total 398 | 100,0

Idade Frequéncia % % Cumulativa
16-30 196 49,2 49,2
31-45 106 26,6 75,9
46-65 83 20,9 96,7
66 ou mais 13 3,3 100,0
Total 398 | 100,0

Regiao Frequéncia % % Cumulativa
Norte 271 | 68,1 68,1
Centro 73| 183 86,4
Sul 41 10,3 96,7
llhas 13 3,3 100,0
Total 398 | 100,0

Fonte: Adaptado de SPSS

A tabela 4 apresenta a andlise da variavel sociodemografica “Rendimento Liquido Mensal”,
concluindo-se que embora exista uma associacdo entre os individuos que auferem um
rendimento liquido mensal entre os 1000€-1500€ (18,8%) e superior a 1500€ (18,1%), a faixa
com maior representacdo é a dos individuos que auferem um rendimento liquido mensal na
ordem dos 485€-1000€ (38,9%).
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Tabela 4 - Caracterizagcdo da Amostra do estudo de acordo com a variavel
sociodemogréfica (Rendimento Liquido Mensal)

Rendimento Liquido Frequéncia % % Cumulativa
Mensal

Sem rendimento 64 16,1 16,1
<= 485€ 32 8,0 24,1
485€-1000€ 155 38,9 63,1
1000€-1500€ 75 18,8 81,9
> 1500€ 72 18,1 100,0
Total 398 | 100,0

Fonte: Adaptado de SPSS

5.2. Caracterizacao do Perfil do Consumidor Portugués de Vinho do Porto

De modo a perceber qual o consumidor de Vinho do Porto, foi necessario criar uma nova
variavel designada por “Consumidor de Vinho do Porto” a partir da questédo “Consome Vinho do
Porto?”. Assim, procedeu-se a codificacdo do valor 1 para a opcdo “Nunca”, designando-se
como “Ndo Consumidor de Vinho do Porto”. As restantes opgbes “Raramente”, “As vezes”;
“Frequentemente” e “Sempre” foram codificadas com o valor 2, designando-se como

“Consumidor de Vinho do Porto”.

Para estudar o perfil deste consumidor surgiu a necessidade de analisar a associa¢do entre
variaveis ordinais (Idade e Rendimento Liquido Mensal) e nominais (Sexo e Regido).
Procedeu-se entdo ao teste de independéncia do Chi-Quadrado, o qual “serve para testar se
duas ou mais populagbes (grupos) independentes diferem relativamente a uma determinada
caracteristica, i.e. se a frequéncia com que os elementos da amostra se repartem pelas classes

de uma variavel nominal categorizada € ou ndo idéntica” (Maroco, 2007, p. 103).

5.2.1. Sexo

Analisando a tabela 5 conclui-se que a maioria dos inquiridos € do sexo feminino. Constata-se
que a associacdo entre as variaveis da tabela 5 apresenta um sig=0,024, assim, ha associacéo
entre as variaveis “Sexo” e “Consumidor de Vinho do Porto”, ou seja, a associacao é

estatisticamente significativa, podendo ser transposta para a populacao.

Tabela 5 - Caracterizacéo do perfil do Consumidor através da variavel sociodemogréfica
Sexo

Consumidor de Vinho do Porto
Sexo Total
N&o Consumidor | Consumidor
Feminino Count 38 201 239
% within 1. Sexo 15,9% 84,1% 100,0%
Masculino Count 13 146 159
% within 1. Sexo 8,2% 91,8% 100,0%
Total Count 51 347 398
% within 1. Sexo 12,8% 87,2% 100,0%
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Asymp. Sig. (2- Exact Sig. Exact Sig.
Value Df sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 5,098"° 1 ,024
Continuity Correction? 4,430 1 ,035
Likelihood Ratio 5,364 1 ,021
Fisher's Exact Test ,031 ,016
Linear-by-Linear
Association 5,085 1 ,024
N of Valid Cases 398

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,37.

A maior percentagem de consumidores de Vinho do Porto situa-se na faixa etaria dos 16-30
anos, como se pode verificar por analise a tabela 6. Sendo o sig=0,004, isto significa que ha

associacao entre as variaveis “ldade” e “Consumidor de Vinho do Porto”, logo, a associacdo é

5.2.2.

Fonte: Adaptado de SPSS

Idade

estatisticamente significativa, podendo ser transposta para a populacao.

Tabela 6 - Caracterizacao do perfil do Consumidor através da variavel sociodemogréfica

Idade
Consumidor de Vinho do Porto Total
Idade N&o Consumidor | Consumidor
16-30 Count 34 162 196
% within 2. Idade 17,3% 82,7% | 100,0%
31-45 Count 12 94 106
% within 2. Idade 11,3% 88,7% | 100,0%
46-65 Count 2 81 83
% within 2. Idade 2,4% 97,6% | 100,0%
66 ou mais | Count 3 10 13
% within 2. Idade 23,1% 76,9% | 100,0%
Total Count 51 347 398
Expected Count 51,0 347,0 398,0
% within 2. Idade 12,8% 87,2% | 100,0%
Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 13,084% 3 ,004
Likelihood Ratio 16,120 3 ,001
Llnear'—by—Llnear 6.312 012
Association
N of Valid Cases 398

a. 1cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67.

Fonte: Adaptado de SPSS
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5.2.3. Regiéo

Na tabela 7, constata-se que o0 consumidor portugués de Vinho do Porto habita
maioritariamente na regido Norte. A associacdo entre as variaveis “Regido” e Consumidor de
Vinho do Porto” ndo é estatisticamente significativa (sig=0,129), ndo podendo ser transposta
para a populacéo.

Tabela 7 - Caracterizagdo do perfil do Consumidor através da variavel sociodemografica
Regido

Regido Consumidor de Vinho do Porto Total
Nao Consumidor | Consumidor
Norte Count 35 236 271
% within 3. Regido 12,9% 87,1% | 100,0%
Centro Count 13 60 73
% within 3. Regido 17,8% 82,2% | 100,0%
Sul Count 1 40 41
% within 3. Regido 2,4% 97,6% | 100,0%
llhas Count 2 11 13
% within 3. Regido 15,4% 84,6% | 100,0%
Total Count 51 347 398
% within 3. Regido 12,8% 87,2% | 100,0%
Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 5,659% 3 ,129
Likelihood Ratio 7,231 3 ,065
Llnear_—by—Llnear 513 1 474
Association
N of Valid Cases 398

a. 1cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67.

Fonte: Adaptado de SPSS

5.2.4. Rendimento Liquido Mensal

A tabela 8 mostra o rendimento auferido pelo consumidor portugués de Vinho do Porto. Neste

caso concreto, o consumidor aufere um rendimento liquido mensal na ordem dos 485€-1000€.

Considerando os valores obtidos pelo cruzamento das duas variaveis e tendo como sig=0,01,
pode concluir-se que existe uma associacdo entre a variavel “Consumidor de Vinho do Porto” e

a variavel “Rendimento Liquido Mensal”.
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Tabela 8 - Caracterizacdo do perfil do Consumidor através da variavel sociodemografica
Rendimento Liquido Mensal

Consumidor de Vinho do
Rendimento Liquido Mensal _ Porto Total
N&o
Consumidor | Consumidor
Sem rendimento Count 13 51 64
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 20,3% 79,7% | 100,0%
<=485€ Count 10 22 32
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 31,3% 68,8% | 100,0%
485€-1000€ Count 18 137 155
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 11,6% 88,4% | 100,0%
1000€-1500€ Count 7 68 75
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 9,3% 90,7% | 100,0%
> 1500€ Count 3 69 72
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 4,2% 95,8% | 100,0%
Total Count 51 347 398
% within 4. Rendimento Liquido Mensal 12,8% 87,2% | 100,0%
Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 18,789% 4 ,001
Likelihood Ratio 17,584 4 ,001
Linear-by-Linear 12.983 1 000
Association ' '
N of Valid Cases 398

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,10.

Fonte: Adaptado de SPSS

Resumindo os resultados obtidos nos diferentes testes, pode afirmar-se que:

1) Existe associacdo entre a variavel “Consumidor de Vinho do Porto” e a variavel “Sexo”;

2) Existe associacdo entre a variavel “Consumidor de Vinho do Porto” e a variavel “ldade”;

3) Na&o existe associagdo entre a variavel “Consumidor de Vinho do Porto” e a variavel
“Regiédo”;

4) Existe associacao entre a variavel “Consumidor de Vinho do Porto” e a variavel

“Rendimento Liquido Mensal”.

5.3. Associacao entre as Ocasifes de Consumo de Vinho do Porto e a

Frequéncia de Consumo

Tendo como base a segunda parte do questionario, analisar-se-a4 a associacdo existente entre

as “Ocasides de Consumo de Vinho do Porto” e a sua “Frequéncia de Consumo”.

Para estudar a associac@o entre estas variaveis utilizou-se a nova variavel “Consumidor de

Vinho do Porto”, a qual determina a “Frequéncia de Consumo”.
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Recorreu-se a uma Analise de Correlagao Bivariada para relacionar estas variaveis. No calculo
do coeficiente de correlagdo entre duas variaveis ndo meétricas ordinais e numéricas nao
métricas podem ser utilizadas duas medidas de correlagdo ndo métricas: o rho de Spearman
(ps) e o tau de Kendall (1). As variaveis ndo métricas ndo tém um intervalo ou propriedades de
escala e ndo assumem uma distribuicdo normal; ambas as medidas usam rankings, em vez de
valores absolutos das variaveis; os conceitos basicos subjacentes sdo bastante semelhantes;

ambas variam de -1,0 a +1,0.

No caso concreto desta investigacdo, optou-se por utilizar a medida de Spearman, uma vez
que ela produz uma maior aproximacdo com o coeficiente de correlacdo produto-momento de
Pearson (r), do que a medida Kendall (7). Por outro lado, quando os dados cordm um grande
namero de ligacdes e quando existe um grande nimero de casos que se enquadra num
numero relativamente pequeno de categorias, a medida de Kendall € a mais utilizada. Por outro
lado, o uso da medida de Spearman é preferivel quando temos um relativamente maior nimero
de categorias (Malhotra & Birks, 2006).

O Anexo 1 representa a andlise da associacdo entre as “Ocasifes de Consumo de Vinho do
Porto” e a “Frequéncia de Consumo”. Deste modo, verifica-se que para um nivel de
significancia de p<0,01, existe uma correlagdo positiva e estatisticamente significativa entre
todas as “Ocasibes de Consumo” em estudo e a “Frequéncia de Consumo” (Festas:
Rho=0,484**; Em casa: Rho=0,483**; Em casa de amigos: Rho=0,480**; Bares, Cafés e
Discotecas: Rho=0,221**; Restaurantes: Rho=0,244**; Cocktails: Rho=0,315**; Associacdes

com comida: Rho=0,255**; Qutras ocasifes: Rho=0,415**; sig=0,000 para todas as variaveis).

5.4. Associacao entre o Conhecimento sobre Vinho do Porto e a Frequéncia

de Consumo

A terceira parte do questionario trata a questdo de em que medida o “Conhecimento sobre
Vinho do Porto” influencia a “Frequéncia de Consumo de Vinho do Porto”. Parece entéo

pertinente efetuar a analise da associagao existente entre estas duas variaveis.

Através de uma Andlise de Correlagdo Bivariada e da utilizagdo da nova variavel “Consumidor
de Vinho do Porto”, a qual determina a “Frequéncia de Consumao”, a associacdo descrita foi
analisada. A tabela 9 apresenta alguns resultados, verificando-se que para um nivel de
significancia p<0,01 existe uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre as
variaveis em estudo. O “Paladar de Vinho” possui uma correlacdo positiva (Rho=,316**) e
estatisticamente  significativa (sig=0,000) com a “Frequéncia de Consumo”. Os
“Tipos/Categorias de Vinho” estdo positivamente correlacionados (Rho=0,306**) com a
“Frequéncia de Consumo” e esta é uma associacdo estatisticamente significativa (sig=0,000).
As “Marcas” apresentam uma correlacéo positiva (Rho=0,223**) e estatisticamente significativa
(sig=0,000) com a “Frequéncia de Consumo”. A “Embalagem/Design” estabelece uma

correlacdo positiva (Rho=0,233**) e estatisticamente significativa (sig=0,000) com a
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“Frequéncia de Consumo”. Por fim, a “Qualidade Percebida” constitui uma correlagéo positiva

(Rho=0,303**) e estatisticamente significativa (sig=0,000) com a “Frequéncia de Consumao”.

Tabela 9 - Associacdo entre o Conhecimento do Consumidor sobre Vinho do Porto e a
Frequéncia de Consumo

Consu
mé(lor Paladar C-I;t% Z]Scfri Embalag Qua‘Ialdad
Conhecimento sobre Vinho do Porto Vinho _do as de Marcas em/Desi Percebid
Vinho - gn
do Vinho a
Porto
Spearma  Consumidor Correlation
n's de Vinho do Coefficient 1,000 ,316** ,306** ,233** ,233** ,303**
Rho Porto
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398
Paladar do Correlation - - - . -
Vinho Coefficient 316 1,000 789 674 649 785
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398
Tipos/ Correlation
Categorias de  Coefficient ,306** , 789** 1,000 ,768** ,693** ,803**
Vinho
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398
Marcas Correlation ,223%* 674%+ 768+ 1,000 764* 718*
Coefficient ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398
Embalagem/  Correlation x x x - -
Design Coefficient ,233 ,649 ,693 764 1,000 731
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 398 398 398 398 398 398
Qualidade Correlation 303%* 785+ 803** 718+ 731 %% 1.000
Percebida Coefficient ' ' ' ' ! '
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 398 398 398 398 398 398
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fonte: Adaptado de SPSS
5.5. Associacao entre a Procura de Informacé&o sobre Vinho do Porto e a

Frequéncia de Consumo

Através da terceira parte do questionario, analisar-se-a a associagdo existente entre a “Procura

de Informacéo sobre Vinho do Porto” e a sua “Frequéncia de Consumo”.

Para estudar a associacdo entre estas variaveis utilizou-se a nova variavel “Consumidor de

Vinho do Porto”, a qual determina a “Frequéncia de Consumao.

Tal como nos casos anteriores, recorreu-se a uma Analise de Correlacdo Bivariada para
averiguar a associacdo entre estas variaveis. O Anexo 2 da conta desta analise, sendo que
para um nivel de significancia de p<0,01, existe uma correlagdo positiva e estatisticamente
significativa entre todas as formas de “Procura de Informacé&o sobre Vinho do Porto” em estudo
e a “Frequéncia de Consumo” (Grupos de Referéncia: Rho=0,276**; Revistas de Vinhos:
Rho=0,253**; Opinies de Especialistas: Rho=0,233**; Experiéncias Prévias do Produto:
Rho=0,375**; Internet: Rho=0,216**; Publicidade Offline: Rho=0,177**; Revistas Generalistas:
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Rho=0,233**; Livros Especializados: Rho=0,225**; Outros: Rho=0,234**; sig=0,000 para todas

as variaveis).

5.6. Associacgao entre as Restricfes ao Consumo de Vinho do Porto e a

Frequéncia de Consumo

Alicercada na quarta parte do questionario, a associacdo entre as variaveis “Restricbes ao
Consumo de Vinho do Porto” e a “Frequéncia de Consumo de Vinho do Porto” sera analisada.
Para tal, utilizou-se a variavel “Consumidor de Vinho do Porto”, a qual determina a frequéncia

de consumo.

Analisando a tabela em Anexo 3 verifica-se que relativamente as “Restricbes ao Consumo de
Vinho do Porto”, existe uma correlacdo positiva entre estas e a “Frequéncia de Consumo”
(Rho=0,041), contudo, ndo ha evidéncia empirica estatisticamente significativa que associe as
variaveis (sig=0,411). Quanto a “Penalizacdo Social e Legal pelo excesso de consumo de
alcool”, verifica-se uma correlacdo positiva ndo estatisticamente significativa entre a variavel e
a “Frequéncia de Consumo” (Rho=0,094; sig=0,061). No que respeita as “Calorias do Vinho do
Porto”, para um nivel de significancia p<0,05, verificou-se que existe uma correlagdo positiva e
estatisticamente significativa com a “Frequéncia de Consumo” (Rho=0,107*; sig=0,032). O
“Desconhecimento dos diferentes Tipos e Categorias de Vinho do Porto pelos consumidores”
apresenta uma correlacdo positiva, mas nao estatisticamente significativa com a variavel
“Frequéncia de Consumo” (Rho=0,034; sig=0,502). O “Preco” estabelece uma correlagédo
negativa e ndo estatisticamente significativa com a variavel “Frequéncia de Consumo” (Rho=-
0,023; sig=0,644). A correlacdo entre as variaveis “Escassez de Campanhas de Sensibilizacédo
e Educagédo do Consumidor” e a “Frequéncia de Consumo”, para um nivel de significancia de
p<0,01, é positiva e estatisticamente significativa (Rho=0,172**; sig=0,001). A correlagdo entre
as variaveis “Digestéo dificil” e a “Frequéncia de Consumo”, para um nivel de significancia de
p<0,01, é positiva e estatisticamente significativa (Rho=0,178; sig=0,000). A variavel “Prejudica
a Saude” apresenta uma correlacdo negativa e estatisticamente ndo significativa com a
“Frequéncia de Consumo” (Rho=-0,029; sig=0,558), ou seja, o consumidor ndo vé esta variavel
como uma restricdo a frequéncia de consumo de Vinho do Porto. A variavel “Bebida que ndo
esta na moda” possui uma correlacdo positiva mas ndo estatisticamente significativa com a

variavel “Frequéncia de Consumo” (Rho=0,023; sig=0,648).

5.7. Associacao entre a Publicidade sobre Vinho do Porto relativamente a

Bebidas Substitutas e a Frequéncia de Consumo

Relativamente a ultima pergunta do questionario constante da sua quarta parte, pretendeu-se
perceber qual a associacdo entre as variaveis “Publicidade sobre Vinho do Porto relativamente
as Bebidas Substitutas” e a “Frequéncia de Consumo” deste vinho. Para tal, utilizou-se uma
vez mais a nova variavel “Consumidor de Vinho do Porto”, a qual determina a frequéncia de

consumo.
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Tabela 10 - Associac¢ao entre a Publicidade de Vinho do Porto relativamente a Bebidas
Substitutas e a Frequéncia de Consumo

Consumi
Publicidade a Bebidas Substitutas V?r?t: :Ig o Whisky Vodka Licor Brandy Aguagdent
Porto
Spearm  Consum Correlation
an's idor de Coefficient 1,000 | -136*| -082| -067 | -o011 002
rho Vinho
do Porto
tsa'ﬁ]éé)z' ,007 ,103 ,184 831 ,966
N 398 398 398 398 398 398
i Correlation
Whisky Coefficient -,136* 1,000 ,612% 430 ,186* ,152%
Sig. (2-
ta'ﬁ’eé) ,007 . ,000 ,000 ,000 ,002
N 398 398 398 398 398 398
Vodka  Correlation 082 | 612+ 1,000 | 453~ | 375 277
Coefficient
;‘iﬁ’éé)z' ,103 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398
Licor  Correlation 067 | 4300 | 453+ 1,000 [ 402 204+
Coefficient
gﬁéé)z' 184 000 ,000 . 000 000
N 398 398 398 398 398 398
Brandy Correlation ) x - - -
Coefficient 011 ,186 375 402 1,000 713
Sig. (2- 831 ,000 ,000 ,000 . ,000
tailed)
N 398 398 398 398 398 398
Aguarde Correlation
mge Coefficient -,002 ,152% 277 204 713% 1,000
Sig. (2- 966 002 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 398 398 398 398 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Adaptado de SPSS

Na tabela 10 encontra-se a analise desta correlacdo. As principais concluses sao: para a
variavel “Whisky” verificou-se, para o nivel de significAncia de p<0,01, uma correlacdo negativa
e estatisticamente significativa com a “Frequéncia de Consumo” (Rho=-0,136**; sig= 0,007); a
bebida “Vodka” apresenta uma correlacdo negativa e ndo estatisticamente significativa com a
“Frequéncia de Consumo” (Rho=-0,082; sig=0,103); o “Licor” regista uma correlacdo negativa e
nao estatisticamente significativa com a “Frequéncia de Consumo” (Rho=-0,067; sig=0,184); o
“Brandy” assinala uma correlagdo negativa e ndo estatisticamente significativa com a
“Frequéncia de Consumo” (Rho=-0,011; sig=0,831); por fim, a “Aguardente” da conta de uma
correlacdo negativa e ndo estatisticamente significativa com a “Frequéncia de Consumo”
(Rho=-0,002; sig=0,966).
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5.8. Associacao entre o Consumo de Vinho do Porto, a Compra de Vinho do
Porto e as variaveis sociodemograficas (Sexo, ldade, Regido e

Rendimento Liquido Mensal)

Embora a questdo relativa ao consumo de Vinho do Porto ndo tenha sido diretamente
relacionada com as hipGteses em estudo, fez parte do questionario que suportou esta
investigacdo, mais precisamente da questéo n° 5, parecendo por isso pertinente a sua analise.
Optou-se por utilizar uma analise de distribuicdo de frequéncias, através de crosstabs.

Tabela 11 - Associagdo entre o consumo de Vinho do Porto e variaveis
sociodemogréficas (Sexo, Idade, Regido e Rendimento Liquido Mensal)

Consome Vinho do Porto
Rarament Frequente
Nunca e As vezes mente Sempre Total

Sexo Feminino 38 101 77 20 3 239
Masculino 13 39 92 12 3 159

51 140 169 32 6 398

Idade 16-30 34 71 71 17 3 196
31-45 12 44 45 4 1 106

46-65 2 22 50 7 2 83

66 ou mais 3 3 3 4 0 13

Total 51 140 169 32 6 398

Regido Norte 35 103 108 23 2 271
Centro 13 23 30 4 3 73

Sul 1 11 24 5 0 41

Ilhas 2 3 7 0 1 13

Total 51 140 169 32 6 398

Rendimento Sem rendimento 13 34 14 2 1 64
Liquido <= 485€ 10 8 13 1 0 32
485€-1000€ 18 55 65 14 3 155

Mensal 1000€-1500€ 7 22 37 8 1 75
> 1500€ 3 21 40 7 1 72

Total 51 140 169 32 6 398

Fonte: Adaptado de SPSS

Tabela 12 - Associacao entre a compra de Vinho do Porto e variaveis sociodemogréaficas
(Sexo, Idade, Regido e Rendimento Liquido Mensal)

Costuma comprar Vinho do Porto
Nunca | Raramente | As vezes | Frequentemente | Sempre | Total
Sexo Feminino 21 2 88 77 51 239
Masculino 10 5 48 67 29 | 159
Total 31 7 136 144 80 | 398
Idade 16-30 13 3 74 52 54 | 196
31-45 5 0 42 41 18 | 106
46-65 10 4 18 43 8 83
66 ou mais 3 0 2 8 0 13
Total 31 7 136 144 80 | 398
Regido Norte 23 2 97 95 54| 271
Centro 3 2 21 27 20 73
Sul 5 1 12 18 5 41
llhas 0 2 6 4 1 13
Total 31 7 136 144 80 | 398
Rendimento | Sem rendimento 3 0 25 15 21 64
Liquido <= 485€ 3 2 11 6 10 32
Mensal 485€-1000€ 9 2 60 54 30| 155
1000€-1500€ 6 2 21 34 12 75
> 1500€ 10 1 19 35 7 72
Total 31 7 136 144 80 | 398

Fonte: Adaptado de SPSS
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As tabelas 11 e 12 analisam associa¢éo entre o “Consumo de Vinho do Porto” e a “Compra de
Vinho do Porto” com as variaveis sociodemograficas. Assim, em ambos os casos, verifica-se
que existe uma grande discrepancia entre o nimero de mulheres e homens consumidores e
compradores de Vinho do Porto. O mesmo se passa em relacdo as variaveis “ldade”, “Regiao”

e “Rendimento Liquido Mensal”.

Assim, de modo a perceber se estas variaveis sao significativamente diferentes, procedeu-se a
média das variaveis em questdo. Esta medida é usada para estimar a média dos dados
recolhidos, através de um intervalo ou escala de proporcédo. Por sua vez, os dados devem
demonstrar alguma tendéncia central, com a maioria das respostas distribuidas em torno da
média (Malhotra & Birks, 2006).

Com o objetivo de testar se as médias das duas popula¢cdes (sexo feminino e masculino) séo
significativamente diferentes, procedeu-se ao teste t-Student, o qual requer a aleatoriedade
destas populacdes e a obrigatoriedade das varidveis dependentes possuirem distribuicdo

normal e variancias homogéneas (Maroco, 2007).

5.8.1. Sexo

Tabela 13 - Estatisticas descritivas da associagcdo entre a variavel Sexo e as variaveis
Consumo e Compra de Vinho do Porto

Std. Error
Sexo N Mean Std. Deviation Mean
Consome Vinho do Porto  Feminino 239 2,37 ,893 ,058
Masculino 159 2,70 ,800 ,063
Costuma comprar Vinho -
do Porto Feminino 239 3,56 1,105 ,071
Masculino 159 3,63 1,022 ,081
Fonte: Adaptado de SPSS
Tabela 14 — Teste t-Student para amostras independentes
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Mean Interval of the
Sig. (2- | Differen | Std. Error Difference
F Sig. t Df tailed) ce Difference Lower Upper
Consom Equal
eVinho  variances | g gqq 016 | -3,834 396 ,000 -,336 ,088 -509 -164
do assumed
Porto
Equal
enances 3919 | 362,856 ,000 -,336 086 -505 -,168
assumed
Costum  Equal
a variances
comprar  assumed 1,510 ,220 -,584 396 ,560 -,064 ,110 -,280 ,152
Vinho
do
Porto
Equal
enances -593 | 356,270 554 -,064 108 -277 148
assumed

Fonte: Adaptado de SPSS
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Apé6s realizacdo do Teste t-Student, verifica-se que a Tabela 13 apresenta as medidas
descritivas dos dados (dimensao n de cada amostra, a média, o desvio-padrédo e o erro-padrao
amostrais). Por sua vez, a Tabela 14 apresenta o teste para a homogeneidade das variancias
(Teste de Levene) e o teste t para a comparacao de duas médias de amostras independentes.

De acordo com Pereira (1999), as hipoteses do teste de Levene séo:

» Hipo6tese Nula (Ho): as variancias dos dois grupos séao iguais;

> Hipodtese Alternativa (H,): as variancias dos dois grupos séo diferentes.

Assim, analisando o teste de Levene constante na Tabela 14, constata-se que, relativamente a
associagdo entre o “Consumo de Vinho do Porto” e o “Sexo”, rejeita-se Hy, uma vez que
p=0,016 para um nivel de significAncia de 5%. Deste modo, as variancias sao diferentes. No
que respeita a associacdo entre a “Compra de Vinho do Porto” e 0 “Sexo”, para o nivel de
significancia de 5%, e como p=0,220, nao se rejeita Hy, i.e., as variancias sao iguais. Por outro
lado, analisando o teste t-Student para a associacdo entre o “Consumo de Vinho do Porto” e o
“Sexo”, verifica-se que como p=0,000, rejeita-se Hy, podendo afirmar-se com 95% de confianga
gue ha diferencas significativas nas médias. No caso da associagdo entre a “Compra de Vinho
do Porto” e 0 “Sexo”, verifica-se que como p=0,560, ndo se rejeita Hy, ou seja, as médias sdo

iguais.

Através destas andlises, pode agora concluir-se que, para ambos os sexos, é possivel afirmar
a frequéncia de Consumo de Vinho do Porto, podendo dizer-se que o sexo feminino consome
raramente Vinho do Porto, enquanto que o sexo masculino consome as vezes Vinho do Porto.
O mesmo nédo se pode afirmar relativamente a “Compra de Vinho do Porto”, uma vez que ndo

foi possivel determinar diferencas significativas entre esta variavel e 0 “Sexo”.

Para analisar a associacéo entre as variaveis “ldade”, “Regido” e “Rendimento Liquido Mensal”
com o “Consumo de Vinho do Porto” e a “Compra de Vinho do Porto”, foi necessario recorrer a
uma analise de variancia, também conhecida pela abreviatura ANOVA. Esta andlise diferencia-
se do teste t-Student, uma vez que pode ser utilizada para testar diferencas entre diversas

situag6es e para duas ou mais variaveis (Pereira, 1999).

O teste ANOVA examina apenas a diferenga geral na média. Se a hipétese nula de médias
iguais é rejeitada, s6 podemos concluir que nem todas as médias do grupo séo iguais. Apenas
algumas das médias podem ser estatisticamente diferentes, contudo, pode desejar-se analisar
diferencas entre médias especificas. Isto pode ser feito através da especificacdo de contrastes
apropriados, ou comparacgfes utilizadas para determinar qual das médias é estatisticamente
diferente. Os contrastes podem ser a priori ou a posteriori - 0s primeiros sdo determinados
antes da realizagdo da andlise, com base no quadro tedrico do investigador, sendo geralmente
usados em vez do teste ANOVA. Por sua vez, os segundos sao utilizados apés a analise,

sendo habitualmente testes de multiplas comparacgdes (Malhotra & Birks, 2006).

As hipéteses da Analise de Variancia para um fator (One-Way ANOVA) séo:
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» Hipotese Nula (Hg): As médias de todos os grupos sdo iguais, ou seja, sdo

homogéneas;

» Hipo6tese Alternativa (H,): Pelo menos duas médias diferem entre si, ou seja, sdo

heterogéneas.

5.8.2.

Idade

No sentido de avaliar se a associagdo entre a “Idade” com o “Consumo de Vinho do Porto” e a

7

“Compra de Vinho do Porto” é significativamente diferente, recorreu-se a uma andlise de

comparacao de médias One-Way ANOVA.

Tabela 15 - Estatisticas descritivas da associacao entre a variavel ldade e as variaveis
Consumo e Compra de Vinho do Porto

95% Confidence Interval
for Mean
Std. Std. Lower Upper
N | Mean Deviation Error Bound Bound Minimum | Maximum
Consome
\ng‘r’t‘é’ do 16-30 | 196 | 2,41 926 | ,066 2,28 2,54 1 5
31-45 | 106 2,42 779 ,076 2,27 2,57 1 5
46-65 83 2,82 , 718 ,079 2,66 2,98 1 5
0o 13| 262 1,193 | 331 1,89 3,34 1 4
Total | 398 2,50 871 ,044 2,42 2,59 1 5
Costuma
comprar Vinho 16-30 | 196 3,67 1,099 ,078 3,561 3,82 1 5
do Porto
31-45 | 106 3,63 ,929 ,090 3,45 3,81 1 5
46-65 83 3,42 1,127 124 3,18 3,67 1 5
01 13| 315 1,281 | 355 2,38 3,03 1 4
Total | 398 3,59 1,072 ,054 3,48 3,70 1 5
Fonte: Adaptado de SPSS
Tabela 16 - Analise de Variancia ANOVA
Mean
Sum of Squares Df Square F Sig.
Consome Vinho do Porto  Between Groups 11,049 3 3,683 4,996 ,002
Within Groups 290,449 394 737
Total 301,497 397
Costuma comprar Vinho  ganveen Groups 6,216 3 2,072 1,814 ,144
do Porto
Within Groups 450,028 394 1,142
Total 456,244 397

Fonte: Adaptado de SPSS

De acordo com a Tabela 16, conclui-se que para o nivel de significAncia de 5%, o “Consumo de

Vinho do Porto” associado a “ldade” apresenta um p=0,002, logo, aceita-se Hy, pelo que as

médias sdo homogéneas. No que respeita a associacao entre a “Compra de Vinho do Porto” e

a “ldade”, constata-se que p=0,144, logo rejeita-se Hy ou seja, as médias sdo heterogéneas.
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Tabela 17 - Teste de Homogeneidade de Levene

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Consome Vinho do Porto 8,414 394 ,000
Costuma comprar Vinho 2,090 304 101
do Porto

Fonte: Adaptado de SPSS

A tabela 17 da conta do Teste de Homogeneidade de Levene, pelo que pode verificar-se que
para um nivel de significAncia de 5%, a variancia entre o “Consumo de Vinho do Porto” e a
“Idade” é heterogénea (p=0,000), enquanto que a variancia entre a “Compra de Vinho do Porto”
e a “l[dade” é homogénea (p=0,101).

Tabela 18 - Multiplas comparac8es - Teste de Scheffe

Dependent Mean 95% Confidence Interval
Variable () 2. Idade (J) 2. Idade Difference Std. Lower Upper
(1-J) Error Sig Bound Bound
Consome
Vinho do
Porto 16-30 31-45 -,007 ,104 1,000 -,30 ,28
46-65 -,411(%) 112 ,004 .73 -,10
66 ou mais -,207 ,246 ,871 -,90 48
31-45 16-30 ,007 ,104 | 1,000 -,28 ,30
46-65 -,404(%) ,126 ,017 -, 76 -,05
66 ou mais -,200 ,252 ,889 -91 ,51
46-65 16-30 A11(%) 112 ,004 ,10 73
31-45 L404(%) ,126 ,017 ,05 ,76
66 ou mais ,204 ,256 ,889 -,52 ,92
66 ou mais 16-30 ,207 ,246 ,871 -,48 ,90
31-45 ,200 ,252 ,889 -,51 ,91
46-65 -,204 ,256 ,889 -,92 ,52
Costuma
comprar
Vinho do 16-30 31-45 036 | 129 | 994 -,33 40
Porto
46-65 ,247 ,140 377 -,15 ,64
66 ou mais ,515 ,306 ,420 -34 1,37
31-45 16-30 -,036 ,129 ,994 -,40 ,33
46-65 ,210 ,157 ,614 -,23 ,65
66 ou mais 478 314 ,510 -,40 1,36
46-65 16-30 -,247 ,140 377 -,64 ,15
31-45 -,210 ,157 ,614 -,65 ,23
66 ou mais ,268 ,319 ,872 -,63 1,16
66 ou mais 16-30 -,515 ,306 ,420 -1,37 34
31-45 -,478 314 ,510 -1,36 ,40
46-65 -,268 ,319 ,872 -1,16 ,63

* The mean difference is significant at the .05 level.

Fonte: Adaptado de SPSS

ApOs realizagcdo da analise ANOVA, foi necessario recorrer a um contraste a posteriori. Este

teste designa-se de multiplas comparacdes. Ele permite que “o investigador construa intervalos
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de confianca generalizados que podem ser utilizados para fazer comparacdes de pares de
todos os meios de tratamento”. De entre os varios testes, optou-se pelo modificado de Scheffe,
por ser o mais poderoso e conservador (Malhotra & Birks, 2006, p. 503).

A Tabela 18 apresenta este teste, tendo-se verificado que para a associacdo entre a “Compra
de Vinho do Porto” e a “ldade”, e para um nivel de significancia de 5%, nao ha nenhuma média
heterogénea.

Estao reunidas as condi¢cBes para retirar algumas conclusdes da Tabela 15. Deste modo:

Os individuos na faixa etaria dos 16-30 anos consomem raramente Vinho do Porto;
Os individuos na faixa etaria dos 31-45 anos consomem raramente Vinho do Porto;

Os individuos na faixa etaria dos 46-65 anos consomem as vezes Vinho do Porto;

vV V VYV V

Os individuos na faixa etaria dos 66 ou mais anos consomem as vezes Vinho do Porto.

5.8.3. Regiéo

Tendo como objetivo perceber se a associacéo entre a “Regido” com o “Consumo de Vinho do

Porto” e a “Compra de Vinho do Porto” é significativamente diferente, recorreu-se a uma

analise de comparacdo de médias One-Way ANOVA.

Tabela 19 - Estatisticas descritivas da associagéo entre a variavel Regido e as variaveis
Consumo e Compra de Vinho do Porto

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper
N Mean | Deviation | Error Bound Bound Minimum | Maximum
Consome
Vinho do Porto Norte 271 2,46 ,851 ,052 2,36 2,56 1 5
Centro 73 2,47 ,987 ,116 2,24 2,70 1 5
Sul 41 2,80 ,679 ,106 2,59 3,02 1 4
llhas 13 2,62 1,044 ,290 1,98 3,25 1 5
Total 398 2,50 ,871 ,044 2,42 2,59 1 5
Costuma comprar
Vinho do Porto Norte 271 3,57 1,082 ,066 3,44 3,70 1 5
Centro 73 3,81 1,009 ,118 3,57 4,04 1 5
Sul 41 3,41 1,140 ,178 3,05 3,77 1 5
llhas 13 3,31 ,855 ,237 2,79 3,82 2 5
Total 398 3,59 1,072 ,054 3,48 3,70 1 5
Fonte: Adaptado de SPSS
Tabela 20 - Andlise de Variancia ANOVA
Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
ggl[‘tzome Vinho o getween Groups 4,474 3 1,491 1,978 117
Within Groups 297,024 394 , 754
Total 301,497 397
Costuma comprar
Vinho do Porto Between Groups 5,861 3 1,954 1,709 ,165
Within Groups 450,382 394 1,143
Total 456,244 397

Fonte: Adaptado de SPSS
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Analisando a Tabela 20, verifica-se que, para o nivel de significancia de 5%, o “Consumo de
Vinho do Porto” associado a “Regido” apresenta um p=0,117, logo, rejeita-se Hg, pelo que as
médias sdo heterogéneas. Relativamente a associacéo entre a “Compra de Vinho do Porto” e a
“Regiéo”, constata-se que p=0,165, logo também se rejeita Hy ou seja, as médias s&o, uma vez

mais, heterogéneas.

Tabela 21 - Teste de Homogeneidade de Levene

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Consome Vinho do Porto 3,621 3 394 ,013
Costuma comprar Vinho 633 3 394 504
do Porto

Fonte: Adaptado de SPSS

A Tabela 21 apresenta o Teste de Homogeneidade de Levene, pelo que pode verificar-se que
para um nivel de significAncia de 5%, a variancia entre o “Consumo de Vinho do Porto” e a

“Regiao” é heterogénea (p=0,013), enquanto que a variancia entre a “Compra de Vinho do

Porto” e a “Regido” € homogénea (p=0,594).

Tabela 22 - Multiplas Comparagdes - Teste de Scheffe

95% Confidence
o 3. ) 3. Mean Interval
Dependent Variable Regido Regido Difference Std. Lower Upper
(1-J) Error Sig. Bound Bound
Consome Vinho do Porto Norte Centro -,004 ,114 | 1,000 -,33 32
Sul -,344 ,145 ,136 - 75 ,06
Ilhas -,154 247 ,942 -,85 .54
Centro Norte ,004 ,114 | 1,000 -,32 33
Sul -,339 ,169 ,263 -,81 14
Ilhas -,150 ,261 ,955 -,88 ,58
Sul Norte 344 ,145 ,136 -,06 75
Centro ,339 ,169 ,263 -14 ,81
llhas ,189 ,276 ,925 -,59 97
Ilhas Norte ,154 247 ,942 -,54 ,85
Centro ,150 ,261 ,955 -,58 ,88
Sul -,189 ,276 ,925 -,97 ,59
Costuma comprar Vinho
do Porto Norte Centro -,236 ,141 423 -,63 ,16
Sul ,157 ,179 ,856 -,35 ,66
Ilhas ,264 ,304 ,859 -,59 1,12
Centro Norte ,236 ,141 423 -,16 ,63
Sul ,394 ,209 ,315 -,19 ,98
llhas ,501 ,322 ,491 -,40 1,40
Sul Norte -, 157 ,179 ,856 -,66 ,35
Centro -,394 ,209 ,315 -,98 ,19
Ilhas ,107 ,340 ,992 -,85 1,06
llhas Norte -,264 ,304 ,859 -1,12 ,59
Centro -,501 ,322 ,491 -1,40 ,40
Sul -,107 ,340 ,992 -1,06 ,85

Fonte: Adaptado de SPSS

Mais uma vez, constatou-se a necessidade de recorrer ao Teste de Scheffe para avaliar a

associacdo da variavel “Regido” com a “Compra de Vinho do Porto”. A Tabela 22 mostra este
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teste, verificando-se que para a associagdo entre estas variaveis, e para um nivel de

significancia de 5%, ha nenhuma média heterogénea.

Podem agora retirar-se algumas conclus6es da Tabela 19. Assim:

YV V VYV V

5.8.4. Rendimento Liquido Mensal

Os individuos que residem nas llhas consomem as vezes Vinho do Porto.

Os individuos que residem na regiao Norte consomem as vezes Vinho do Porto;
Os individuos que residem na regiao Centro consomem as vezes Vinho do Porto;

Os individuos que residem na regido Sul consomem as vezes Vinho do Porto;

Com a finalidade de entender se a associacdo entre o “Rendimento Liquido Mensal” com o

“Consumo de Vinho do Porto” e a “Compra de Vinho do Porto” é significativamente diferente,

recorreu-se a uma analise de comparacao de médias One-Way ANOVA.

Tabela 23 - Estatisticas descritivas da associacdo entre a variavel
Mensal e as variaveis Consumo e Compra de Vinho do Porto

Rendimento Liquido

95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviatio | Std. | Lower | Upper
N Mean n Error | Bound | Bound | Minimum | Maximum
Consome Sem
Vinho do Porto  rendimento 64 2,13 ,826 | ,103 1,92 2,33 1 5
<= 485€ 32 2,16 ,920 | ,163 1,82 2,49 1 4
485€-1000€ 155 2,54 ,884 | ,071 2,40 2,68 1 5
1000€-1500€ 75 2,65 ,846 | ,098 2,46 2,85 1 5
> 1500€ 72 2,75 , 746 | ,088 2,57 2,93 1 5
Total 398 2,50 871 | ,044 2,42 2,59 1 5
Costuma
comprar Vinho  Sem
do Porto rendimento 64 3,80 1,057 | ,132 3,53 4,06 1 5
<= 485€ 32 3,56 1,268 | ,224 3,11 4,02 1 5
485€-1000€ 155 3,61 1,003 | ,081 3,45 3,77 1 5
1000€-1500€ 75 3,59 1,054 | 122 3,34 3,83 1 5
> 1500€ 72 3,39 1,145 | ,135 3,12 3,66 1 5
Total 398 3,59 1,072 | ,054 3,48 3,70 1 5
Fonte: Adaptado de SPSS
Tabela 24 - Analise de Variancia ANOVA
Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
Consome Vinho do
Porto Between Groups 19,315 4 4,829 6,725 ,000
Within Groups 282,183 393 ,718
Total 301,497 397
Costuma comprar
Vinho do Porto Between Groups 5,718 4 1,430 1,247 ,290
Within Groups 450,526 393 1,146
Total 456,244 397

Fonte: Adaptado de SPSS

Procedendo-se a analise da Tabela 24, verifica-se que, para o nivel de significaAncia de 5%, o

“Consumo de Vinho do Porto” associado ao “Rendimento Liquido Mensal’ apresenta um

p=0,000, logo, aceita-se Hg, pelo que as médias sdo homogéneas. Relativamente a associacao
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entre a “Compra de Vinho do Porto” e o “Rendimento Liquido Mensal”, constata-se que

p=0,290, logo rejeita-se Hy, ou seja, as médias sdo heterogéneas.

Tabela 25 - Teste de Homogeneidade de Levene

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Consome Vinho do Porto 2,388 393 ,051
Costuma comprar Vinho 1.248 393 290
do Porto

Fonte: Adaptado de SPSS

Na Tabela 25 encontra-se o0 Teste de Homogeneidade de Levene, assim, verifica-se que para
um nivel de significancia de 5%, a variancia entre o “Consumo de Vinho do Porto” e o

“Rendimento Liquido Mensal” é heterogénea (p=0,051), enquanto que a varidncia entre a

“Compra de Vinho do Porto” e o “Rendimento Liquido Mensal” é homogénea (p=0,290).

Tabela 26 - Multiplas Comparac8es - Teste de Scheffe

95% Confidence
Dependent () 4. Rendimento (J) 4. Rendimento Interval
Variable Liquido Mensal Liquido Mensal? Mean Std. Lower Upper
Difference (I-J) Error Sig. Bound Bound
Consome Vinho
do Porto Sem rendimento <= 485€ -,031 ,183 | 1,000 -,60 54
485€-1000€ -,417(%) ,126 ,028 -,81 -,03
1000€-1500€ -,528(*) ,144 ,010 -,97 -,08
> 1500€ -,625(*) ,146 ,001 -1,08 -,17
<= 485€ Sem rendimento ,031 ,183 | 1,000 -,54 ,60
485€-1000€ -,386 ,165 ,242 -,89 12
1000€-1500€ -,497 ,179 ,105 -1,05 ,06
> 1500€ -,594(*) ,180 ,029 -1,15 -,04
485€-1000€ Sem rendimento A17(%) ,126 ,028 ,03 ,81
<= 485€ ,386 ,165 ,242 -,12 ,89
1000€-1500€ 5111 ,119 ,928 -,48 ,26
> 1500€ -,208 ,121 ,564 -,58 17
1000€-1500€ Sem rendimento ,528(*) ,144 ,010 ,08 ,97
<=485€ 497 ,179 ,105 -,06 1,05
485€-1000€ 111 ,119 ,928 -,26 ,48
> 1500€ -,097 ,140 ,976 -,53 34
> 1500€ Sem rendimento ,625(*) ,146 ,001 17 1,08
<=485€ ,594(*) ,180 ,029 ,04 1,15
485€-1000€ ,208 121 ,564 -,17 ,58
1000€-1500€ ,097 ,140 ,976 -,34 ,53
Costuma comprar
Vinho do Porto Sem rendimento <= 485€ 234 ,232 ,906 -,48 ,95
485€-1000€ ,190 ,159 ,838 -,30 ,68
1000€-1500€ ,210 ,182 ,856 -,35 7
> 1500€ ,408 ,184 ,298 -,16 ,98
<= 485€ Sem rendimento -,234 ,232 ,906 -,95 ,48
485€-1000€ -,044 ,208 | 1,000 -,69 ,60
1000€-1500€ -,024 ,226 | 1,000 .72 ,68
> 1500€ 174 ,227 ,965 -,53 ,88
485€-1000€ Sem rendimento -,190 ,159 ,838 -,68 ,30
<=485€ ,044 ,208 | 1,000 -,60 ,69
1000€-1500€ ,020 ,151 | 1,000 -,45 ,49
> 1500€ ,218 ,153 , 730 -,26 ,69
1000€-1500€ Sem rendimento -,210 ,182 ,856 - 77 ,35
<=485€ ,024 ,226 | 1,000 -,68 72
485€-1000€ -,020 ,151 | 1,000 -,49 ,45
> 1500€ ,198 177 ,869 -,35 74
> 1500€ Sem rendimento -,408 ,184 ,298 -,98 ,16
<= 485€ -174 ,227 ,965 -,88 ,53
485€-1000€ -,218 ,153 , 730 -,69 ,26
1000€-1500€ -,198 ,177 ,869 -, 74 ,35

* The mean difference is significant at the .05 level.

Fonte: Adaptado de SPSS
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Mais uma vez, constatou-se a necessidade de recorrer ao Teste de Scheffe para avaliar a
associacdo da variavel “Rendimento Liquido Mensal” com o “Consumo de Vinho do Porto” e,
ainda, com a “Compra de Vinho do Porto”, respetivamente. A Tabela 26 apresenta este teste,
verificando-se que para a associacdo entre a variavel “Rendimento Liquido Mensal” e o
“Consumo de Vinho do Porto”, e para um nivel de significancia de 5%, ndo ha nenhuma média
heterogénea. O mesmo se verifica através da analise da associacdo entre a variavel
“Rendimento Liquido Mensal” e a “Compra de Vinho do Porto”.

Assim, da andlise a Tabela 23, verifica-se que n&do existem diferencas significativas
relativamente as médias entre a variavel “Rendimento Liquido Mensal” e o “Consumo de Vinho
do Porto”, pelo que ndo ha possibilidade de retirar conclusées acerca desta associacédo. Por
outro lado, é possivel retirar-se conclusdes relativamente as médias entre a variavel

“Rendimento Liquido Mensal” e a “Compra de Vinho do Porto”. Assim:

» Os individuos sem rendimento liquido mensal compram frequentemente Vinho do
Porto;

» Os individuos que auferem um rendimento <=485€ compram frequentemente Vinho do
Porto;

» Os individuos que auferem um rendimento na ordem dos 485€-1000€ compram
frequentemente Vinho do Porto;

» Os individuos que auferem um rendimento na ordem dos 1000€-1500€ compram
frequentemente Vinho do Porto;

» Os individuos que auferem um rendimento superior a 1500€ compram as vezes Vinho
do Porto.

5.9. Percentagem de Portugueses que Consomem Vinho do Porto

No que respeita a andlise da Tabela 27, verifica-se que ha uma elevada percentagem de

portugueses que consomem Vinho do Porto, na ordem dos 87%.

Tabela 27 — Percentagem de portugueses que consomem Vinho do Porto

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o Consumo 51 12,8 12,8 12,8
Consumo 347 87,2 87,2 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fonte: Adaptado de SPSS
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5.10. Confirmacao das Hipoteses e do Modelo Empirico

No caso da Hipétese 1:

O perfil dos consumidores portugueses de Vinho do Porto influencia a frequéncia de consumo

de Vinho do Porto. Deste modo:

a)

b)

d)

Os consumidores portugueses na faixa etaria dos 31-45 consomem mais Vinho do
Porto do que os da faixa etéaria dos 16-30.

Ap6s realizacdo de uma analise ANOVA as médias para as diferentes faixas etarias em
estudo, verificou-se que € na faixa etaria dos 16-30 que existe um maior namero de
consumidores de Vinho do Porto, logo a hipétese é ndo confirmada;

Os consumidores portugueses do sexo masculino consomem mais Vinho do Porto do
que os do sexo feminino.

Apés realizacdo do Teste t-Student as médias dos sexos, verificou-se que o0s
consumidores portugueses do sexo feminino consomem mais Vinho do Porto do que
os consumidores do sexo masculino, assim, a hipétese é ndo confirmada;

Os consumidores portugueses da regido Norte consomem mais Vinho do Porto do que
0s consumidores da regido Sul (ndo existe evidéncia empirica estatisticamente
significativa) — ndo confirmada,;

Os consumidores portugueses que auferem um rendimento liquido mensal na ordem
dos 1000€-1500€ e superior a 1500€ consomem mais Vinho do Porto do que aqueles
gue auferem um rendimento liquido mensal na ordem dos 485€-1000€.

Através da analise ANOVA as médias das diferentes regides, conclui-se que os
consumidores portugueses que auferem um rendimento liquido mensal na ordem dos
485€-1000€ sdo os que consomem mais Vinho do Porto. Assim, a hipétese é nédo

confirmada.

Nenhuma das alineas desta hipétese foi confirmada, pois as conclusdes foram distintas das

que haviam sido inicialmente postuladas.

Relativamente & Hipotese 2:

Existem restricbes ao consumo de Vinho do Porto em Portugal que influenciam a frequéncia de

consumo deste vinho, nomeadamente:

a)

b)

Consumo de bebidas substitutas (ndo ha evidéncia empirica estatisticamente
significativa, logo, esta ndo € uma restricdo ao consumo de Vinho do Porto) — Nao
confirmada;

Penalizacdo Social e Legal pelo excesso de consumo de &lcool (ndo ha evidéncia
empirica estatisticamente significativa, logo, esta ndo é uma restricdo ao consumo de

Vinho do Porto) — Ndo confirmada;
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c) Calorias do Vinho do Porto (a associacdo € positiva e estatisticamente significativa,
logo, esta € uma restricdo ao consumo de Vinho do Porto) — Confirmada,;

d) Desconhecimento dos diferentes Tipos de Vinho do Porto pelos consumidores (ndo ha
evidéncia empirica estatisticamente significativa, logo, esta ndo € uma restricdo ao
consumo de Vinho do Porto) — N&o confirmada;

e) Precgo (ndo h& evidéncia empirica estatisticamente significativa, logo, esta ndo é uma
restricdo ao consumo de Vinho do Porto) — Nao confirmada;

f) Escassez de campanhas de Sensibilizacdo e Educacdo do consumidor (a associacao é
positiva e estatisticamente significativa, logo, esta € uma restricdo ao consumo de
Vinho do Porto) - Confirmada,;

g) Digestdo dificil (a associagdo é positiva e estatisticamente significativa, esta € uma
restricdo ao consumo de Vinho do Porto) - Confirmada;

h) Preocupagfes com a Saude (ndo ha evidéncia empirica estatisticamente significativa,
logo, esta ndo é uma restricdo ao consumo de Vinho do Porto) — Nao confirmada,;

i) Bebida que ndo esta na moda (ndo ha evidéncia empirica estatisticamente significativa,

logo, esta ndo é uma restricdo ao consumo de Vinho do Porto) — Nao confirmada.

Embora algumas destas conclusGes tenham sido inesperadas, apresentam-se, em seguida,

possiveis justificacdes para a ndo confirmacao das alineas desta hip6tese.

Por um lado, percebe-se que o consumo de bebidas substitutas ndo seja encarado como uma
restricdo ao consumo de Vinho do Porto, uma vez que um consumidor pode consumir algumas
ou todas as bebidas (Vinho do Porto incluido), sem demonstrar nenhuma preferéncia em
particular. Por outro lado, a questdo da penalizagéo social e legal pelo excesso de consumo de
alcool foi uma surpresa, uma vez que tanto através da entrevista exploratéria realizada, quanto
da revisdo de literatura, esta foi sempre vista como uma restri¢éo ou fator inibidor do consumo
de Vinho do Porto.

Outra surpresa foi a variavel associada ao desconhecimento dos diferentes tipos de Vinho do
Porto pelos consumidores ndo ser encarada como uma restricdo ao consumo deste vinho.
Existe, de facto, uma grande variedade de tipos e categorias de Vinhos do Porto ao dispor do
consumidor, fator que o pode levar a ter dificuldades quando deseja comprar determinada
garrafa deste vinho. Contudo, cré-se que esta conclusdo possa estar associada com a questédo
do paladar/aroma do vinho, uma vez que para consumir, o consumidor pode ndo achar

importante conhecer o vinho que esta a tomar.

Referindo agora a questao do preco, foi dito na entrevista exploratéria que o preco de alguns
vinhos de mesa (denominados tranquilos), por vezes é mais elevado do que o de alguns
Vinhos do Porto. Talvez por isso, as conclusdes deste estudo apontem para a opinido do

consumidor em néo considerar o pre¢co como uma restricdo ao consumo de Vinho do Porto.
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Mais uma vez, durante a entrevista exploratdria, percebeu-se que o consumidor portugués
preocupa-se com a questdo da salde, vendo o Vinho do Porto como prejudicial, pela sua
elevada quantidade de alcool e acucar. Contudo, as conclusdes deste estudo denotam uma
visdo distinta por parte do consumidor que ndo vé o facto do Vinho do Porto poder ser

prejudicial & sua satde como uma restricdo ao seu consumo.

A Ultima alinea desta hip6tese dava conta do consumidor poder achar que o Vinho do Porto
ndo era uma bebida que est4d na moda. A conclusdo para que esta alinea nao tivesse sido
confirmada parece ser o surgimento de novas formas de consumo de Vinho do Porto (e.g.
cocktails), mudando a mentalidade daquele consumidor que, hd anos atras, via o Vinho do
Porto como uma bebida ndo direcionada para os jovens, consumida apenas em ocasides

especiais.
No que respeita a Hipotese 3:

A procura de informag&o pelo consumidor portugués de Vinho do Porto influencia a frequéncia
de consumo do Vinho do Porto, diferentemente, através de:

a) Grupos de referéncia (familia, amigos, colegas de trabalho) (a associacéo é positiva e
estatisticamente significativa, logo, esta € uma fonte de procura de informac&o sobre
Vinho do Porto) - Confirmada,;

b) Revistas de vinhos (a associagdo € positiva e estatisticamente significativa, logo, esta é
uma fonte de procura de informacé&o sobre Vinho do Porto) - Confirmada;

c) Opinibes de especialistas (a associagao € positiva e estatisticamente significativa, logo,
esta € uma fonte de procura de informacao sobre Vinho do Porto) - Confirmada;

d) Experiéncias prévias do produto (a associacdo € positiva e estatisticamente
significativa, logo, esta € uma fonte de procura de informacgéo sobre Vinho do Porto) -
Confirmada;

e) Internet (a associacao é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta é uma fonte
de procura de informacé&o sobre Vinho do Porto) - Confirmada;

f) Publicidade offline (a associacdo é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta é
uma fonte de procura de informacé&o sobre Vinho do Porto) - Confirmada;

g) Revistas generalistas (a associacdo € positiva e estatisticamente significativa, logo,
esta € uma fonte de procura de informacao sobre Vinho do Porto) - Confirmada;

h) Livros especializados (a associacdo é positiva e estatisticamente significativa, logo,

esta é uma fonte de procura de informacéo sobre Vinho do Porto) - Confirmada.

Assim, apos confirmacéo desta hip6tese, conclui-se que o consumidor portugués de Vinho do
Porto considera que a procura de informacdo relativa a este vinho constitui um fator

influenciador da frequéncia do seu consumo.
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Quanto a Hipotese 4:

As seguintes ocasides de consumo de Vinho do Porto influenciam diferentemente a frequéncia

de consumo deste vinho:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

g9)

h)

Em Festas (casamentos, batizados, aniversarios) (a associacdo € positiva e
estatisticamente significativa, logo, esta ocasido de consumo influencia diretamente a
frequéncia de consumo de Vinho do Porto) - Confirmada;

Em casa (a associacdo €é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta ocasido de
consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de Vinho do Porto) -
Confirmada;

Em casa de amigos (a associacao é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta
ocasidao de consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto) - Confirmada;

Em bares, cafés e discotecas (a associagdo é positiva e estatisticamente significativa,
logo, esta ocasido de consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de
Vinho do Porto) - Confirmada,;

Em restaurantes (a associacdo é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta
ocasido de consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto) - Confirmada;

Em cocktails (a associagcdo é positiva e estatisticamente significativa, logo, esta
ocasido de consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto) - Confirmada;

Associacdes com comida (a associacao € positiva e estatisticamente significativa, logo,
esta ocasido de consumo influencia diretamente a frequéncia de consumo de Vinho do
Porto) - Confirmada;

Outras ocasides (a associacdo € positiva e estatisticamente significativa, logo, ha
possibilidade de existirem outras ocasides de consumo influenciadoras diretas da

frequéncia de consumo de Vinho do Porto) - Confirmada.

Em suma, o consumidor portugués de Vinho do Porto sente que todas as ocasides de consumo

em estudo sdo influenciadoras da frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

No que respeita a Hipétese 5:

A frequéncia de consumo de Vinho do Porto é influenciada pelo nivel de conhecimento que o

consumidor portugués tem sobre os seguintes fatores:

a)

Paladar do vinho (a associacéo é positiva e estatisticamente significativa, logo, o nivel
de conhecimento do consumidor portugués sobre o paladar do Vinho do Porto

influencia a frequéncia de consumo deste vinho) - Confirmada;
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b) Tipos/Categorias de vinho (a associacdo é positiva e estatisticamente significativa,
logo, o nivel de conhecimento do consumidor portugués sobre os tipos/categorias de
Vinho do Porto influencia a frequéncia de consumo deste vinho) - Confirmada;

c) Marcas (a associacdo € positiva e estatisticamente significativa, logo, o nivel de
conhecimento do consumidor portugués sobre as marcas de Vinho do Porto influencia
a frequéncia de consumo deste vinho) - Confirmada;

d) Embalagem/Design (a associacdo € positiva e estatisticamente significativa, logo, o
nivel de conhecimento do consumidor portugués sobre a embalagem/design do Vinho
do Porto influencia a frequéncia de consumo deste vinho) - Confirmada;

e) Qualidade percebida (a associagao € positiva e estatisticamente significativa, logo, o
nivel de conhecimento do consumidor portugués sobre a qualidade percebida do Vinho

do Porto influencia a frequéncia de consumo deste vinho) - Confirmada.

Percebe-se entdo que o consumidor portugués de Vinho do Porto considera o seu
conhecimento referente a esta bebida como influenciador da frequéncia de consumo deste

vinho.
Por fim, relativamente a Hip6tese 6:
A frequéncia de consumo de Vinho do Porto é influenciada pelo nivel de publicidade ao Vinho

do Porto relativamente ao das seguintes bebidas substitutas:

a) Whisky (a associagdo é negativa e estatisticamente significativa, logo, quanto maior a
publicidade feita a Whisky, menor é a frequéncia de consumo de Vinho do Porto) —

Confirmada;

Para todas as outras bebidas, nomeadamente Vodka, Licor, Brandy e Aguardente, a
associacdo é negativa e estatisticamente nao significativa, logo, as alineas b), c), d) e €) ndo

se confirmam.

Embora a associagdo ndo seja estatisticamente significativa, em vérias alineas, nota-se que ela

€ sempre negativa.

Ap6s confirmacao ou infirmacdo das hip6teses de investigacdo, apresenta-se 0 novo modelo

empirico:
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Perfil do consumidor portugués de Restrigbes ao Consumo de Vinho do Porto
rigoes
Vinho do Porto
Sexo (a)
Idade (b)
Rendimento Liquido Mensal (d) Calorias do Vinho do Porto (c)
Escassez de Campanhas de Sensibilizagéo e
Educacéo do Consumidor (f)
Digestdo difial (g)
Procura de Informagao sobre Ocasibes de cons umo de
Vinho do Porto Vinho do Porto
Grupos de referéncia (familia, amigos, colegas, Frequéncia de F?af (cosamentos, batizados:
de trabalho) (a) Consumo de : ive sarlr;s) (a)
Revistas de vinhos (b) Vinho do Porto m casa (b)

Em casa de amigos (c)

Opinides de especialistas (c) Em bares, cafés e discotecas (d)

Experiéncias prévias do produto (d)
Internet (e) Em restaurantes (e)

Publicidade offline (f) Em cocktails (f)

Revistas generalistas (g) gﬁor::?;;;;n(:gmida (9)
Livros especializados (h)
Qutros (i)

Publicidade de bebidas substitutas

Conhecimento sobre Vinho do Porto 20 Vinho do

Paladar do vinho (a) Whisky (a)
Tipos/Categorias de vinho (b)
Marcas(c)

Embalage m/Design (d)
Qualidade percebida (e)

Figura 12 - Modelo empirico apos verificacdo das hipodteses de investigacéo
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Capitulo VI - Conclusdes



O ultimo capitulo desta dissertagdo de mestrado contém as conclusdes retiradas do estudo
empirico, alguns contributos para o conhecimento da questdo de investigacdo, limitacGes

sentidas ao longo do trabalho, bem como sugestdes de investigacao futura nesta area.

6.1. Conclusdes do Estudo

O estudo do perfil do consumidor portugués de Vinho do Porto foi o tema central deste trabalho
de investigacdo. Tentou perceber-se, através da analise da frequéncia de consumo desta
bebida, as razdes que impedem que Portugal, sendo o pais produtor deste vinho, ndo tenha

maior projecado no seu consumo.

Embora a revisdo de literatura tenha ajudado a definicdo do consumidor de Vinho do Porto,
bem como ao estado da arte do sector em Portugal, foi através da analise dos dados do estudo
empirico que se obteve respostas a questdo de investigacdo. Contudo, refira-se que os
resultados deste estudo devem ser examinados com algum cuidado, dado que estamos

perante uma amostragem por conveniéncia e, por isso, ndo representativa da populacao.

Relativamente a percegédo da razao pela qual este produto ndo tem maior proje¢cdo no mercado
nacional, as conclusdes do estudo apontam para o facto de serem realizadas poucas
campanhas de sensibilizacédo e educacdo do consumidor de Vinho do Porto, da digestao dificil
que este vinho provoca e, adicionalmente, do elevado teor calérico que este vinho contém. Por
outro lado, nao foi provada a influéncia sobre a frequéncia de consumo de Vinho do Porto, dos
seguintes fatores: consumo de bebidas substitutas ao Vinho do Porto, penalizacdo social e
legal pelo excesso de consumo de alcool, desconhecimento dos diferentes tipos de Vinho do
Porto por parte dos consumidores, preco do vinho, preocupagdes com a salide e o facto desta

bebida ndo estar na moda.

A caracterizacdo do perfil do consumidor portugués de Vinho do Porto era um dos objetivos
especificos desta dissertacao. Apds andlise de dados, verificou-se que o consumidor de Vinho
do Porto é maioritariamente do sexo feminino, com idade compreendida entre os 16-30 anos,
residente na regido Norte, auferindo um rendimento liquido mensal entre 485€ e 1000€. De
referir que esta concluséo difere do habitual perfil do consumidor portugués de Vinho do Porto

abordado nos estudos anteriormente referidos.

O facto dos individuos entre os 16-30 anos serem quem mais consome Vinho do Porto podera
explicar a razdo pela qual néo foi encontrada evidéncia empirica de que as preocupagdes com

a salide nao constituem uma restricdo da frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

Verificou-se que a maioria dos inquiridos consome este vinho (87%), contra aproximadamente

13% que nao o fazem.

Relativamente ao segundo objetivo especifico desta dissertacao, refira-se que, genericamente,
os fatores influenciadores da frequéncia de consumo de Vinho do Porto sdo: as fontes de
procura de informacéo a que o consumidor recorre, as ocasifes de consumo de Vinho do Porto

e o nivel de conhecimento que o consumidor portugués tem sobre esta bebida.
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Embora ndo se tenha encontrado uma associacdo estatisticamente significativa entre a
publicidade a outras bebidas alcoolicas, que ndo o Vinho do Porto, excecéo feita ao whisky,
verificou-se que, conforme esperado, o sinal dessas associacfes é negativo. Relativamente ao
nivel de publicidade ao whisky, verificou-se uma associacdo negativa e estatisticamente
significativa, significando que quanto maior a publicidade a esta bebida, menor a frequéncia de

consumo de Vinho do Porto.

6.2. Recomendacdes para o Aumento da Procura Interna de Vinho do Porto

No contexto de crise econdmica que vivemos atualmente, cada vez é mais importante
encontrar formas de potenciar os produtos nacionais. Assim, sendo o Vinho do Porto um dos
produtos ex-libris de Portugal, parece crucial perceber o perfil do consumidor que adere ao

consumo desta bebida, e os fatores que influenciam a frequéncia com que o faz.

O terceiro objetivo especifico desta dissertacdo foi a definicdo de recomendagdes para o
aumento da procura interna de Vinho do Porto em Portugal. Os produtores, associagfes e
comerciantes de Vinho do Porto devem conhecer melhor o consumidor deste vinho, reunindo
esforcos entre si e utilizando uma abordagem distinta para o motivar e educar cada vez mais

para o consumo desta bebida.

Tendo-se verificado que a procura de informacédo sobre Vinho do Porto influencia a frequéncia
de consumo (incluindo o recurso a Internet), e sendo indesmentivel o crescente investimento
em meios de comunicacao digital, devera pensar-se em apostar na criagdo de uma plataforma
digital para os vinhos portugueses, que reuna o IVDP, as diferentes associacdes vitivinicolas
portuguesas e as empresas que operam no sector dos vinhos portugueses, permitindo uma
maior componente educacional do consumidor portugués. Essa plataforma digital devera

também incluir um férum de discusséo onde o consumidor possa colocar as suas duvidas.

Ainda que os orcamentos para promocédo do produto sejam limitados, deve ser feito um maior
esforco de divulgacdo e acdes de sensibilizacdo e educacdo ao consumidor e a restauragao.
Importa sempre apelar ao consumo de Vinho do Porto com moderacdo, porém, nunca
esquecendo que este vinho faz parte da identidade do povo portugués, sendo um dos produtos

com maior projecao a nivel internacional.

6.3. Limitacdes do Estudo

Embora tenham sido realizados todos os esforcos possiveis para a concretizacdo deste

trabalho de investigacao, foram surgindo algumas limitacdes durante a sua execucao.

A primeira tem a ver com o facto deste estudo ter sido limitado a uma amostragem por

conveniéncia, ndo permitiu garantir a representatividade da populacéo.

Em segundo lugar pode apontar-se as limitac6es do tempo para a realizagédo desta dissertacdo

e de recursos financeiros.
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6.4. Sugestbes para Investigacdo Futura

Tendo-se consciéncia de que esta area ainda necessita de muita investigacdo, aquilo que
parece mais urgente sera o ultrapassar das limitagdes que foram encontradas ao longo desta
investigacdo. Por outro lado, sabe-se da existéncia de alguns autores (e.g. Santos & Ribeiro,
2012) portugueses que ja comecaram a dar alguns passos na investigagdo do consumidor e
comprador online de vinho. Sera interessante explorar este nicho de mercado em futuras

investigacdes, adaptando-o ao consumidor de Vinho do Porto.

Para além disso, dado o cenario de crise econdmica que Portugal atravessa, seria igualmente

interessante aferir qual o impacto desta crise na diminuicdo do consumo de Vinho do Porto.

Existe um projeto muito interessante no espaco Porto Cruz, chamado myPortoCruzl6, o qual foi
realizado pela empresa Edigma. Trata-se de uma experiéncia onde o visitante deste espaco
pode saber qual é o Vinho do Porto que mais se adapta ao seu perfil, através de estimulos
sensoriais (paladar, aroma, visdo, audi¢céo e toque). Refira-se a importancia que a alianca entre
o marketing digital e o marketing experiencial comecam a representar na area do Vinho do
Porto. O caminho pode ser este: idealizar campanhas de marketing e comunicacao sobre

Vinho do Porto que permitam ao cliente experienciar sensacdes.

Sera de extrema valia a realizacdo de estudos do consumidor online de Vinho do Porto no
sentido de ajudar o sector a melhorar a sua atuacdo junto dos consumidores atuais e de

potenciar a entrada de novos consumidores.

'® para mais informacdes, consultar o website http://www.myportocruz.com/pt/my-porto-cruz-wizard.html
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Anexo |



Consumid

Em bares,

Em

or de Festas Em casa Em casa cafés e restaurant Em . Assomagqes Out@s
Vinho do de amigos di cocktails com comida ocasides
Porto iscotecas es
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Festas Correlation Coefficient 484 1,000 4147 467 301+ 435+ 4147 3417 403+
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Em casa Correlation Coefficient ,483*+ 4147 1,000 ,514%+ ,333%* ,353* ,390% ,360% ,405**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Er’;‘iggsa de Correlation Coefficient 480%* ABT** 514+ 1,000 ,430%* 462+ 456+ 204+ 420%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Em bares, cafés  Correlation Coefficient " " " " " " " "
e discotecas 221 ,301 1333 430 1,000 ,628 /416 ,330 ,335
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 .000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Em restaurantes  Correlation Coefficient | 244%* ,435%* ,353%* 462%* ,628%* 1,000 512%* ,386** ,370**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Em cocktails Correlation Coefficient ,315%* A14% ,300%* A56** 416 [512% 1,000 LA30% A26%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Associacdes Correlation Coefficient x - x - - - - -
com comida ,255 ,341 ,360 ,294 ,330 ,386 ,430 1,000 ,301
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ) ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Outras ocasibes  Correlation Coefficient 415 ,403** A05** 420%* ,335%+ ,370% A26% 301 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 398 398 398 398 398 398 398 398

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Cons_umldor Grupos de Revistas Oplnlqeg de Exp,er_|en<:|as Publicidade Revistas Livros
de Vinho do especialista révias do Internet Outros
Porto referéncia de vinhos p s pproduto Offline Generalistas especializados
Spearman  Consumidor de Correlation " " - - ok - - - -
- Vinho do Porto Coefficient 1,000 ,276 ,253 ,233 ,375 ,216 A77 ,233 ,225 ,234
rho Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 398 394 392 397 394 394 390 393 394 382
Grupos de Correlation 276" 1,000 324 271 4307 363 346+ 250+ 276% 2264
referéncia Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 394 394 389 394 390 391 387 390 391 379
Revistas de Correlation ,253** ,324** 1,000 ,638** ,381** ,499** ,501** ,611** ,648** ,513**
vinhos Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 389 392 392 390 390 387 389 390 378
Opinides de Correlation 233 271 638 1,000 502%* A04%* AB4* 616+ 650+ 575
especialistas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 397 394 392 397 393 394 390 393 394 382
Experiéncias Correlati
prévias do orrelation ,375%* 430%* ,381%* ,502%* 1,000 ,387%* ,333%* ,406%* ,386%* ,378%*
Coefficient
produto
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 394 390 390 393 394 391 389 391 392 379
Internet gg;‘;’;ﬁ’t‘ 216 363 499** 404% 387 1,000 702+ 550%* 460%* 405+
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 394 391 390 394 391 394 388 391 392 380
g;ﬁ';gidade gggﬁl'ggﬁ? 177 346+ 501+ 464+ 333% 702% 1,000 609+ 4734 443+
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 390 387 387 390 389 388 390 388 389 376
Revistas Correlation 233+ 259+ 6115 616+ 406+ 550+ ,609% 1,000 654+ 558+
Generalistas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 393 390 389 393 391 391 388 393 392 379
Livros Correlation 225+ 276+ 648+ 650+ 386+ 460+ 473 654+ 1,000 671
especializados Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 394 391 390 394 392 392 389 392 394 381
CorrEIatlon *k *k *k kK *k *k kK *k *%
Qutros Coefficient ,234 ,226 ,513 575 ,378 ,405 443 ,558 671 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 382 379 378 382 379 380 376 379 381 382

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Desconhecim

Escassez de

Consumidor de Bebidas Penalizacdo ento de campanhas de Digestao Prejudica Nao esta
Vinho do Porto substitutas social e legal Calorias vinhos Preco sensibilizacdo dificil a saude na moda
Spearman's Consumidor de Vinho Corre_la_tlon 1,000 041 094 107 034 -023 1720 178+ -029 023
rho do Porto Coefficient

Sig. (2-tailed) : 411 ,061 ,032 502 644 ,001 ,000 558 648

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Bebidas substitutas Correlation 041 1,000 101* 042 076 065 019 ,100* 021 065

Coefficient

Sig. (2-tailed) 411 . ,043 /405 128 ,199 711 ,046 678 197

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Penalizag&o social e Correlation . - . - - - - .
legal Coefficient ,004 ,101 1,000 | ,354 ,201 ,196 ,188 177 257 ,104

Sig. (2-tailed) ,061 ,043 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,038

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Calorias Correlation " - - - - - . -

Coefficient 107 ,042 354 1,000 ,386 314 ,300 319 ,299 ,256

Sig. (2-tailed) 032 405 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Desconhecimento de  Correlation 034 076 201% | ,386% 1,000 281 308** 306** 417+ 386
vinhos Coefficient ' ' ' ’ ' ’ ' ' ’ ’

Sig. (2-tailed) 502 128 000 000 000 000 000 000 000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Prego Carrelation -,023 065 196 | 314% 281 1,000 419+ 462+ ,364%* 2617

Coefficient

Sig. (2-tailed) 644 ,199 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Poucas campanhas de  Correlation 172+ 019 188* | ,300%* 308 419% 1,000 426 276 297
sensibilizagcdo Coefficient ’ ' ' ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’

Sig. (2-tailed) ,001 711 ,000 ,000 ,000 ,000 : ,000 ,000 ,000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
Digesto dificil Carrelation 178+ 100 1770 | 319+ 306+ 462+ 426+ 1,000 326+ 242+

Coefficient . . . ) ) ) , ) ) .

Sig. (2-tailed) ,000 ,046 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
- Prejudica a salde Correlation -,029 021 257+ | 29g% 417% 364 276 326 1,000 439%

Coefficient ! ! ! ! ! ! ! ! ! !

Sig. (2-tailed) 558 678 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398
N&o esta na moda Correlation ,023 ,065 ,104% | 256% ,386%* ,261%* 297%* 242%% 439+ 1,000

Coefficient

Sig. (2-tailed) 648 197 038 000 000 000 ,000 ,000 000

N 398 398 398 398 398 398 398 398 398 398

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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“O Comportamento de Consumo de Vinho do Porto dos Portugueses —

Recomendacdes para o aumento da Procura Interna”

Este questionario pretende dar resposta a questfes que foram levantadas durante a
elaboracdo da dissertacdo de Mestrado em Marketing Digital, do Instituto Superior de
Contabilidade e Administracéo do Porto, subordinada ao tema “O Comportamento de Consumo
de Vinho do Porto dos Portugueses — Recomendacdes para 0 aumento da Procura Interna”
Através dele serd possivel perceber o consumidor deste vinho, bem como alguns fatores
influenciadores da frequéncia de consumo de Vinho do Porto.

O anonimato e a confidencialidade serdo assegurados neste inquérito. Toda a informacéo
disponibilizada pelo inquirido servird somente para efeitos de tratamento estatistico.

A falta de resposta as perguntas com (*) inviabiliza as conclusdes deste estudo. Peco
por isso particular atencéo a estas perguntas.

Fico antecipadamente grata pela vossa colaboracdo e disponibilidade, até porque o
guestionario s6 demora cerca de 5 minutos a preencher!

Rita Barros

| — Perfil S6¢cio-Demogréfico

1. Sexo*
Feminino |:|
Masculino |:|

2. Idade * (Indiqgue em que faixa etaria se inclui)

16-30 []
31-45 []

46-65
66 ou mais |:|

3. Qual a regido onde habita?*

Norte

[]
Centro |:|
Sul
llhas %

4.Qual o seu rendimento liquido mensal?*

Sem rendimento |:|
<=485€

485€-1000€ |:|
1000€-1500€ El

>1500€



Il - Perfil de consumo do consumidor portugués de Vinho do Porto

5 — Consome Vinho do Porto?

Nunca |:|

Raramente |:|
As vezes []
Frequentemente [ ]
Sempre []

6 — Utilizando uma escala de 1 a 5, em que: 1=Nunca; 2=Uma vez por ano; 3=Trés vezes por
ano; 4=Todos os meses; 5=Todas as semanas, refira a frequéncia com que consome Vinho

do Porto tendo em conta as seguintes ocasides de consumo:

Festas (casamentos, batizados, aniversarios)

Em casa

Em casa de amigos

Em bares, cafés e discotecas

Em restaurantes

Em cocktails

Associacdes com comida

Outras ocasidoes




Il - Perfil de compra do consumidor portugués de Vinho do Porto

7 — Costuma comprar Vinho do Porto?

Nunca |:|

Raramente |:|
As vezes |:|
Frequentemente |:|
Sempre |:|

8 — Recorrendo a uma escala de 1 a 5 (1=Muito Fraco; 2=Fraco; 3=Razoéavel; 4=Bom;

5=Muito Bom), avalie o0 seu conhecimento sobre Vinho do Porto relativamente a:

Paladar do vinho

Tipos/Categorias de vinho

Marcas

Embalagem/Design

Qualidade percebida

9 - Numa escala de 1 a 5 em que: 1=Nunca; 2=Raramente; 3=As vezes;
4=Frequentemente; 5=Sempre, refira a frequéncia com que recorre as seguintes fontes de

informacéo de Vinho do Porto:

Grupos de referéncia (familia, amigos, colegas de trabalho)

Revistas de vinhos

Opinides de especialistas

Experiéncias prévias do produto

Internet

Publicidade offline

Revistas Generalistas (exemplo: Noticias Magazine)

Livros Especializados

Outros




IV — As restrices ao consumo de Vinho do Porto

10 - Diga em que medida concorda com as seguintes informacdes, tendo em conta uma escala
de 1 a 5 em que: 1l=Discordo Completamente; 2=Discordo Parcialmente; 3=Nao
Concordo nem Discordo; 4=Concordo Parcialmente; 5=Concordo Plenamente

N&o consumo mais Vinho do Porto porque
consumo bebidas substitutas (exemplo: whisky,
vodka, brandy)

Nao consumo mais Vinho do Porto devido a
penalizacdo social e legal pelo excesso de
consumo de alcool

N&ao consumo mais Vinho do Porto devido as
calorias deste vinho

N&o consumo mais vinho do Porto porque
desconheco os diferentes tipos e categorias deste
vinho

Nao consumo mais Vinho do Porto devido ao seu
preco

N&o consumo mais Vinho do Porto porque creio
existirem poucas campanhas de sensibilizac&o e
educacdo do consumidor

N&o consumo mais Vinho do Porto porque é uma
bebida de digestao dificil

Nao consumo mais Vinho do Porto porque é
prejudicial a minha saude

N&o consumo mais Vinho do Porto porque
considero que esta bebida ndo estd na moda

11 - Utilizando uma escala de 1 a 5 em que: (1=Muito Menor; 2=Menor; 3=lgual; 4=Maior;
5=Muito Maior) classifique o nivel de publicidade do Vinho do Porto relativamente ao das
bebidas substitutas:

1 2 3 4 5

Whisky

Vodka

Licor

Brandy

Aguardente




