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Resumo
Nesta investigacdo temos como principal objetivo desta investigacdo é analisar as

promogdes na perce¢ao do consumidor, o seu comportamento enquanto consumidor,
relativamente ao seu conhecimento de vinho, ao seu rendimento e ao seu género.

O vinho é um produto que se caracteriza por apresentar atributos, intrinsecos e
extrinsecos e para o consumidor o preco é um dos atributos mais importantes no
momento decisdao de compra do produto. Se a este atributo ainda aplicarmos as
promocgodes, facilmente a mente do consumidor pode ser induzida a tomar certas
decisdes. Neste sentido, é importante investigar a lealdade do consumidor e o efeito
das promocdes de vendas nessa mesma.

Foi efetuado um estudo quantitativo, tendo sido utilizado um inquérito por
guestionario via online. Na andlise de este estudo, os resultados permitem-nos concluir
que o prego e as promogdes do vinho sdo fatores que afetam a decisdo do consumidor.
Ainda de referir que a regido, marca e ano, sdo atributos igualmente extremamente

valorizados pelo consumidor.

Palavras-chave: consumidor, consumo, preco, vinho, vendas, promog¢des de vendas.



Abstract

In this investigation, the main objective of this investigation is to analyze promotions
in the consumer's perception, their behavior as a consumer, in relation to their
knowledge of wine, their income and their gender.

Wine is a product that is characterized by presenting intrinsic and extrinsic attributes
and, for the consumer, price is one of the most important attributes when making a
decision to purchase the product. If we still apply promotions to this attribute, the
consumer's mind can easily be induced to make certain decisions. In this sense, it is
important to investigate consumer loyalty and the effect of sales promotions on it.

A guantitative study was carried out, using an online questionnaire survey. In the
analysis of this study, the results allow us to conclude that the price and wine
promotions are factors that affect the consumer's decision. It should also be noted that

the region brand, and year are attributes that are also highly valued by the consumer.

Keywords: consumer, consumption, price, wine, sales, sales promotions.
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Introducgao
Segundo o INE - Instituto Nacional de Estatistica, em 2021 foram produzidos em

Portugal cerca de 6,5 milhGes de hectolitros de vinho, mais 300 mil hectolitros do que
em 2020, esta produg¢ao volta novamente aumentar depois de uma pequena quebra nos
ultimos 2 anos devido a pandemia.

De uma forma breve e resumida, podemos concluir que estamos na presenga de um
sector com uma grande perspetiva de transformacdo, isto porque a renovagao das
castas, as técnicas de producdo e plantio de vinho, o aparecimento de novos tipos de
mercado e a adoc¢do de estratégias de marketing, sdo apenas alguns aspetos que tém
mostrado uma clara evolucdo ao longo dos anos no que diz respeito ao sector vinicola
portugués.

No que toca as exportacdes de vinho, existe um aumento continuo desde 2010,
aumentando quer o volume quer o valor por litro, revelando ganhos significativos de
competitividade. Ainda segundo o INE, os dados revelam que em 2020, verificou-se um
aumento ndo so no volume, 5,3%, mas também no valor, 3,2%, com um resultado de
846 milhdes de euros, mais 26 milhdes de euros do que no ano anterior.

Existem ainda alguns temas que estdo diretamente relacionados e que requerem
alguns conhecimentos para que seja entendido todo o estudo desenvolvido, como por
exemplo, o consumidor de vinho e o preco.

Este estudo metodoldgico ira ser dividido em duas fases. Na primeira fase ira
realizar-se uma andlise exploratdria, com o principal objetivo de obter informacdes
sobre este tema que se pretende investigar. Comeca por ser feita uma analise as fontes
de dados secunddrios existentes relacionados com a problemdtica e aos dados
recolhidos sobre este tema. Esta fase tem por base utilizar métodos como, pesquisas
bibliograficas, levantamentos de documentos com a sua respetiva analise. A recolha dos
dados efetua-se online (Internet), bibliotecas, 6rgdos governamentais e revistas da
especialidade e ligadas de certa forma ao tema.

Numa segunda fase ird ser utilizada a técnica de recolha de informacao, através de
guestionarios junto de diversos tipos de consumidores que tenham um certo nivel de
conhecimento no tema, para dar a explicar o estudo, e debater se necessario, diferentes
ideologias, sendo também possivel utilizar a técnica de amostragem nao-probabilistica,

através do método por conveniéncia.



Esta técnica de amostragem, foi a optada por se tratar de uma técnica comum e de
uso recorrente, consumindo pouco tempo. Futuramente sera realizada a avaliagdo e
tratamento de dados utilizando uma estatistica descritiva.

Em relagdo ao consumidor de vinho damos um destaque para o comportamento do
consumidor que pode ser definido como um sujeito que, ao ter uma necessidade ou um
anseio, faz uma compra, e dispde do produto nas fases de pré-compra, compra e pds-
compra, no que se refere ao processo de consumo (Solomon et al., 2006); os modelos
que caracterizam esse comportamento, que segundo Cunha (2013), os modelos
analiticos ajudam a determinar os principais fatores que auxiliam a explicar o
comportamento do consumidor, dando especial destaque ao Modelo de Solomon, o
Modelo de Mowen e Minor e o Modelo de Kolter.

Os principais fatores que afetam o comportamento do consumidor, que segundo
Solomon (2002) sdo: fatores culturais, sociais pessoais e psicoldgicos; o comportamento
do consumidor de vinho que Alves, A. (2019) defende que é possivel segmentar os
consumidores de vinhos em quatro tipologias, connoisseus, Aspirational Drinkers,
Bevarage Wine Consumers e ainda New Wine Consummers.

Por fim os atributos intrinsecos e extrinsecos que segundo Lockshin e Hall (2003), os
atributos que indicam a qualidade ao consumidor. Sendo Atributos extrinsecos sao
aqueles de nivel mais baixo enquanto relativamente aos atributos intrinsecos, estes sdo
considerados de nivel superior e estdo relacionados com o produto e com o seu método
de processamento (Soares, 2018).

Quanto ao preco damos um destaque a definicdo de preco que para Jean Lambin
(2008) é como um sacrificio feito, € medido de forma incompleta pela quantidade de
dinheiro dado, tal como a satisfacdo recebida é medida de forma imperfeita pela
guantidade de bem obtido.

Nas estratégias de preco, é possivel, retratar promocdes e certas caracteristicas e
efeitos que as promogdes podem ter em certos produtos; ao pre¢o e os canais de
distribuicdo, que segundo Maria Paupério (2020) é possivel analisar e perceber trés
principais tipos de promogdes, a promogdo ao consumidor (fabricante / consumidor), a
promocado em trade (fabricante / distribuidor / retalhista) e ainda promocéo retalhista
(retalhista / consumidor), uma vez que é um dos pontos de extrema importancia e que

muitas vezes ndo é dado o devido valor, no entanto certas promog¢des podem ser feitas
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nestes meios, podendo resultar depois numa promog¢ao direta para o cliente ou
simplesmente para o retalhista.

E dado também uma certa relevancia as redes sociais pois nos dias de hoje tém uma
importancia cada vez maior, uma vez que nestas redes sociais ou huma via online hoje
em dia sdo feitas “classificacdes” baseadas nas opinides dos outros consumidores, e no
momento de compra um produto com melhor classificagdao pode ser determinante.

O principal objetivo desta investigacdo é analisar as promocdes na percecao do
consumidor, o seu comportamento enquanto consumidor, relativamente ao seu
conhecimento de vinho, ao seu rendimento e ao seu género.

Existindo depois alguns objetivos especificos que nos permitem, perceber certos
conceitos que rodeiam o objetivo geral, estes permitem-nos muitas vezes até de uma
forma indireta, caracterizar e analisar alguns conceitos. Os objetivos sdo, caraterizar o
comportamento do consumidor de vinho; analisar o comportamento do consumidor de
vinho perante uma promocao; analisar se estas promocdes afetam de igual forma os
diferentes consumidores; avaliar se a compra de vinho esta relacionada com estas
promocgoes; avaliar as estratégias utilizadas na compra de vinho; analisar se estas
estratégias tém ligacao direta com as promocgoes.

Esta andlise devera permitir obter conclusdes sobre certos comportamentos do
consumidor, aimportancia das promog¢des no momento de compra, consequentemente
se estes dois fatores se alteram quando o momento de consumo muda também,
surgindo questdes como:

e Existe uma relagdo entre o género do consumidor de vinho e a compra de vinho
em promogao.

e Existe uma relagdo entre a idade do consumidor de vinho e a compra de vinho
em promogao.

e Existe uma relacdo entre o rendimento do agregado familiar e o uso das
promogdes no momento da compra.

e Existe uma relacdo entre o conhecimento e vinho e o uso das promogdes no
momento da compra.

e Existe uma relagdo entre o consumo de vinho e as promogdes de vinho.
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Segundo os objetivos definidos, a estrutura deste trabalho é dividida em trés
capitulos, o enquadramento tedrico, a metodologia de investigacdao, discussdo de
resultados assim como conclusdes e consideragdes finais.

A dissertagdo, estuda de forma exaustiva o comportamento do consumidor de
vinhos comparando e analisando os diferentes momentos de consumo de vinho e que
efeitos das promogdes e como estas podem influenciar a compra do consumidor.

No primeiro capitulo, iremos abordar temas como o consumidor de vinho, onde é
feito um estudo e avaliacdo do comportamento do consumidor, dos modelos existentes,
os principais fatores que afetam esse comportamento e ainda caracterizar os atributos
intrinsecos e extrinsecos do vinho. Outro tema a ser tratado é o preco, onde se estuda
a definicdo de vinho, as diferentes estratégias do preco e ainda a relacdo entre o preco
e os canais de distribuicdo e/ou canais convencionais.

No capitulo II, iremos retratar o comportamento dos diferentes consumidores de
vinho, através na nossa metodologia de investigacao, tendo sido feito um questionario
que foi aplicado via online, dadas as circunstancias pelas quais o pais ultrapassou e o
controlo de todas as medidas de higiene e seguranca, de forma que, os inquiridos se
sentissem uma maior seguranca e conforto a responder.

E possivel entender qual a problemética de estudo e de que forma foi feita a recolha
de dados, perceber qual a pergunta de partida, que objetivos existiriam com este
estudo, as diferentes hipdteses, a opcao e estratégia metodoldgica que foi optada,
analisar ainda uma descricdo detalhada do questiondrio e por fim caracterizar a
populagdo e amostra a quem se destina o questionario.

Por fim no capitulo Ill, é apresentada toda a parte cientifica do projeto, através de
uma analise descritiva, onde é analisado e pormenorizado cada ponto do questionario
para que se perceba o objetivo que se pretende e de que forma queremos atingi-lo.
Sendo possivel analisar os diferentes comportamentos no momento de consumo e
compra e se estes estdo relacionados com aspetos como a idade, género, rendimento
ou até mesmo o conhecimento ja existente na area. E também apresentado o estudo
realizado na area para verificacdo da validade e fiabilidade das escalas utilizadas e por
fim uma analise detalhada das hipoteses, com o objetivo de perceber se existe algum

tipo de correlagdo entre as diferentes varidveis estudadas.
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Capitulo I: Revisao da Literatura
Este estudo visa investigar a importancia e efeito que as promogdes tem na compra

de vinho, o consumidor esta constantemente sujeito a um processo de escolha,
baseando-se sempre em atributos chave como a cor, preco, regido de origem/ marca e
ano de colheita. A estes atributos temos de analisar também possiveis interacdes
existentes numa determinada situacdo contextual, ou por uma época festiva, data /
momento especial, a recomendag¢do de um amigo / familiar ou pela simples promogao
do produto, que afetam a compra de vinho.

Na base dos objetivos especificos pretende-se:

- Analisar e caraterizar o comportamento do consumidor de vinho, como, o sexo, a
idade, a profissdao, as habilitagGes literarias, o rendimento do agregado familiar, o
conhecimento e quantidade de vinho consumido por semana;

- Analisar se estas promogdes afetam de igual forma os diferentes consumidores e
se as promocgdes estdo relacionadas com a compra de vinho que sdo utilizadas nos
diferentes pontos de venda, uma vez que isso pode ser um fator determinante para o
consumidor no momento da compra;

- Avaliar as estratégias utilizadas na compra de vinho e analisar se estas estratégias tém

ligacdo direta com as promog¢des, uma vez que, diferentes promog¢des podem afetar diferentes

consumidores.

1. Consumidor de Vinho

1.1 O comportamento do consumidor

“Ser consumidor é ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se... é viver.”
Karsaklian (2008)

Segundo a Lei de Defesa de Consumidor (LDC) na Lei n2 24/96, de 31 de julho,
consumidor é todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servigos ou
transmitidos quaisquer direitos, destinados a uso ndo profissional, por pessoa que
exerca com caracter profissional uma atividade econédmica que vise a obtencdo de
beneficios. Temos, portanto, uma definicdo oficial de consumidor nos dias de hoje, isto
para conseguirmos perceber que papel ird ter o consumidor no desenvolver de este

tema.
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O consumidor pode ser definido como um sujeito que, ao ter uma necessidade ou
um anseio, faz uma compra, e dispée do produto nas fases de pré-compra, compra e
pos-compra, no que se refere ao processo de consumo (Solomon et al., 2006). Ja
Blackwell, Miniard e Engel (2008) diz-nos que consumidor é aquele, que o destacam
como aquele que engloba as atividades diretamente envolvidas na aquisicdo, no
consumo e rejeicdo de produtos/servicos. O consumidor é desde had varios anos uma
componente primordial nos mercados agroalimentares (Lucas, 2006), uma vez que o
comportamento do consumidor é dindmico e envolve interagdo e trocas (Lopes, 2016).

Uma empresa para se tornar estrategicamente integrada tem de apresentar um
elevado foco quer no cliente quer no concorrente. Uma empresa nao se deve apenas
preocupar com o cliente nem se focar apenas nos seus concorrentes, devendo ter como
objetivo um foco elevado em ambos os parametros. (Roque, 2016)

O comportamento de compra pode ser analisado como um sistema de troca em que
por um lado existe uma busca de satisfacdo, por outro, sacrificios monetdrios e ndo
monetdrios. Este comportamento é o resultado das forcas que equilibram uma
necessidade, onde uma vez mais temos de um lado a caracterizagao da atitude do
cliente em relagdo ao produto e por outro, o pre¢o do produto. (Lambin, 2008).

O tema do comportamento do consumidor na compra de alimentos é do interesse
da investigacdo em marketing ha algum tempo. O preco ja ndo é o Unico fator
determinante, pelo que identificar quais as variaveis que determinam e influenciam o
comportamento tornaram-se cruciais para as empresas satisfazerem as exigéncias dos
consumidores (Martinez, 2010)

Varios autores ao longo do tempo definem o comportamento do consumidor de
diferentes formas, como Roberton, Zielinski & Ward (1984) que diz que o
comportamento do consumidor baseia-se na compreensao de como e porque razdo os
consumidores se comportam de determinada maneira, ja Kotler (1996) diz que sdo
processos pelos quais individuos, grupos e organiza¢des selecionam, compram, usam e
dispdem de bens, servicos e ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades
e desejos, mais tarde diz também que, o comportamento do consumidor como um
conjunto de informagdes que ajudam a conhecer as culturas, principios, crengas e
desejos (Kotler, 1998). Anos mais tarde, Belch, G. & Belch, M. (2008) dizem que é o

comportamento e atividade que os sujeitos realizam ao procurar, selecionar, comprar,
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avaliar e rejeitar produtos e servigos para ir de encontro a satisfacdao dos seus desejos e
necessidades. Assim como para Richers (1984), o comportamento do consumidor é
caraterizado pelas atividades mentais e emocionais praticadas na selecdo, compra e uso
de produtos/ servicos com o objetivo de ir de encontro a satisfagdo de necessidades e

desejos.

1.2 Modelos
Nos dias de hoje o comportamento do consumidor tem uma elevada importancia na

area do marketing, esta crescente importancia é possivel perceber a perspetiva
mercantilista do marketing, com um destaque para a transacao, esta a dar lugar ao que
se chama de marketing de relacionamento, cujo objetivo é a manutencdo dos
consumidores a longo prazo. N3o interessa apenas cativar o cliente, mas manté-lo
interessado no produto para o fidelizar ao mesmo (Soares, 2018).

Segundo Cunha (2013), os modelos analiticos ajudam a determinar os principais
fatores que auxiliam a explicar o comportamento do consumidor. J4 Moital (2006), diz
existirem vdrios paradigmas que, mediante a sua funcdo, abordam as questdes
cognitivas ligadas ao comportamento de um individuo

Existe uma aceitacdo geral de que o conceito de atitude estd estruturado em trés

partes (componentes): cognitiva, afetiva e conativa (Day,1972).

e Cognitivos - relativos as crencas em relacdo a um objeto, ou seja, o
conhecimento e as percecdes que foram adquiridos pela combinacdo da experiéncia

direta com o objeto de atitude com informacdes de varias fontes;

e Afetivos - referentes as emocdes ou aos sentimentos despertados por um
objeto. Tais emogdes e sentimentos sdo frequentemente tratados pelos investigadores

em comportamento do consumidor como avaliativos por natureza;

e Conativos - atinentes as agdes das pessoas em relagdo ao objeto.
Estes componentes sdo estudados e defendidos por Ricardo Soares (2018).
As necessidades dos consumidores, os seus pensamentos e sentimentos estdo em

constante mudanca e sdo partilhadas entre si. Deste modo, as empresas devem fazer
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uma constante monitoriza¢ao das necessidades e desejos dos seus consumidores para

conseguir dar respostas eficazes (Lopes, 2016).

Modelo de Solomon

Segundo o modelo de Solomon (2006), o processo de decisdo podera sofrer
influéncia de diversos grupos de fatores, nomeadamente, fatores individuais, tais como
a percecdo ou a aprendizagem; fatores referentes ao posicionamento como tomador de
decisdo (influéncia e opinido do grupo); subculturas (definidas por renda ou classes
sociais); cultura (Solomon, 2002).

Neste modelo, sao consideradas cincos fases no processo de tomada de decisao do
consumidor, designadamente:

fase 1) identificacdo do problema;

fase 2) procura de informacdes;

fase 3) avaliacdo de alternativas;

fase 4) sele¢do do produto;

fase 5) resultados;

Modelo de Mowen e Minor

Mowen e Minor (2006) propdem um modelo de inten¢gdes do comportamento ou
teoria da acdo passada, pois na perspetiva dos autores este compreende um
componente conativo, focado na predicdo das intencbes de acdo e nas atitudes em
relacdo a atitude de compra. Como fator determinante deste modelo afigura-se a
avaliacdo dos outros individuos acerca do que se deve fazer e a percecdo sobre as
consequéncias da compra. O modelo de comportamento do consumidor apresenta
cinco fases distintas e sequenciais, nomeadamente:

fase 1) identificacdo do problema;

fase 2) procura;

fase 3) avaliacdo das alternativas;

fase 4). escolha;

fase 5) avaliacdo pds-compra;
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Modelo de Kolter

Kotler (1980), no modelo proposto a tomada de decisdao, tem inicio bem antes da
compra real e tem consequéncias até muito tempo depois de sua concretizacdo. Assim,
poderemos considerar que neste modelo o processo de tomada de decisao de compra
é importante quer antes quer depois do processo efetivo da compra.

Neste modelo, evidenciam-se cinco fases, que vao desde a necessidade aos
sentimentos posteriores a compra:

fase 1) despertar da necessidade;

fase 2) procura de informacdes;

fase 3) avaliacdo das informacgdes;

fase 4). decisdo de compra;

fase 5) sentimentos pds-compra.

1.3 Principais fatores que afetam o comportamento do consumidor

“Os profissionais de Marketing tém estado especialmente interessados na questdo de como os
consumidores usam o prec¢o para inferir a qualidade dos produtos, quando o preco é um
atributo mais conhecido que a qualidade”

(RAE, 1994)

Todos nds sabemos que quando escolhemos um produto ou servigo nos baseamos
num fator, quer ele seja voluntario ou ndo, segundo o modelo de Kotler (2000) e
Solomon (2002) existem 4 fatores cruciais que influenciam o comportamento do
consumidor: os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Podendo ser
explicados da seguinte forma:

e Fatores culturais: os fatores culturais encontram-se subdivididos em cultura,
subcultura e classe social. (Froemming, L., Daronco, E., Zamberlan, L. & Sparemberger,
A.,2009) Perreault e Mccarthy (2002) defende esta ideia também e diz que a cultura é
um conjunto total de crencas, atitudes e maneiras de fazer as coisas, de um conjunto

relativamente homogéneo de pessoas”.

e Fatores sociais: os fatores sociais que tém influéncia no comportamento do

consumidor sdao grupos de referéncia e familia, de acordo com Reichelt e Camossi
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(2006). Kotler e Keller (2005) afirmam ainda que os papéis e posi¢des sociais também

tém uma enorme influéncia no comportamento do consumidor.

e Fatores pessoais: Ana Alves (2018) diz que estes fatores pessoais podem variar
muito, desde a idade e estdgio de vida, ocupacao, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida,
personalidade e autoconceito que podem contribuir para a compra de um produto no

momento de decisdo do consumidor.

e Fatores psicoldgicos: Kotler e Keller (2005) defendem que, o processo de decisdo
de compra é influenciado por quatro fatores psicolégicos, nomeadamente a motivacgao,

percecdo, aprendizagem e memoria.

1.4 Comportamento do consumidor de vinho
Tradicionalmente, Portugal é um pais autossuficiente em vinho, produzindo mais do

que consome e apresentando graus de autoaprovisionamento acima dos 100%
(Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

A producdo total de vinho em Portugal em 2018 atingiu aproximadamente 5,2
milhdes de hectolitros, abaixo do habitual devido a aspetos climatéricos,
comparativamente ao consumo humano nacional de cerca de 5,07 milhdes de
hectolitros, consumo esse que entre o ano de 2019/2020 desceu para 4,62, devido as
circunstancias pelas quais o pais passou de confinamento (Instituto Nacional de
Estatistica, 2021).

Bruwers et al., (2011) afirmam que o vinho se assumiu de forma gradual, como parte
do estilo de vida das pessoas. Nesse sentido, é importante perceber o comportamento
do consumidor, uma vez que se trata de uma matéria em constante atualizacdo. O
envolvimento com o produto, neste caso o vinho, é um dos elementos importantes para
um melhor entendimento dos comportamentos face a este produto, sendo o vinho
constituido por todos os atributos necessarios, para a medi¢cdao do nivel do grau de

envolvimento do consumidor (Bruwer & Buller, 2013).
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A ligacdo da ciéncia sensorial e do consumidor tem vindo cada vez mais a ser
estudada e implementada na industria do vinho para atingir objetivos que incluem o
rejuvenescimento da imagem do produto, a formacdao de novos mercados, a conquista
da diferenciagdo e difusdo geografica do mercado, a fidelidade do cliente e a promogao
de caracteristicas tradicionais do produto (Santini & Cavicchi, 2018).

Nuno Guerra (2005) defende que, a drea do Marketing de vinho deve ainda abranger
outros assuntos da especialidade, designadamente: o comportamento do consumidor
de vinho; o enoturismo, a venda a porta da adega; a gestado da cadeia de distribuicdo da
vinha e do fornecedor até ao consumidor final; a rotulagem e embalagem; organizacao
de eventos; atribuicdo de medalhas e prémios em feiras; atividades promocionais;
exportacdo, incluindo a escolha do mercado e respetivo canal; selecdo dos agentes
gestores; protecdo da propriedade intelectual (nomes e logos); e a regulamentacao
mundial do vinho e do alcool.

A maioria dos consumidores de vinho em Portugal tém um baixo nivel de
envolvimento com este produto e vé esta variedade como um potencial obstaculo a sua
tomada de decisdo num breve periodo de tempo (Tong, 1992; Mueller et al., 2010).

A ocasido de consumo de vinho pode ser dividida no local e na hora em que o vinho
é consumido (Thach, 2012). O niumero de ocasides de consumo de vinho pode ser muito
elevado e varia consoante a idade, o estado de espirito, a cultura, entre outros fatores.
Numa perspetiva abrangente, Thach (2012) considera que as ocasides de consumo
podem ser classificadas em grupos como informal vs. formal, com ou sem refeic¢des, e
com ou sem outras pessoas.

Alguns ddo importancia ao design da garrafa ou as informacgdes contidas, outros
consumidores valorizam mais o preco e as promoc¢des e descontos, ou simplesmente,
recorrem a marca e regidao do vinho (Afonso, 2014). Segundo um estudo realizado por
Lockshin e Corsi (2012) os consumidores menos informados ddo mais atencdo ao preco
baixo no momento de escolherem um vinho e os mais informados, por norma, baseiam
as escolhas na regido de producdo. Para Bruwer e Buller (2013) os consumidores mais
informados, porque possuem maior conhecimento, ndo se focam apenas no prego no
momento da compra, mas em outros aspetos, ao passo que os consumidores menos
envolvidos e informados, procuram principalmente o atributo prego, para ndo correrem

riscos financeiros. Quanto maior é o envolvimento com o vinho, maior é a ligacdo
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emocional, o que se traduz num aumento do seu consumo e na decisao de compra de
vinhos mais caros (Bruwer & Buller, 2013).

Chegamos a conclusdo que se torna fundamental compreender as principais
questdes e atributos, na base da compra de vinho (Corduas et al., 2013), tendo em
mente que estes sdo muito diversificados, podendo ser intrinsecos ou ndo ao produto
(Cox, 2009).

Ao longo do tempo foram existindo varios estudos que determinam e segmentam os
consumidores de vinho de diferentes formas, exemplo disso é o estudo de Alves, A.
(2019) onde vemos que é possivel segmentar os consumidores de vinhos em quatro
tipologias:

e Connoisseurs: reconhecem o produto e procuram ganhar mais conhecimento
através de artigos sobre vinhos, ndo se importam do valor de cada garrafa e consomem
regularmente o mesmo e aventuram-se a experimentar vinhos. S3o bastante leais a
marca e preferem adquirir o produto a lojas de venda exclusivamente deste produto,
leildes existentes ou a adegas.

e Aspirational Drinkers: preocupam-se com os aspetos sociais de consumo e estao
sempre a par das marcas que estdo mais na moda. Sao bastante influenciados pelas
opinides generalistas e gostam de participar em cursos sobre vinhos.

e Bevarage Wine Consumers: sdo consumidores fiéis a um tipo de vinho. Compram
geralmente em supermercados e depende do preco e das promocgdes existentes. Nao
sao abertos a novas experiéncias.

e New Wine Consummers: ndao tém preferéncias fundamentadas, contudo, sdo
influenciados através da ocasido de consumo.

A primeira tipologia, destaca-se pelo tipo de consumidores que tem, uma vez que
estes tém um conhecimento ja elevado no que toca a vinhos, e os que ndo tem procuram
té-lo. Procuram também atualizar-se constantemente e no momento da escolha tém
outros fatores de decisao.

Nas duas seguintes falamos num tipo de consumidor com pouco conhecimento no
que toca a vinho, vendo-se muito este tipo de comportamento em supermercados e
hipermercados, onde temos centenas de vinhos expostos, e o cliente apenas tem o
preco e a informacdo disposta nos rotulos. Isto faz com que o fator preco ou até mesmo
a opinido de experiéncias anteriores ou de amigos tenham um papel fundamental, no
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momento de decisdao de compra. Este tipo de comportamento é confirmado também
pelos seguintes autores.

Chaney (2000) observa ainda que os consumidores fazem pouca pesquisa antes de
comprar vinho, sendo que as duas fontes de informag¢do mais utilizadas sdo a
informacao disponivel no ponto de venda bem como o rétulo. Seguindo o raciocinio do
autor anteriormente referido, Lockshin et al. (2000) afirma que os consumidores se
apoiam em aspetos como 0 prego, a marca, a regiao, os prémios e as recomendacgdes
para avaliar a qualidade do vinho.

Na ultima tipologia podemos dizer que abrange grande parte, sendo os jovens em

geral, uma vez que o fator mais tido em conta é o prego.

1.5 Atributos intrinsecos e extrinsecos
O vinho tem na sua composicdo um conjunto de compostos que o torna

extremamente complexo (Silva, 2020). O processo de escolha do vinho é muito
diversificado e influenciado por vdrios fatores e pela interacdo dos mesmos, envolvendo
a avaliacdo de distintos atributos durante a compra, entre os quais, o preco, marca,
regido ou pais, embalagem, castas, cor, alcool, idade do vinho e o produtor e endlogo
(Corduas et. al. 2013).

Destes atributos, os mais frequentemente investigados como influenciadores da
compra e consumo, sdo a marca, o preco e a regido de origem (Lai, 2019) sendo que
Bruwer et al. (2007) sustentam que a marca e a regido estdo ligadas a percecdo da
qualidade do vinho pelo consumidor.

Estudos feitos por Lockshin e Hall (2003), dizem que os atributos que indicam a
qualidade ao consumidor, podem ser intrinsecos e extrinsecos.

Atributos extrinsecos sdo aqueles de nivel mais baixo, que podem ser modificados
sem que exista alteracdo do préprio produto (alteracdo no preco, na embalagem,
localizacdo prépria, nome da marca, etc.); relativamente aos atributos intrinsecos, estes
sdo considerados de nivel superior e estdo relacionados com o produto e com o seu
método de processamento (alteracdo das castas, do conteldo alcodlico e do estilo do
vinho). (Soares, 2018)

Os atributos intrinsecos, ao contrario dos extrinsecos, sdo por norma os indicadores

mais determinantes, ao nivel da qualidade de uma marca. Desta forma, um atributo
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intrinseco ao produto é aquele que ndo pode ser alterado ou experimentalmente
manipulado sem que isso altere as caracteristicas fisicas do produto; por sua vez, os
atributos extrinsecos relacionam-se com os atributos do produto, mas que ndo
constituem o produto fisico (Olson e Jacoby,1972).

Quando um produto tem uma alta proporcao de atributos que s6 podem ser
avaliados durante o consumo (atributos de experiéncia) como no caso do vinho (Chaney,
2000), a capacidade dos consumidores para avaliar a qualidade antes da compra é
gravemente prejudicada e os consumidores voltardo a ser extrinsecos na avaliacao da
qualidade (Speed, 1998).

As percecdes de qualidade do vinho se baseavam em pistas intrinsecas, como a
variedade de uva, o teor de alcool e o estilo do vinho, que se relacionam com o préprio
produto e com o método de processamento, bem como com sugestdes extrinsecas,
incluindo pregos, embalagem, rotulagem e marca, que podem ser alterados sem alterar
o produto (Lockshin e Rhodus 1993). Nos dias de hoje a qualidade do vinho é baseada
em percecdes, como preco, recomendacdes de amigos ou especialistas, ou o rétulo
(Lockshin, L., Hall, J., 2003).

Lockshin (2000) destaca o fato de que o nome da marca atua como substituto de
uma série de atributos, incluindo qualidade e atua como atalho, em lidar com o risco e
fornecer sugestées de produtos (Lockshin, L., Hall, J., 2003).

Um dos fatores determinantes na decisdo de compra de vinhos é a percecdo do
preco do mesmo e dos servicos complementares que estdo indiretamente englobados
neste produto (Serra, E., Vieira, J. & Spawton, T., 1991). Para Ribeiro (2014) os atributos
relevantes no processo de tomada de decisdo de compra do vinho pelo consumidor sdo
o teor alcodlico, a idade do vinho, a cor, o paladar, o tipo de vinho, a embalagem e o
rotulo, com destaque para o preco, a regido de origem e a marca.

Assumem que uma das variantes indispensaveis na segmentacao e comercializacao
de vinhos é o envolvimento existente no mesmo, pois, este envolvimento é caraterizado
por um estado emocional que desperta entusiasmo e influencia a compra ou o uso do

produto (Serra, E., Vieira, J. & Spawton, T., 1991).
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2. Prego
2.1 Definigao de Prego

“Quanto mais rico e sofisticado for o consumidor, mais valorizada serd a qualidade dos
produtos.” RAE (1994)

Segundo Jean Lambin (2008) a no¢do de preco é mais ampla e vai além da simples
conjuncdo de fatores puramente objetivos e quantitativos, na medida em que o
sacrificio feito € medido de forma incompleta pela quantidade de dinheiro dado, tal
como a satisfacao recebida é medida de forma imperfeita pela quantidade de bem
obtido.

Embora o prego represente um papel fundamental no dia-a-dia das atividades
econdmicas, tanto para quem compra como para quem vende, ele ainda é um enigma
para quem toma decisdes. (RAE, 1994)

O preco de referéncia pode ser definido como um valor determinado com o qual os
outros precos s3o comparados." E como um preco limite, minimo ou maximo, que o
consumidor considera para um produto. (RAE, 1994)

Paralelamente, a questdo do valor assume grande relevancia para o consumidor,
pois este pretende ter a sua disposicdao bens e servicos que se enquadram nas suas reais
necessidades e que vao de encontro a satisfacdo dos seus desejos. Assim, a questdo da
criacao de valor para o consumidor é cada vez mais importante para os profissionais de
marketing, uma vez que o seu propdsito central se baseia na satisfagcdo das necessidades
e desejos dos clientes.

Podemos entdo dizer que existe uma necessidade por parte do cliente, e esse nivel
de necessidade pode ser medido pelo preco que o cliente esta disposto a pagar por esse
determinado produto, sempre com o fator de satisfacdo presente, ou entdo, pela
satisfacdo que o cliente espera ter. Jd4 para o vendedor o preco pelo qual ele esta
disposto a vender mede o valor dos componentes, o custo que teve em obter e
preservar os mesmos componentes e por fim adicionando o lucro que este espera obter.

O que o preco é suposto representar é, portanto, o valor, para o cliente, do conjunto
destas satisfagBes. O prego, visto do ponto de vista do cliente, deve, portanto, ser

concebido como a contrapartida de todas as satisfacGes fornecidas e ser estabelecido
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de acordo com o valor de utilizagdo ou a utilidade global percebida pelo cliente. (Lambin,
2008)

Contudo, de um modo geral, a decisdao de compra é sempre definida pela escolha da
opcao que oferece maior valor, ou o melhor conjunto de carateristicas e beneficios, na
visdo do consumidor (Solomon, 2002), quer isto dizer que, antes de realizar uma
compra, o consumidor tem em conta o valor do produto/servico e os beneficios que tera
ao adquiri-lo.

Tal como a quantidade de bens fornecidos mede imperfeitamente a quantidade de
satisfacdo recebida, a quantidade de dinheiro entregue mede imperfeitamente a
importancia do sacrificio feito. De facto, o custo para o cliente envolve ndo sé o preco
pago, mas também os termos da troca, ou seja, todas as disposi¢des praticas que irdo
reger a transferéncia de titulo, tais como condicbes de pagamento, prazos de entrega e
prazos, e servigo pds-venda.

Em alguns casos, o cliente pode ter de suportar custos significativos para
comparacdo de pregos, transacao ou negocia¢ao (por exemplo, devido a sua localizagdo
em areas geograficas isoladas).

Todos estes custos podem ser mais elevados para alguns clientes do que para outros.
Quando tais custos de transferéncia existem, o custo real para o cliente é muito mais
elevado do que o preco de venda do produto.

Visto deste angulo, a no¢do de preco vai, portanto muito além do preco nominal e
inclui todas as satisfacdes trazidas pelo produto, bem como todos os sacrificios,
monetdrios e ndo monetarios, suportados pelo cliente a fim de se apropriar do produto
(Lambin, 2008).

Os objetivos centrados na concorréncia procuram ou a estabilizacdo dos precos ou
o alinhamento com os concorrentes. Numa série de industrias dominadas por uma
empresa lider, o objetivo é estabelecer uma relagdo estavel entre os precos dos
diferentes produtos concorrentes e evitar grandes flutua¢des de precos que possam
afetar a confianca dos clientes.

O objetivo de alinhamento (preco de paridade) é indicativo do facto de a empresa
perceber que ndo pode exercer qualquer influéncia no mercado, especialmente se outra
empresa dominar e se os produtos forem normalizados, como é frequentemente o caso

numa situacao de oligopdlio indiferenciado. A empresa prefere entdo concentrar os seus
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esforgcos em formas de concorréncia que nao sejam a nivel de pregos. Outros objetivos
podem também ser perseguidos, tais como a sobrevivéncia (pregos defensivos) ou
retirar um concorrente incomodo do mercado (precos predatérios).

Os objetivos orientados para a procura procuram satisfazer as expectativas do
mercado. Este pode ser um preco a valor percebido, beneficio econédmico, preco étimo
ou preco flexivel. Trata-se principalmente de ter em conta o ponto de vista do
consumidor e o que ele ou ela esta disposto a pagar de acordo com os beneficios
percebidos do produto ou as condicbes de compra (hora, lugar...). Embora a
concorréncia influencie frequentemente esta perspetiva, a rentabilidade interna da
empresa ndo é necessariamente respeitada por esta abordagem.

Os dois métodos de cdlculo de precos seguintes, o preco do valor percebido e o preco
do valor econdmico, baseiam-se num principio simples: o valor do produto ou marca
para o cliente deve orientar o cdlculo do preco. Estabelecer uma relagao directa entre a
procura de um produto e o seu preco monetdrio, como é o caso nos estudos de
elasticidade, é um atalho que negligencia uma importante varidvel causal: a perce¢ao
do cliente.

Isto pode ser influenciado por outros fatores que ndao apenas o valor monetario: por
exemplo, pelos precos de produtos concorrentes, por fatores visuais ou de apresentacao
do produto, pela imagem de marca, etc. Em suma, por tudo o que compde o valor de
uma marca ou produto para o cliente.

A abordagem da percecdo de valor consiste em estimar este valor (apds deducdo de
quaisquer custos de aquisicdo que ndo o preco) e fixar o preco em conformidade.

Existem varios métodos para medir o preco a um valor percebido.

2.2 Estratégias de precgo

“Antes de baixar o prego é necessdrio que o profissional de marketing analise qual a
acdo provdvel do consumidor, porque a importdncia do preco ndo estd na sua figura
objetiva, mas na perce¢do dele por parte dos consumidores.”

(RAE, 1994)
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Segundo Lambin (2008), que realizou um estudo sobre a maneira como o preco e as
suas estratégias podem atrair ou afastar os consumidores, diz que, existem certas
estratégias de preco que sdo utilizadas para criar diferentes percecdes, fazendo com que
levem a diferentes comportamentos e decisdes de compra. Essa estratégia tem algumas
bases como:

e O prego escolhido influencia diretamente o nivel de procura e, portanto,
determina o nivel de atividade; um preco demasiado elevado ou demasiado baixo pode
comprometer o desenvolvimento do produto. A medida da elasticidade dos precos é,

portanto, um fator chave.

e O preco de venda determina diretamente a rentabilidade da atividade ndo so
através da margem de lucro que proporciona, mas também através das quantidades
vendidas, estabelecendo condi¢des nas quais os custos estruturais podem ser
amortizados dentro do horizonte temporal estabelecido. Uma pequena diferenca de

preco pode ter um impacto muito significativo na rentabilidade.

e O preco de venda escolhido influencia a percec¢ao global do produto ou marca e
contribui assim para o posicionamento da marca dentro do conjunto evocado pelos
potenciais clientes. O preco é visto pelos clientes como um sinal, especialmente no

mercado de bens de consumo; gera inevitavelmente uma ideia de qualidade.

e A politica de marcas de distribuidor de grandes retalhistas e de lojas de desconto
forte que oferecem produtos com uma boa relagdo preco/qualidade é também tida em

conta.

Segundo também, Lambin (2008) em alguns sectores, restricdes legais,
regulamentares e sociais sob a forma de congelamento de precos, fixacdo de margens
maximas, autorizacdo prévia de aumentos de precos, e limitacdo da autonomia da
empresa na area da determinagao de pregos. Todas as empresas, evidentemente,
perseguem o objetivo de tornar as suas atividades lucrativas e de gerar o maximo de
excedentes econdmicos possivel. Este objetivo muito geral pode ser traduzido em
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realidade de vdrias maneiras e é do interesse de cada empresa esclarecer o objetivo

prioritario que se esforga por atingir. Em geral, os objetivos possiveis podem ser

agrupados em trés categorias: objetivos centrados no negdcio (lucro ou volume), na

concorréncia ou na procura. O desconto no prego é uma promog¢dao monetdria e uma

reducdo tempordria no preco dos produtos. Um produto que baixe o seu preco

repentinamente pode fazer com que os seus compradores sintam que estdo a gastar

menos do que tinham planeado inicialmente (Ruswanti, 2013).

Ohjetivos gerais estratégicos
Poder de mercado - Vantagem - Custos - Concentracio - Relacdo

Posicionamento desejado

Objetivos das decistes sobre pregos
Volume - Lucre - Concerréncia

Precos Internos

Prego limite

Preco técnico

Preco alvo

Precos de novos
produtos

Prego de desnatacdo

Preco de penetragdo
(experiéncia)

aconomico

produtos
Preco para valor percebido
ou beneficio econémico

Figura 1 - Estratégias de prego
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Lindblom e Wechtler (2018) mostraram que os descontos de pregos tém impacto no
IB (impulse buying), e ndo nas compras planeadas. No entanto para Ana Trigo (2012) o
vinho é considerado um produto para o qual o envolvimento cognitivo e emocional é
importante. A compra de vinho ndo é por norma uma decisdao impulsiva, nem o vinho é
um produto indiferenciado cuja compra seja meramente determinada pelo nivel de
precos. Por estas razbes, a tomada de decisao relativamente a compra de vinho tem
normalmente por base uma significativa quantidade de informacdo relativamente as
caracteristicas e valor do produto em causa.

Segundo Iram e Chacharkar (2017): “O desconto promocional de um produto pode
manipular o consumidor a comprar esse mesmo produto. Em tal situa¢ao de compra, os
consumidores desenvolvem uma espécie de processo de pensamento nas suas mentes”.
Essa tendéncia impulsionou as vendas do produto com descontos nos precos, e prova
gue o consumidor vai comprar mais do que esperava.

Blattberg e Wisniewski (1989) realizaram um estudo de canibalizacdo de venda entre
produtos concorrentes de quatro categorias distintas em 26 lojas de uma rede de
supermercados, durante 49 semanas, e mostraram que ha assimetria de venda entre
produtos diferentes de uma mesma categoria quando sdao promovidos. Segundo eles, a
assimetria ocorre quando um produto A, que é submetido a uma promocao, absorve
uma parcela de os consumidores de um produto B, diferente daquela parcela de
consumidores que o produto B conseguiria absorver sob as mesmas condicOes
promocionais.

Foi percebido, ainda, que produtos de grupos de qualidade e precos superiores,
guando promovidos, absorvem a venda tanto dos produtos da categoria que
pertencem, como a grupos de qualidade e pre¢co semelhante, quanto de concorrentes
de grupos de qualidade e preco mais baixo.

Porém, quando os produtos mais baratos de uma determinada categoria sao
promovidos, ndo se verifica absorcdo significativa da venda dos produtos que possuem
faixa de preco e qualidade maiores. Ou seja, quando ocorre promoc¢ao em produtos mais
populares, os produtos de faixa de preco e qualidade superiores sofrem pouca

canibalizagdo.
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Ana Soares (2018) afirma que podemos definir promog¢do de vendas como uma
ferramenta que atua como forte instrumento de persuasdao e que pode alterar, a
gualquer momento, o comportamento e a decisdo do consumidor. As promocdes na loja
sao uma das técnicas para atrair clientes para comprar mais ou experimentar um novo
produto ou servigo e causar vendas por impulso.

Além disso, existem muitas técnicas promocionais para atrair compras por impulso,
como descontos no preco, compre um leve outro, amostras gratis, cartdo do cliente e
vencimento precos baseados em datas (EDBP) que os retalhistas costumam usar. De
uma forma geral, as promocgdes de vendas sao a forca vital dos hipermercados e permite
aos consumidores obter poupancas e acesso a marcas de maior qualidade. (Soares,
2018).

Os supermercados e hipermercados sdo os locais mais procurados para a compra de
vinho, tal como foi fundamentado por Ritchie (2009), devido ao baixo preco, aos
descontos e promocdes, a variedade que oferece e a sua conveniéncia. As promoc¢oes
de vendas incluem técnicas diferentes, como demonstracdes na loja, exibicGes,
concursos e incentivos de preco (por exemplo, 50% de desconto, "Compre um, leve
dois") (Ritchie, 2009).

As promocgdes de vendas incluem dois tipos, promoc¢des de vendas direcionadas a
retalhistas, com o nome de promog¢des comerciais, e promogdes direcionadas aos
consumidores, ou seja, as promog¢des para consumidor ou promocgdes na loja (Blattberg
& Neslin 1990).

As promog¢des na loja foram consideradas um ponto extremamente importante no
mix de promocgdo, para além de que, as lojas fornecem aos consumidores motivos
extrinsecos para comprar um produto, mudanca de marca ou mesmo mudanga no
tamanho da embalagem do produto (Gupta, 1988).

E nos hipermercados e supermercados onde mais conseguimos encontrar as
chamadas promocodes de loja uma vez que permitem aos consumidores economizar e
comprar com maior qualidade certas marcas, abrange também diferentes ferramentas
usadas por retalhistas ou fabricantes para convidar os consumidores a comprar mais ou
experimentar um novo produto ou servico e causar vendas por impulso (Mughal et al.,

2014).
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“Once consumers purchase and are satisfied, they will repeat the purchase process”
(Nord & Peter, 1980; Rothschild 1984; Skinner, 1953; Thorndike, 1911).

Inman e Winer (1999) revelam um estudo de que 59% das pessoas mudam as suas
decisdes na loja quando em comparacdao com a lista de produtos que planeavam
comprar antes de entrar.

Estd provado que na loja, as promog¢des sdao um estimulo externo que leva os
consumidores a comprar no momento, mas que depois acaba e os consumidores
tendencialmente ndo voltam a comprar (Bawa & Shoemaker, 1987).

Ao mesmo tempo, os consumidores podem ser desencorajados a comprar no
momento que o produto volta ao seu prego normal (Monroe, 1985; Kalwani et al., 1990;
em Peattie & Peattie, 1993).

Antdnio Bento (2011) diz que a simples escolha e adocdo de uma ou diversas
estratégias de promocdo de vendas, ndo é garantia de que as empresas e 0s seus
produtos ou servicos, terdo os resultados desejados. Algumas acbes podem obter
resultados que possam, inclusive, superar as expectativas mais otimistas das empresas
e seus gestores. Por outro lado, previsGes inadequadas podem gerar desastres

promocionais.

2.3 Precgo e Canais de Distribuicao
Kotler & Gertner (2002), definem canal de distribuicdo como sendo “um conjunto de

organizagdes interdependentes envolvidas no processo de oferta de um produto ou
servico para utilizacdo ou consumo do consumidor final”.

Analisando os canais de distribuicdo, estes correspondem a uma ou mais empresas
que participam no fluxo de produtos e/ou servicos desde o produtor até ao consumidor
final, ou seja, é o caminho percorrido desde o produtor até aos distribuidores, chegando
ao consumidor final. Existem trés niveis de profundidade nos canais de distribuicdo: o
canal direto (produtor-consumidor), um nivel (produtor-retalhista-consumidor), o de
dois niveis (produtor-grossista-retalhista-consumidor) e o de trés niveis (produtor —
grossista - grossista especializado — retalhista - consumidor) (Novais, 2018).

Murray e Demick (2006), realizaram um estudo sobre o desenvolvimento do produto

e a inovagao no setor vinicola referindo que a inovagao mais importante na distribuigao

retalhista do vinho tem sido o conceito de marcas de vinho, tradicionalmente a
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qualidade estava associada ao prego, quanto mais caro mais qualidade possuiria, no
entanto na venda de vinho a marca do mesmo identifica a sua prépria classificagdo de
qualidade.

O sector de retalho em Portugal é, a exemplo disto, dominado por cinco grandes
grupos empresariais, dos quais os dois principais sdo portugueses, Sonae e Jerénimo
Martins, seguindo-se a insignia Intermarché, Auchan e Lidl (Fernandes, 2007). Segundo
os resultados de um estudo feito pela Marktest em 2006, 40,8% dos Portugueses com
mais del8 anos e residentes em Portugal Continental tém por habito comprar vinho
(MediaMonitor, 2006). Quando o fazem, preferem cada vez mais consumir vinho de
qualidade, que adquirem preferencialmente em hipermercados e supermercados.

Haguenauer et al (1996), definem competitividade “como a capacidade de a
empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar
ou conservar, de forma duradoura, uma posicdo sustentavel no mercado”.

Dada a elevada competicdo no sector e a constante mudanca da dindmica do
consumidor, é necessario que os retalhistas percebam de que forma é que os
consumidores olham para as insignias e respetivas superficies de retalho
(supermercados, hipermercados, etc) e que também se foquem em estratégias para
aumentar a satisfacdo e a retencdo destes mesmos consumidores, pois com a existéncia
de uma grande variedade de oferta nos dias de hoje, os retalhistas ndao se podem dar ao
luxo de desapontar os seus clientes pois assim sofrem o risco de os perder (Huddleston,
Whipple e VanAuken, 2004).

Segundo Maria Paupério (2020) as promocdes sdo projetadas para diferentes
propdsitos e para diferentes audiéncias, sendo possivel distinguir-se diferentes tipos de
promogdes. Na seguinte figura estdo esquematizados os trés principais tipos de
promogdes, que se distinguem pela entidade que promove e pelo publico-alvo.

Posteriormente, é dada uma explicacdo para cada tipo de promocao.
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Promocdes em Trade

[ )

Fabricante Distribuidor Retalhista
Promoctes Promoges
ao Consumidor Retalhisias
L. sl
Ll e !
Consumidon
Figura 2 - Tipos de Promogées no setor do retalho Fonte: Paupério, (2020)

Observando a imagem e seguindo o raciocinio de Maria Paupério (2020)
conseguimos analisar e perceber os trés principais tipos de promocgdes que existem:

e Promogdo ao consumidor (Fabricante / Consumidor): promocdo oferecida
diretamente pelo fabricante ao consumidor, para que este consiga despertar o interesse
do consumidor em compras num intervalo curto de tempo, apds a rececdo da
promogao;

e Promocgdo em trade (Fabricante / Distribuidor/Retalhista): promoc&o oferecida
pelo préprio canal de distribuicdo, com o objetivo de criar promogbes ou para o
consumidor através dos retalhistas ou para os retalhistas através das distribuidoras.

e Promocgdo retalhista (Retalhista / Consumidor): promocdo oferecida aos
consumidores pelos retalhistas para que exista um aumento de vendas de um
determinado produto.

Segundo Jodo Roque (2016), as promog¢des tornaram-se uma necessidade na mente
dos consumidores. Ndo sd porque permite aos consumidores sentirem o efeito
monetario de economizar dinheiro (que corresponde ao efeito de sensibilidade ao
preco), mas permite também agregar valor ao sentimento de sentido de compras
inteligentes, acrescentou Jodo.

O meio em que o desconto é oferecido estd muito relacionado com os objetivos que
se querem atingir com a a¢do promocional. Enquanto alguns sdo oferecidos em loja,
para que qualquer cliente que visite a loja possa usufruir dele, outros s3ao emitidos e

enviados diretamente para grupos especificos de clientes. (Paupério, 2020)
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Inman e Winer (1999), explicam que existem varias maneiras de implementar uma
promogao de retalhista, uma vez que estes podem apresentar uma redug¢ao de prego
em termos de euros (€ de desconto), ou termos percentuais (% de desconto).
Acrescentam também que apresentar uma promogao de preco de diferentes formas
assemelha-se ao enquadramento das decisGes de compra, visto que os beneficios
recebidos pelos consumidores com a promogao sao constantes.

Possiveis mudancgas nos pontos de referéncia podem mudar a percecao de valor e,
assim, mudar as preferéncias. Pesquisas anteriores demonstraram que julgamentos
cognitivos sdo de facto influenciados pela forma como os problemas de decisdo sdo
enquadrados (Kahneman e Tversky, 1979).

Kahneman e Tversky (1979) mostraram também que o enquadramento dos
problemas de decisdo pode afetar nossos julgamentos cognitivos e, portanto, afetar
também as nossas preferéncias. Esses efeitos de enquadramento foram demonstrados
em pesquisas de marketing (Grewal et al. 2012).

O facto de os consumidores processarem informagdes de precos em um sentido
absoluto ou relativo afeta suas percecdes de um desconto de preco (Grewal et al. 1998).
Por exemplo, os consumidores perceberdao uma reducao de pre¢o de 20€ num casaco
de 100€ ou numa televisdo de 400€ de forma semelhante se processarem as
informacdes de reducdo de preco de forma absoluta (ou seja, poupa 20€). Por outro
lado, se os consumidores processarem a informacao sobre reducdo de precos de forma
relativa, o desconto no casaco (20%) serd percebido de forma mais favoravel do que na
televisdo (5%).

Estudos anteriores indicaram que a magnitude de uma reducdo de preco percebida
pelos consumidores tende a ser menor do que a redugdo real anunciada pelos
retalhistas, especialmente quando a reducdo de preco é muito grande para ser
considerada legitima pelos consumidores.

Duas taticas utilizadas pelos retalhistas para implementar promoc¢des de precos
podem prejudicar a credibilidade da economia:

e ainflacdo do preco normal antes da promocgao

e o disfarce de uma reducdo de prego permanente como uma promocgao de preco

temporaria.
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Quando uma reducdo de prego é muito grande para ser considerada genuina, os
consumidores tendem a suspeitar que o preco normal pode ter sido inflacionado ou uma
reducdo de preco permanente pode ocorrer.

Embora Heatherton et al. (1994) afirmou que promover produtos de preco alto em
euros e produtos de baixo preco em termos percentuais seria mais eficaz, este é o
primeiro estudo empirico conhecido.

Mantendo constantes os beneficios recebidos pelos consumidores, existem varias
maneiras de os retalhistas comunicarem uma promocgao de preco (Loudon, D. & Della
Bitta 1981), uma vez que é muito importante comunicar os descontos de precos para
que os consumidores tenham conhecimento. Normalmente, os retalhistas recorrem a
comunicacdo em loja (displays), folhetos semanais e publicidade em diferentes meios,
como televisdo, radio, outdoors e comunicacao digital. A definicdo do meio em que o
desconto é comunicado estd relacionado com a dimensdo que se quer dar a promogao.
Recorre-se a comunicacdo em etiquetas nas prateleiras de supermercado para
descontos pequenos e mais habituais e a comunicacdo em meios externos a loja, como
publicidade em televisao, para promog¢des de maior dimensdo, as quais se pretende dar
muita visibilidade (Paupério 2020).

A distribuicdo retalhista de vinho, em Portugal, é efetuada através da distribuicdo
em Hiper e Supermercados, dos meios tradicionais (garrafeiras), do canal Horeca, que
inclui cafés, restaurantes e snacks, através do canal grossista e através das vendas
online.

Segundo Novais, S. (2018), os tipos de clientes para o qual as empresas mais vendem
é o consumidor final, como os restaurantes e as garrafeiras. Essas empresas devem
investir na apresentacdo dos vinhos, oferecendo o vinho a provar aos seus clientes para
gue assim comprovem a qualidade dos mesmos e para que os clientes possam ficar a

conhecer todas as variedades que disponibilizam para compra.

2.3.1 Canais convencionais: as redes sociais
Para Kotler (2011), a web é um lugar desordenado. Desta forma, o produto é

responsavel por produzir conteddo suficientemente surpreendente e relevante, que

possa influenciar os consumidores a consumirem o produto. Portanto, o produto que
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possuir melhor estratégia de comunicacdao tera maiores vantagens na opg¢dao do
consumidor (Marujo, 2008).

De acordo com Kiralova e Pavliceka (2015), a internet revolucionou o negécio de
todos os produtos e servicos, ao apresentar-se, simultaneamente, como fonte de
informacgao e canal de venda.

Outro elemento caracteristico das redes sociais na internet é a capacidade de
transmitir informacdes através das ligacbes existentes entre os utilizadores. Esta
capacidade alterou de forma significativa os fluxos de informacao dentro da rede. O
surgimento da internet permitiu que as pessoas pudessem disseminar informacdes de
forma mais rdpida e interativa. A partir desta mudanca, criaram-se canais e uma
multiplicidade de novas informacgdes transmitidas nos grupos sociais (Adar & Adamic,
2005).

O conceito de rede social é antigo, mas atualmente, e quando aplicado a Internet,
significa uma estrutura constituida por pessoas/organizaces que partilham interesses,
motivacgdes, valores e objetivos comuns. Este sistema de rede é criado e mantido através
da comunicacdo partilhada pelos seus membros (Roque & Raposo, 2013).

O marketing, associado as redes sociais, poderd transmitir ao potencial cliente as
imagens, os videos e as experiéncias de um determinado produto, podendo modificar
ou confirmar, deste modo, a imagem que o cliente tem dele. Assim, recorrendo a
estratégias de marketing para criar experiéncias para um determinado publico-alvo
(Ferreira, 2013).

Dado o surgimento e a prevaléncia dos social media entre os consumidores, ja ndo é
suficiente para as empresas confiarem e investirem apenas em meios tradicionais para
o marketing (Leung et al, 2013). Desta forma, os autores Xiang e Gretzel (2010) afirmam
gue os social media desempenham um papel importante ndo apenas enquanto fonte de
informacdo para os consumidores, mas também enquanto ferramenta de marketing.

Para Marujo (2008), a forma através da qual a imagem de um produto é divulgada é
fundamental para a decisao de escolha do consumidor. Na selecao de um determinado
produto, o consumidor baseia a sua escolha ndo sé no relato de um amigo, parente ou
especialista, mas também nas informagdes disponibilizadas por plataformas de

comunicagao.
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Para Yilmaz e Ozdogan (2010), as redes sociais online sdo crescentemente
consideradas como uma ferramenta importante que estimula o uso de produtos e
servicos. A multiplicacdo da internet fornece novos modos para os consumidores
adquirirem informacgao sobre os produtos e servigos de outros consumidores.

O Facebook e outras redes sociais originaram surpreendentes mudancas no
comportamento do consumidor. Os usudrios comegaram a participar de forma ativa
junto das empresas, através de partilhas de conteldo, e a expressar as suas opinides
dentro das paginas (Patterson, 2012).

Para utilizar as redes sociais em estratégias de marketing, é necessario conhecer o
perfil do consumidor e compreender de que forma utiliza as ferramentas digitais para
planear, comprar, experimentar e partilhar os seus produtos (Borges, 2015).

De acordo com Heidemann, Klier e Probst (2012), os consumidores tendem a confiar
noutros consumidores muito mais do que em mensagens de marketing originadas por
empresas.

O fator loja online, ou seja, a disponibilizacdo de um servico de venda de vinho online
poderd permitir o aumento do volume de vendas, o aumento das margens de lucro, a
fidelizacao dos clientes, a angaria¢do dos clientes, o aumento da notoriedade da marca
do retalhista, o aumento da sustentabilidade e da quota de mercado da empresa

(Novais, 2018).
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Capitulo II: Metodologia de Investigagao

1.1 Problematica do estudo
Ao longo de este capitulo é feita uma analise dos dados recolhidos através da

aplicacdo do questiondrio, em que a amostra recolhida foi de 147 inquéritos. Como
forma de andlise os dados recolhidos sdao apresentados e discutidos e sdo feitas
correlagdes entre as seguintes varidveis: nivel de conhecimento de vinho, frequéncia e
tipos de consumo de vinho, locais de compra, caracteristicas e fatores mais importantes
no momento de compra, nimero de compra de garrafas num periodo de tempo, valor
disposto a pagar.

Segundo o estudo de Hora (2010), o coeficiente alfa de Cronbach foi apresentado
por Lee J. Cronbach, em 1951, como uma forma de estimar a confiabilidade de um
guestionario aplicado em uma pesquisa. O alfa mede a correlacdo entre respostas em
um questiondrio através da andlise do perfil das respostas dadas pelos respondentes.
Trata-se de uma correlagdo média entre perguntas.

Através desta ideologia foi feita uma andlise de dados neste capitulo, através do
software de analise estatistica SPSS, onde foi realizado um tipo de teste de correlagao
bivariavel. O tipo de teste utilizado nas cinco correlagdes efetuadas foi o coeficiente de
correlagao de Alpha de Cronbach.

O vinho é um produto que é caraterizado pelos seus varios atributos, entre os quais
damos destaque a marca, regiao, produtor, preco, castas, ano e ainda promogdo, uma
vez que consideramos que atualmente é um fator de decisdo no momento de compra

de um vinho.

1.2 Pergunta de partida
Através da revisdo da literatura é possivel perceber a importancia que os produtos

podem ter para os consumidores e diferentes fatores que acrescentam valor percebido
a estes produtos, um deles as promocodes, o que levou ao interesse pela realizacdo deste
estudo e se propdes a seguinte pergunta de partida:

Quais os efeitos das promoc¢Ges na venda de vinhos e o que pode causar no

comportamento dos diferentes compradores / consumidores de vinho?
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Desta forma entdo, perceber a relagdo entre o comprador / consumidor de vinho, o
seu conhecimento e em que circunstancias essas duas variaveis podem ou nao afetar a
compra de um vinho e se no momento dessa compra a promoc¢ao desse vinho é tida

como fator positivo ou negativo.

1.3 Objetivos de estudo
Devemos ter sempre em conta os objetivos de estudo, quando estamos num

trabalho de investigacdo de este tipo, uma vez que é através desses objetivos que nos
vamos guiar. Quanto a este estudo, e seguindo a pergunta de partida foi definido um
objetivo geral que ird tratar a ideia central de todo este estudo e objetivos especificos
que irdo aprofundar certas particularidades do estudo. Fortin (2009) refere que o
objetivo “é um enunciado declarativo que precisa as varidveis-chave, a populagdo alvo
e a orientagao da investigagdao” (p. 100).

Objetivo geral:

Analisar e caraterizar o comportamento do consumidor de vinho, como, o sexo, a
idade, a profissdao, as habilitacbes literarias, o rendimento do agregado familiar, o
conhecimento e quantidade de vinho consumido por semana.

No seguimento do estudo, ponderamos que para este projeto, deveriam ser
analisados e avaliados os seguintes objetivos especificos:

e (Caraterizar o comportamento do consumidor de vinho;

e Analisar o comportamento do consumidor de vinho perante uma promocao;

e Analisar se estas promocoes afetam de igual forma os diferentes consumidores;

e Avaliar se a compra de vinho estd relacionada com estas promogdes;

e Avaliar as estratégias utilizadas na compra de vinho;

e Analisar se estas estratégias tém ligacdo direta com as promocdes.

1.4 Hipdteses de estudo
Magalhdes (2015), diz-nos que existe sazonalidade ao longo do tempo, encontrando-

se picos de vendas geralmente nos meses de Verdo, de junho a agosto. Indo de encontro a
logica de que no Verao o consumo de bebidas refrescantes, como o vinho branco, é maior
devido ao calor que atinge o nosso pais. Existe também um pico de vendas menos acentuado

do que com periodicidade definida, nomeadamente em dezembro, fruto da época natalicia
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e das feiras de vinhos. Esta mesma sazonalidade pode fazer com que as promogdes
tenham um valor acrescido no momento da compra, uma vez que as épocas referidas,
sdo épocas em que a procura por estes vinhos é grande.

Com o objetivo de acompanhar o seguimento do estudo feito para a revisao da
literatura, colocamos 5 hipdteses no sentido de averiguar se na verdade se comprovava
a amostra em estudo.

Kotler e Keller (2005) afirmam ainda que os papéis e posi¢cdes sociais também tém
uma enorme influéncia no comportamento do consumidor. Estes papéis e posi¢des
sociais, levam-nos a concluir que aos olhos da sociedade, as pessoas do sexo feminino
tém mais senso para as promocdes o que pode levar uma diferenciacdo entre sexos,
formulando entdo a seguinte hipotese:

Hip. 1- Existe uma relacdo entre o género do consumidor de vinho e a compra de

vinho em promocgao.

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor é caraterizado pelas
atividades mentais e emocionais praticadas na sele¢do, compra e uso de produtos/
servicos com o objetivo de ir de encontro a satisfacdao de necessidades e desejos. Uma
vez que esta capacidade mental varia com faixa etaria, podemos entdo formular a
hipdtese que:

Hip.2 - Existe uma relacdo entre a idade do consumidor de vinho e a compra de vinho

em promocgao.

Iram e Chacharkar (2017) diz-nos que o desconto promocional de um produto pode
manipular o consumidor a comprar esse mesmo produto. Em tal situacdo de compra, os
consumidores desenvolvem uma espécie de processo de pensamento nas suas mentes.
Essa tendéncia impulsionou as vendas do produto com descontos nos precos, e prova
gue o consumidor vai comprar mais do que esperava.

Hip. 3 — Existe uma relagdo entre o rendimento do agregado familiar e o uso das

promogGes no momento da compra.
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Para Bruwer e Buller (2013) os consumidores mais informados, porque possuem
maior conhecimento, ndo se focam apenas no prego no momento da compra, mas em
outros aspetos, ao passo que os consumidores menos envolvidos e informados,
procuram principalmente o atributo preco, para nao correrem riscos financeiros,
levando-nos a formular a hipétese:

Hip. 4 — Existe uma relagdo entre o conhecimento e vinho e o uso das promogdes no

momento da compra.

Segundo Iram e Chacharkar (2017): “O desconto promocional de um produto pode
manipular o consumidor a comprar esse mesmo produto. Em tal situagao de compra, os
consumidores desenvolvem uma espécie de processo de pensamento nas suas mentes”,
esta ideologia leva-nos a formular a seguinte hipdtese:

Hip. 5— Existe uma relagao entre o consumo de vinho e as promog¢des de vinho.

H1- Existe uma relacdo entre o género do consumidor de vinho & a compra de vinha em promocdo.
Hla - Masculino

H1lb— Femining

H2 - Existe uma relagao entre a idade do consumidor de vinho & a compra de vinho em promogdo.
H2a- 18 a 29 anos
H2b—30a 39 anos
H2c— 403 49 anos
H2d —50 a 59 anos
H2e — 60 a 69 ancs
H2f — Mais de 70 anos
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H3 — Existe uma relagdo entre o rendimento do agregado familiar e o uso das promagdes no momento da
compra.

H3a — Menos de 750£

H3b —750€ a 1000£

H3c — 1000€ a 1500€

H3d — 1500€ a 2000£€

H3e — Mais de 2000£€

H4 — Existe uma relagdo entre o conhecimento e vinha e o uso das promogdes no momento da compra.
Hada — Nulo
Hab — Fraco
Hac - Suficiente
Had — Baom
Hae — Muito Bom

H5— Existe uma relacado entre o consumo de vinho e as promogdes de vinhao.
H5a — 3im
H5b — MNao

Figura 3 - Hipoteses 5 o
Fonte: elaboragdo propria

Opcao e estratégia metodoldgica

Em fungdo da pergunta de partida e dos seus objetivos, é possivel escolher o método
de investigacdo. Para ser possivel desenvolver um trabalho consistente é necessario ter
em conta os dados a recolher, o modelo empirico a utilizar, a problematica em estudo e
ainda certas caracteristicas do préprio investigador.

Avaliando todos estes pressupostos, recorremos a uma metodologia de abordagem

guantitativa com recurso a um inquérito por questionario.

1.5 Questionario
Com a pergunta de partida e os objetivos especificos para o desenvolvimento de este

projeto, foi possivel escolhner um método de investigacdo que mais se adequasse ao
estudo. Dadas as circunstancias pelas quais o pais e o mundo estao a passar, apenas foi

possivel desenvolver um inquérito por questionario (que se encontra no Anexo 1) e
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apenas publicar online, uma vez que seria complicado ndo s6é para mim, mas também
para os inquiridos responderem ao questionario por todas as novas medidas de higiene
e seguranca que foram implementadas. Sendo uma das principais dificuldades na
elaboracdao de este estudo uma vez que o questiondrio ndo chegou ao numero de
pessoas pretendido para que houvesse um estudo significativo sobre a populacao.

Na nossa investigacdo, para a recolha de dados, foi realizado um inquérito a
individuos residentes em Portugal e com uma idade que fosse igual ou superior a dezoito
anos, para que houvesse um conhecimento do que estaria a ser desenvolvido e porque
a lei portuguesa apenas permite o consumo de bebidas alcodlicas a partir dos 18 anos.
Para que fossem cumpridas todos as normas de ética e protecao de dados, foi garantida
a confidencialidade de todos os inquéritos recolhidos, ndo existindo qualquer tipo de
identificacdo em qualquer questionario, apenas numerados. Com este procedimento de
recolhna de dados foi-nos possivel recolher a informagdo pretendida de forma
relativamente rapida e facil, assim como obter resultados sistematizados e organizados.

O questionario foi unicamente publicado online, uma vez que, como ja referido
dadas as circunstancias pelas quais estamos a passar, torna-se mais facil e seguro quer
enviar, responder e submeter o questiondrio, assim depois analisar e avalisar todos os
dados recolhidos, pois estes ficam todos disponiveis online. O questiondrio é composto
a excegao da pergunta 20, que se trata de uma pergunta aberta onde pedidos uma
sugestdo de um vinho por parte do inquirido, por apenas questoes fechadas, e que foi
distribuido entre os dias 31 de janeiro de 2021 a 31 de maio de 2021.

Este questiondrio é composto por questdes de origem socioeconédmica de carater
obrigatdrio, todas as outras questbes sdo de resposta opcional uma vez que poderiam
surgir inquiridos que apenas comprassem vinho, ou para oferta ou para outro membro
do agregado familiar, embora ndo existisse consumo de vinho por parte dessas pessoas,
poderiam na mesma ser analisadas quanto a varidvel da compra e promogdes. A
segunda parte do inquérito é composta por questdes relacionadas com o conhecimento
de vinho, as frequéncias de consumo, os precos dispostos a pagar em diferentes

ocasides e os atributos do vinho.
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Na primeira parte do questionario é importante dar referencia a certas perguntas
como a:

Pergunta 3, “Idade”, que é dividido em 6 faixas etarias (18 a 29 anos até + de 70 anos)
para percebermos como as promogdes afetam as diferentes faixas.

Pergunta 6, “Rendimento Mensal do Agregado”, que é divido em 5 intervalos (-750€
até +2000€), mais uma vez para percebermos se as promog¢des afetam da mesma forma
os diferentes intervalos. Cerca de 20% dos inquiridos ndo sabiam ou preferiram nao
responder.

Pergunta 7, “Consome Vinho”, onde é uma resposta de “sim” ou “ndo”, seguida de
uma pergunta para justificar, caso a resposta fosse “ndo”. Cerca de 24% dos inquiridos
ndo consume vinho, em que 18 justificaram como “Ndo gosto”, 11 como “Falta de
habito”, 2 como “Problemas de saide”, 1 como “Prec¢o” e 3 apresentaram “Outro” como
motivo para o ndo consumo de vinho.

Na segunda parte do questiondrio é com o objetivo de conhecer o inquirido como
consumidor / comprador de vinho e perceber quais as suas caracteristicas. E importante
dar referencia a certas perguntas como a:

Pergunta 8, “Como avalia o seu conhecimento”, onde o inquirido pode classificar o
seu conhecimento de “Nulo” a “Muito Bom”, esta pergunta é importante para
conseguirmos depois analisar o seu consumo e a importancia das promog¢des baseado o
seu conhecimento.

Pergunta 14, “Quanta garrafa de vinho compra durante um més”, sendo dividido em
4 intervalos desde “de 1 a 4” até “mais de 15”, de forma a tentar perceber o consumo
de cada inquirido.

Pergunta 17, “Qual o nivel de importancia que cada ponto apresenta no momento
da compra”, que sdo divididas em 17 fatores e podem ser classificados desde “Nenhuma
importancia” até “Muito importante”. Estes fatores sdo atributos intrinsecos e
extrinsecos do vinho ja explicados anteriormente.

Pergunta 18 “Identifico-me com as seguintes frases”, que sao divididas em 14 frases,
onde é possivel classificar as frases desde “Ndo me identifico” a “Identifico-me muito”,
a base das perguntas tende em perceber se no momento de compra os inquiridos dao

preferéncia as promogdes como por exemplo “Compro apenas os vinhos que estdo em
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promoc¢ao” e “Opto pela compra habitual mesmo que um vinho superior esteja em
promocado”.

Pergunta 19 “Qual o preco que estd disposto a pagar por uma garrafa de vinho”,
estando dividido nas vdrias ocasides onde é possivel o consumo de vinho tendo como
objetivo perceber quais as ocasides mais importantes para os inquiridos o consumo de

vinho, sendo estas classificadas de “até 5€” até “mais de 20€".

1.6 Populagao e amostra
A amostra é uma parcela significativa da populacdo ou do universo pesquisado,

geralmente aceita como representativa (Gerhardt & Silveira, 2009). Populacdo é o
universo de coisas ou pessoas da qual a amostra é selecionada. Para garantir o sucesso
do estudo é de extrema importancia a realizacdo de uma correta escolha da populacao,
na medida em que uma escolha acertada significa que as conclusdes retiradas de uma
amostra representativa dessa populacdo poderdo ser deduzidas para o universo
Gerhardt (2009),

Para a nossa amostra, consideramos o método ndo probabilistico, uma vez que nao
sao representados todos os elementos da populagdo, por se tratar de um questionario
online. Para o desenvolvimento de este estudo foi feita uma amostra por conveniéncia,
uma vez que limitamos o questionario a populacdo com acesso a internet, com redes
sociais ativas e com disponibilidade para abrir o link do questiondrio. E importante
referir que para o preenchimento do questionadrio o inquirido deveria ter idade igual ou
superior a 18 anos. Num total de dados recolhidos, dos 147 individuos que responderam

as nossas solicitacOes, apenas 112 assumem serem consumidores de vinho.
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Capitulo llI: Apresentacao e andlise dos resultados
O objetivo deste capitulo é fazer uma apresentacao de toda anadlise dos resultados

da investigacao realizada. Para avaliacdo e andlise de dados neste projeto foi aplicado
um inquérito por questionario via online, recorreu-se a estatistica descritiva e procedeu-
se a uma analise dos dados calculando-se as frequéncias absolutas, as frequéncias
relativas, tal como a média, e ainda medida a de dispersao, como o desvio padrao. Os
dados recolhidos foram inseridos numa base de dados tendo sido submetidos a
tratamento estatistico pelo SPSS versao 28.0.

Para que fosse possivel medir a consisténcia interna das escalas utilizadas e, deste
modo, verificar a sua fiabilidade foi aplicado o teste de Alpha de Cronbach, que de
acordo com Moroco, J. e Garcia-Marques, T. (2006), quanto mais elevadas forem as
covariancias (ou correlacdes entre os itens) maior é a homogeneidade dos itens e maior

é a consisténcia com que medem a mesma dimensao ou constructo tedrico

1.1 Validade e Fiabilidade das escalas
Para que seja possivel ser feita uma analise que esteja livre de erros aleatdrios e para

gue seja possivel obter resultados consistentes e seguros, é importante existir uma
confiabilidade de escalas.

Como ja referido anteriormente foi aplicado o teste de Alpha de Cronbach para que
fosse possivel a verificacdo da fiabilidade de escalas. Este instrumento tem uma elevada
importancia uma vez que nos permite determinar o limite inferior da consisténcia
interna de um grupo de varidveis, quer isto dizer por outras palavras, que mede a
correlagdo entre as respostas dos diferentes inquiridos.

A melhor faixa de valores que representa o Alpha de Cronbach situa-se entre 0,7 e
0,9. Porém, quando o valor é menor que 0,7 tem-se um questionario que provavelmente
aborda um constructo diferente do que aquele a que se quer medir e maior que 0,9 ha
uma concordancia extremamente alta proveniente de uma redundancia entre os itens.

Streiner e Norman (2008),
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1.1.1 Analise de confiabilidade das escalas de conhecimento e promogao

Alpha de Cronbach se o item for excluido

Compro apenas os vinhos que estdo em promocgao 0,863
As minhas compras sdao sempre baseadas nas promocgdes existentes 0,852
Um vinho estar em promogao é um fator importante no momento da

0,859
compra (oferta ou momentos especiais)
Um vinho estar em promogao é um fator importante no momento da

0,858
compra (consumo préprio)
Opto pela compra habitual mesmo que um vinho superior esteja em

0,896
promogao
Quando estes vinhos estdo em promog¢dao compro em grandes

0,893
guantidades

Tabela 1 - Alpha de Cronbach quanto a promogdo Fonte: elaboragdo propria

Alpha de Cronbach se o item for excluido

Bebo vinho por prazer 0,811
A tematica dos vinhos é um assunto que suscita interesse 0,815
Preocupo-me em combinar o vinho com a comida 0,808
Tenho a preocupacado de conhecer mais e divulgar esse conhecimento 0,814

Apenas bebo vinho em ocasides especiais (aniversarios ou épocas festivas) 0,873
Quando compro o vinho normalmente consumo no préprio més 0,819
No momento de compra tenho especial atencdo a relacdo qualidade preco 0,806

Compro sempre 0s mesmos vinhos para consumir em casa 0,833

Tabela 2 - Alpha de Cronbach quanto ao conhecimento Fonte: elaborag¢dio prépria
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Quanto ao nosso estudo, podemos concluir que analisando as questdes relacionadas
com o conhecimento e a promog¢ado, avaliadas no questionario, existe um valor de Alpha
de Cronbach médio de 0,890, nos 6 parametros analisados quanto a promocao,
enquanto em relagdo ao conhecimento existe um valor de Alpha de Cronbach médio de
0,842, nos 8 parametros analisados.

Nas tabelas 1 e 2, embora ndo exista nenhum valor superior a 0,9 que permitiria
dizer que a fiabilidade é elevada e consistente em todos os parametros uniformemente,
os valores sdao muito préximos do valor de 0,9 e com a vantagem de serem muito

préximos uns dos outros, o que faz com que exista uma grande credibilidade nos valores

recolhidos.
Média Erro Desvio Padrao
Conhecimento 3,1259 0,98497
Promog¢ao 2,5514 1,06162
Tabela 3 - Estatistica descritiva de escala do conhecimento Fonte: elaboragéo propria

Depois da analise de confiabilidade das escalas através do Alpha de Cronbach foi
possivel, obter os valores de estatistica descritiva, nomeadamente a média e o desvio
padrdo, quanto ao conhecimento e promocgao.

Deparamos que no conhecimento existe um valor de média de 3,1259 e de desvio
padrdo de 0,98497 e na promocao, existe um valor de média de 2,5514 e de desvio

padrdo de 1,06162.
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1.2 Analise descritiva
1.2.1 Género

De forma a caracterizarmos o nosso inquérito, foi feita uma analise quanto ao
género, a faixa etdria, o estado civil, as habilitacdes literarias e o seu rendimento.
Relativamente ao género dos inquiridos, percebemos que 60,5% é do sexo feminino e

os outros 39,5% do sexo masculino.

Frequéncia Percentual Percentagem valida Percentagem acumulativa
Feminino 89 60,5% 60,5% 60,5%
Masculino 58 39,5% 39,5% 100,0%
Total 147 100,0% 100,0%
Tabela 4 - Caracterizagéo dos Inquiridos por Género Fonte: elaboragéo propria
1.2.2 Idade

Ao analisar a distribuicdo das faixas etdrias (grafico 1), verifica-se que a maioria dos
inquiridos apresenta uma idade compreendida entre os 18 e 29 anos, correspondendo
a 51,1% da amostra, ou seja a 84 inquiridos, segue-se a faixa etdria entre os 30 e 39 anos
com 16,3%, 24 inquiridos a seguir a faixa etaria entre os 40 e 49 anos, com 18 inquiridos,
representa 12,2% e logo a seguir a faixa etdria entre os 50 e 59 anos correspondente a
11,6% com 17 inquiridos e, por ultimo a faixa etaria dos 60 a 69 anos com apenas 4
inquiridos corresponde a 2,7% da amostra. Nao existiu nenhum inquirido que
correspondesse a faixa etdria do + de 70 anos.

De uma forma geral, podemos afirmar que, a nossa amostra requer bastante sobre
uma faixa etdria mais jovem, uma vez que como podemos analisar no grafico, quanto

maior a faixa etaria, menor o nimero de pessoas a que estas representam.

16,3%

12,2% M 18 a 29 anos
m30a39anos

M40 a 49 anos

11,6%
50 a 59 anos
2,7% m 60 a 69 anos
51,1% H mais de 70
Grdfico 1 - Caracterizacdo dos Inquiridos por Idade Fonte: elaboragéo propria
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1.2.3 Estado Civil

Relativamente ao estado civil, a grande parte dos participantes é solteiro,
apresentando uma percentagem de 71,4%, com 105 dos inquiridos, seguindo de casado
com 23,1%, com 34 dos inquiridos. O estado civil de divorciado, apresenta um registo
de 4,8% com 7 inquiridos e por fim 0,7%, 1 inquirido, apresentou como outro o seu

estado civil.

= Solteiro
4,8%
0,7%

= Casado
= Divorciado

= Outro

71,4%

Grdfico 2 - Caracterizagdo dos Inquiridos por Estado Civil Fonte: elaboracao propria

1.2.4 Habilita¢Ges Literarias

Quanto a varidvel das habilitacOes literarias, apresentada no grafico 2, verifica-se
que uma grande maioria dos inquiridos tem formagao académica, cerca de 76,9%, valor
este representado por 113 dos inquiridos. Temos os licenciados em destaque,
representando cerca de 56,5%, 83 dos dos inquiridos, seguido do ensino basico /
secunddrio com cerca de 23,1% da amostra e representado por 34 dos inquiridos,
seguido do grau de mestre com 19% dos inquiridos, 28 dos inquiridos e, por fim com

cerca de 1,4% da amostra e unicamente 2 inquiridos o grau de doutoramento.

19,0%

1,4%

= Ensino basico / secundéario
m Licenciatura

= Mestrado

23,1%

56,5% = Doutoramento

Grdfico 3 - Distribui¢do dos Inquiridos por Habilitagées Literdrias Fonte: elaboragéo propria
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1.2.5 Rendimento do agregado familiar

Neste inquérito por questionario, foi possivel também perguntar qual seria o
rendimento do agregado familiar, para percebermos se existira alguma relacdo com o
gasto, o uso de promogdes ou até o consumo de vinho.

Segundo a tabela 5 e ao contrario das outras varidveis conseguimos perceber que
existe um grande equilibrio entre o rendimento dos diferentes inquiridos. Verifica-se
gue a existe uma parte de cerca de 20,4%, 30 dos inquiridos que optou por ndo
responder ou simplesmente nado saberia qual seria este valor o que faz com que esta
analise seja realizada com 79,6% dos inquiridos. Podemos entdo observar que cerca de
17,7%, que corresponde a 26 dos inquiridos, aufere de um rendimento entre 1000€ e
1500€, de seguida surge o escaldao com rendimentos entre 750€ a 1000€, com cerca de
17% da amostra total, sendo representado por 25 dos inquiridos. Posteriormente temos
os restantes escaldes muito préximos, o rendimento de mais de 2000€, com cerca de
16,3%, 24 dos inquiridos, o rendimento inferior a 750€ com cerca de 15%, 22 dos

inquiridos e por fim 13,6%, 20 inquiridos no escaldo de rendimentos entre 1500€ e

2000%€.
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
valida acumulativa
N3o sabe /
30 20,4% 20,4% 20,4%
N3do Responde
-750€ 22 15,0% 15,0% 35,4%
750€ a 1000€ 25 17,0% 17,0% 52,4%
1000€ a 1500€ 26 17,7% 17,7% 70,1%
1500€ a 2000€ 20 13,6% 16,6% 83,7%
+ de 2000€ 24 16,3% 16,3% 100%
Total 147 100% 100%
Tabela 5 - Distribuig¢do dos Inquiridos por Rendimento Fonte: elaborag¢dio prépria
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1.2.6 Consumo de vinho

De forma a caracterizarmos a proxima fase do questiondrio, foi feita uma analise
guanto ao conhecimento e consumo do inquirido. Relativamente ao consumo era
importante inicialmente perceber se os inquiridos consumiam ou nao vinho. Como
analisamos o grafico 4, cerca de 76,2%, 112 dos 147 inquiridos, consomem vinho, os
outros 35 inquiridos, que corresponde a 23,8% da amostra assumiu ndo consumir vinho.
Onde 18 justificaram como “Nao gosto”, 11 como “Falta de habito”, 2 como “Problemas

de saude”, 1 como “Preco” e 3 apresentaram “Outro” como motivo para o ndo consumo

de vinho.
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
valida acumulativa
Sim 112 76,2% 76,2% 76,2%
Nao 35 23,8% 23,8% 100%
Total 147 100% 100%
Tabela 6 - Distribuig¢do dos Inquiridos por consumo Fonte: elaboragdo propria
30,6%
5,6%
= N3o gosta
/ 2,8% = Problemas de satide
= Falta de habito
11,1% = Preco
m OQutro
50,0%
Grdfico 4 - Distribuigdo dos Inquiridos por motivos pelo nGo consumo Fonte: elaboragdo prépria

1.2.7 Nivel de conhecimento de vinho

Relativamente ao nivel de conhecimento sobre vinhos, estamos perante uma
populacdo que, na sua maioria apresenta um fraco conhecimento, cerca de 41,5%, logo
a seguir a resposta, suficiente, com 29,9,8% dos inquiridos. O bom conhecimento sobre
vinhos também é significativo com 17,7%. Curiosamente, a resposta “nulo” surge com

cerca de (8,8%) e de forma residual, surgem os inquiridos com conhecimento muito
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bom, com 2,0% da amostra. Estes ultimos dois valores podem ser justificados devido ao

facto de estarmos a lidar com uma populagao maioritariamente jovem.

41,5%

= Nulo

= Fraco

= Suficiente

= Bom

8,8% /

2,0% m Muito Bom

17,7%

Grdfico 5 - Distribui¢do dos Inquiridos por conhecimento de Vinho Fonte: elaboragéo propria

1.2.8 Frequéncia de consumo

No que diz respeito ao nivel de consumo de vinho, conseguimos analisar as
diferentes frequéncias de consumo, para cada tipo de vinho, entre eles tinto, branco,
verde, rosé, maduro, espumante e licoroso. Segundo a analise dos préximos graficos 6
e 7, podemos concluir que nao existe um tipo de vinho que se destaque por ser
consumido sempre, regra geral e salvo algumas exce¢bes uma grande maioria dos
inquiridos, consume os diferentes tipos de vinho entre o “raramente” e o muitas vezes”.
As excecdes que surgem como o “licoroso” e o maduro tém uma predominancia no
“nunca” uma vez que podemos associar & idade, ao conhecimento ou até mesmo a
frequéncia de consumo, sdo vinhos que ou por si sd, ou tradicionalmente apenas sdo
consumidos em épocas “especiais” ou exigem um conhecimento ou gosto por vinho
acima da média, fatores que sdo dificeis de existir numa faixa etaria mais jovem.

No primeiro caso, com o vinho tinto, 33 dos inquiridos assumem nunca consumir, 21
deles apenas raramente, 46 as vezes, 31 muitas vezes e apenas 12 assumem consumir
sempre. No caso do vinho tinto é onde existe um maior equilibrio entre as diferentes
opgdes, uma vez que ou se gosta e é consumido com uma certa regularidade ou detesta-

se.
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No caso do vinho branco, 16 inquiridos dizem nunca consumir vinho branco, 31
assumem apenas raramente, 55 as vezes, 35 muitas vezes e apenas 2 inquiridos
disseram que consumiam sempre vinho branco. Estes nimeros mostram que existe uma
enorme facilidade dos inquiridos em consumir vinho branco, uma vez que apresenta o
valor mais alto de consumo “muitas vezes”, podendo existir varios fatores que
potencializam estes nimeros, como época do ano, ou por se tratar de um vinho que é
facilmente aceite pela grande maioria por ser suave e fresco.

No que toca ao vinho verde, 29 assumem nunca consumir, 50 dizem consumir
raramente, 40 as vezes, 19 muitas vezes e apenas 1 diz beber sempre. Quanto ao vinho
rosé, 23 afirmam nunca consumir, 57 raramente, 35 as vezes e 21 muitas vezes e apenas
1 assume beber sempre. Nestes vinhos conseguimos perceber que existe um numero
elevado de inquiridos que apenas consomem raramente ou as vezes podendo ser

associado ao seu consumo em diferentes épocas do ano.

50
50 46
3 40 3
40 33 5 5
31 31 29
30 21 19 23 21
20 12 16
p I 11 i I I
0 | — —
Tinto Branco Verde Rosé
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No caso seguinte, no vinho maduro, 43 afirmam nunca consumir, 29 raramente, 37
as vezes, 22 muitas vezes e 6 assumem consumir sempre. Estes numeros dizem nos que
€ um vinho pouco ou nada consumido, uma vez que a seguir aos vinhos licorosos, os
vinhos maduros sdo aqueles que os inquiridos assumem nunca consumir, muito também
por falta de informacdo e conhecimento, uma vez que em relacdo aos vinhos verdes
existe uma enorme disparidade de resultados.

Quanto ao vinho espumante 24 dizem nunca consumir enquanto 60 dizem
raramente, 44 as vezes, 11 muitas vezes e apenas 1 assume consumir sempre
espumante. Estes nimeros podem querer dizer que existe uma grande afluéncia a este

vinho em certos momentos, muito associado a épocas festivas, o mesmo acontece com
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o inquirido que responde consumir sempre espumante, uma vez que assume como nao
consumir vinho, podemos concluir que apenas bebe este tipo em momentos de festejo.

Por ultimo apresentamos o vinho licoroso, em que 64 dos inquiridos dizem nunca
consumir, 53 afirmam que raramente consomem, 15 as vezes, 3 muitas vezes e apenas
1 afirma consumir sempre. Por se tratar de um tipo de vinho diferente, ndo é muito bem
aceite por faixas etdrias mais baixas com nenhum ou pouco conhecimento em vinho,

para além disso requer também um certo gosto para apreciar este tipo de vinho.
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1.2.9 Local de compra

Relativamente ao local de eleicdo para a comprar de vinho, ndo existe qualquer
duvida, que os supermercados e hipermercados (em média 3,59), onde é dado destaque
as respostas as vezes, muitas vezes e sempre, que nos permite perceber que a grande
maioria da amostra recorre a estes espacos para a compra de vinho. Em garrafeiras
existe cerca de 55 dos inquiridos que dizem nunca comprar, 31 raramente, 27 as vezes,
14 muitas vezes e apenas sempre 5 assumem ser sempre em garrafeiras, estes valores
estdo associados ao conhecimento e a causa da compra do vinho, uma vez que nas
garrafeiras, existe um maior conhecimento do vinho e grande parte das vezes este locais
sdo recorridos como forma de encontrar um vinho que de certa forma seja diferente ou
especial. Com menor incidéncia de aquisi¢do, verificamos que o maior nimero de
respostas se encontra no nunca, 105, isto porque nesta situa¢do sao clientes que ja
sabem o que procuram e vao diretos & compra e recorrem a compra online pela sua

facilidade nos dias de hoje.
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Média Desvio padrao
Supermercados e Hipermercados 3,59 1,211
Garrafeiras 2,11 1,176
Online 1,23 0,596
Tabela 7 - Distribuigdo dos Inquiridos por Opgdo de Compra de Vinho Fonte: elaboragdo propria
105
100
80
60 55
38 31 * 31
40
* uill | ;
2 o
0 | . - ] - | [
Supermercados e Garrafeiras Online
Hipermercados
mNunca MRaramente MAsvezes M Muitasvezes B Sempre
Grdfico 8 - Distribuigdo dos Inquiridos por Opgdo de Compra de Vinho Fonte: elaboragdo propria

1.2.10 Frequéncia de consumo (garrafa)

No que toca ao consumo tentamos perceber, quantas garrafas de vinho seriam
compradas por més por cada inquirido, podemos verificar que a maioria dos inquiridos
compra entre 1 a 4 garrafas de vinho por més, com cerca de 64,9% da amostra, de
seguida com 26,1% da amostra, os inquiridos que compram de 5 a 9 garrafas por més,
com 6,7% os inquiridos que compram entre 10 a 14 garrafas por més e por fim e forma

residual, 2,2% da amostra assume comprar mais de 15 garrafas de vinho por més.
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Grdfico 9 - Distribuigdo dos Inquiridos por quantidades compradas Fonte: elaboragdo propria
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1.2.11 Prego a pagar por garrafa

Relativamente ao pre¢o a pagar por cada garrafa de vinho em func¢do das ocasides
de consumo, podemos verificar que, para consumo préprio a maioria dos inquiridos
opta pela compra de garrafas com preco inferior a 5€, e essa maioria desce para 5,1%
guando a compra é feita para oferta ou celebracdes. Este é o Unico caso em que a
percentagem diminui quando passamos de consumo préprio para oferta, quer isto dizer
gue existe uma tendéncia dos inquiridos em gastar mais em vinho, quando é para
oferecer ou celebragdes do que para consumo proéprio. Quanto ao intervalo de “5€ a
10€” sobe de 32,6% de consumo proprio para, 44,2% de oferta ou celebracdes, no
intervalo de “10€ a 15€” sobe de 14,5% de consumo préprio para, 27,5% de oferta e
celebracdo e por fim com a maior subida esta o intervalo de “mais de 15€” em que sobe

de 8,7% de consumo prdéprio para 23,2% para oferta ou celebracoes.

Média Desvio padrao
Disposto a pagar para consumo proprio 1,76 1,036
Disposto a pagar para oferta ou celebragdes 2,52 1,075
Tabela 8 - Distribuigéo dos Inquiridos por prego gasto na compra de Vinho Fonte: elaboragdo prépria
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1.2.12 Nivel de concordancia

Para esta parte do questionario foi utilizada uma escala de Likert, uma vez que nos
permite registar o grau de concordancia ou de discordancia com uma certa afirmacao.

Esta analise com um conjunto de 14 frases relaciona os critérios de escolha no
momento de compra de um vinho e a influéncia que as promogdes tém nesses diversos
momentos. Estes pontos utilizados na escala pretendiam avaliar a escolha e o
comportamento do consumidor no momento de compra e perceber de que forma as
promocdes teriam importancia no momento da mesma.

Nesta fase inicial, interessou perceber que tipo de consumidor teriamos pela frente
e qual o seu comportamento relativamente ao assunto “vinho”, conseguimos constatar
gue no primeiro grafico, e retirando os 4 inquiridos que se abstiveram de responder,
existe uma média de valor de 3,66 com um desvio padrdo de 1,455, quer isto dizer que
em meédia os inquiridos identificam-se com a afirmacdo. No que diz respeito a avaliagdo
pormenorizada, 40,1% da amostra, referente a 59 dos inquiridos, respondeu “Identifico-
me muito” com a afirmacdo “Bebo vinho por prazer”, cerca de 17% da amostra,
referente a 25 inquiridos, respondeu “ldentifico-me”, seguido de 21,8% da amostra,
referente a 32 inquiridos, respondeu “ldentifico-me um pouco”, enquanto que o resto
da amostra pouco ou nada se identifica com a afirmacdo, onde 8,8% da amostra, ou seja
13 dos inquiridos responderam “Pouco me identifico” e 9,5%, referente a 14 inquiridos

respondeu “Ndo me identifico” com a afirmagao.
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No segundo grafico, retirando os 5 inquiridos que se abstiveram de responder,
existe uma média de 2,94 com um desvio padrdo de 1,350, quer isto que dizer que a
média dos inquiridos respondeu que “ldentifico-me um pouco”. Importa referir um
numero elevado de inquiridos, 39, correspondente a 26,5% da amostra respondeu
“Identifico-me” com a afirmacdo “Temadtica dos vinhos é um assunto que me suscita
interesse”, ainda de referir que apenas 19 dos inquiridos, representando 12,9% da
amostra respondeu “Identifico-me muito” a afirmacdo. Logo a seguir, 20 dos inquiridos,
ou seja 13,6% da amostra a responder “Nao me Identifico” com afirmagdo, seguindo de
27 dos inquiridos, 18.4% da amostra a responder “Pouco me identifico” e por fim 35 dos
inquiridos, relativos a 23,8% da amostra a responder “Identifico-me um pouco”.

No terceiro grafico conseguimos perceber que de certa forma, uma grande maioria
dos inquiridos identifica-se com a afirmacdo “Preocupo-me em combinar o vinho com a
comida”, a parte dos 5 que se abstiveram de responder, percebemos que apenas 20 dos
inquiridos, referente a 13,6% da amostra respondeu “Nao me identifico” com afirmacdo
e 15 inquiridos, ou seja 10,2% da amostra respondeu “Pouco me identifico. Por outro
lado 38 dos inquiridos, correspondente a 25,9% da amostra respondeu “ldentifico-me
um pouco com a afirmagdo e 31 dos inquiridos, ou seja 21,1% da amostra, responde

“Identifico-me” com afirmacao.
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Nesta segunda fase continuamos a analisar o comportamento que os diferentes
consumidores tém, tentando perceber um pouco mais de como ele gere o seu conhecimento,
de que forma consome e frequéncia de consumo. No primeiro grafico, apesar dos 7 inquiridos
que se abstiveram de responder, concluimos que existe um certo equilibrio entre as respostas a
afirmacdo “Tenho a preocupacdo de conhecer mais e divulgar esse conhecimento”, comecando
pelos 29 inquiridos, que representam 19,7% da amostra, responderem “Nao me identifico” com
a afirmacado, seguido dos que responderam “Pouco me identifico”, representando 24,5% da
amostra, ou seja 36 inquiridos. Seguindo para os que responderam “Identifico-me um pouco”,
representando 18,4% da amostra, equivalente a 27 inquiridos e logo a seguir os que
responderam “Identifico-me” com 31 inquiridos, que representa 21,1% da amostra. Por fim,
com cerca de 11,6% da amostra e referente a 17 inquiridos, que responderam “ldentifico-me
muito”.

No segundo grafico percebemos que a grande maioria pouco ou nada se identifica com
afirmacdo “Apenas bebo vinho em ocasiGes especiais (aniversarios ou épocas festivas)”,
podendo concluir que essa maioria se trata de consumidores que consomem vinho com uma
certa regularidade. Apesar dos 7 que se abstiveram responder, existem 37 inquiridos, que
correspondem a 25,2% da amostra que responderam “Ndo me identifico” com a afirmacao,
seguido de 23,8% da amostra, referente a 35 inquiridos que responderam “Pouco me identifico”.
Depois apresenta-se a resposta “ldentifico-me um pouco” com cerca de 18,4% da amostra,
representando 27 dos inquiridos, seguido da resposta “ldentifico-me” com 16,3% da amostra,
referente a 24 inquiridos. Por fim temos, uma amostra de 11,6%, correspondente a 17 inquiridos
que responderam “Ildentifico-me muito”, esta parte é sobretudo respondida pelos inquiridos
que assumiram ndao consumir vinho, mas quando se trata de uma época festiva, existe a
possibilidade de estes consumir, em ultimo recurso, consomem espumante ou champanhe.

No terceiro grafico, repetindo a abstencdo de 7 inquiridos, existe o contrdrio da situagdo
anterior, onde de uma certa forma a grande maioria concorda com a afirma¢do “Quando
compro vinho normalmente consumo no préprio més”, uma vez que sdo todos os inquiridos que
consomem vinho com uma certa regularidade. Percebemos que 21 dos inquiridos, que
representam 14,3% da amostra responderam “Nao me identifico”, seguido de 13 dos inquiridos,
representando 8,8% da amostra, respondem “Pouco me identifico”. Consequentemente depois
temos toda a amostra que se identifica com a afirmac¢do, onde com 27,9% dessa amostra,
representando 41 inquiridos, responderam “Identifico-me um pouco”, 20,4% da amostra,
representada por 30 inquiridos respondeu “Identifico-me” e por fim 23,8% da amostra, com 35

inquiridos, que responderam “ldentifico-me muito”.
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Nesta terceira fase, analisamos os tipos e os diferentes momentos de compra do
consumidor, de forma a perceber a relevancia que o preco tem na sua decisado final, para
gue depois seja possivel analisar se essa decisdo pode ou ndo mudar se existir uma
promogao do produto.

No primeiro grafico, a parte novamente dos 8 inquiridos que se abstiveram a
responder, podemos concluir que praticamente todos os inquiridos concordam com a
afirmacdo “No mento de compra tenho especial atencdo a relacdo qualidade preco”,
podendo reforgar a ideia de que o preco é sem qualquer duvida um fator determinante
para a compra de vinho. Cerca de 59 dos inquiridos, correspondente a cerca de 40,1%
da amostra, respondeu “ldentifico-me muito”. Com 15,6% da amostra, representado
por 23 inquiridos que responderam “Identifico-me”, seguido de 43 inquiridos que
responderam “ldentifico-me um pouco” representando 29,3% da amostra. Por fim, 7
inquiridos responderam “Pouco me identifico” e outros 7 “Ndao me identifico”,
correspondendo a 9,6% da amostra.

No segundo grafico, apesar dos 6 inquiridos que se abstiveram de responder a
afirmacdo “Compro sempre os mesmos vinhos para consumir em casa” e apesar da
média representar um valor 2,42 com um desvio padrao de 1,296, concluimos que existe
um equilibro entre os inquiridos que se identificam e os que nao se identificam com a

afirmacdo. Existem 19 inquiridos, que correspondem a 12,9% da amostra que
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responderam “Ndo me identifico” com a afirmagdo, seguido de 23,8% da amostra,
referente a 35 inquiridos que responderam “Pouco me identifico”. Depois com a
resposta “ldentifico-me um pouco” com cerca de 17,0% da amostra, representando 25
dos inquiridos, seguido da resposta “Identifico-me” com 28,6% da amostra, referente a
42 inquiridos. Por fim temos, uma amostra de 13,6%, correspondente a 20 inquiridos
que responderam “ldentifico-me muito”.

No terceiro grafico, com uma abstencdo de 7 inquiridos, a afirmacdao “Compro
apenas vinhos que estdo em promoc¢ao”, concluimos que apesar do valor da média de
estar nos 2,84 e um desvio padrdo de 1,424, podemos concluir que uma grande parte
da amostra ndo se identifica com a afirmacdo, o que faz com que a promogao ndo seja
um fator eliminatdrio constante. Percebemos que 31 dos inquiridos, que representam
21,1% da amostra responderam “Ndo me identifico”, seguido de 38 dos inquiridos,
representando 25,9% da amostra, respondem “Pouco me identifico”. Depois é
apresentada toda a amostra que se identifica com a afirmacdo, onde com 15,0% dessa
amostra, representando 22 inquiridos, responderam “ldentifico-me um pouco”, 29,9%
da amostra, representada por 44 inquiridos respondeu “Identifico-me” e por fim apenas

3,4% da amostra, com 5 inquiridos, que responderam “ldentifico-me muito”.

44
38
31
22
I 5

60

50

59
43 42
40 35
30 2 25
19 20
2
1 T I I

0

0

0
No momento de compra tenho Compro sempre os mesmos Compro apenas os vinhos que

especial atengdo arelagdo vinhos para consumir em casa estdo em promogao
qualidade prego
B N3o me identifico H Pouco me identifico H Identifico-me um pouco
H Identifico-me M Identifico-me muito
Grdfico 14 - Distribuigéo dos Inquiridos pelas afirmagdes Parte Il Fonte: elaboragdo propria

60



Esta terceira fase, depois de termos analisado o preco, permite nos estudar os
inquiridos e perceber que relevancia tem a promog¢dao no momento da compra de um
vinho, comegando pelo primeiro grafico, e retirando os 8 inquiridos que se abstiveram
de responder, existe uma média de valor de 3,06 com um desvio padrdo de 1,401. E de
salientar que, 6,1% da amostra, referente a 9 dos inquiridos, respondeu “Identifico-me
muito” com a afirmac¢dao “As minhas compras sao baseadas as promogdes existentes”,
cerca de 28,6% da amostra, referente a 42 inquiridos, respondeu “Identifico-me”,
seguido de 14,3% da amostra, referente a 21 inquiridos, respondeu “Identifico-me um
pouco”, enquanto que o resto da amostra pouco ou nada se identifica com a afirmacao,
onde 21,8% da amostra, ou seja 32 dos inquiridos responderam “Pouco me identifico”
e 23,8%, referente a 35 inquiridos respondeu “Nao me identifico” com a afirmacao.

No segundo grafico, apesar da abstencdo de 7 inquirido, queremos com a afirmacdo
“Um vinho estar em promocgdo é um fator importante no momento da compra (oferta
ou momentos especiais)” continuar a perceber aimportancia das promocgdes, mas neste
caso num momento especifico, para depois perceber se existe relagdo ou coeréncia com
os outros momentos. Percebemos que existe um valor de média de 2,84 e um valor de
desvio padrao de 1,424, concluindo que existe uma tendéncia para os inquiridos nao
optarem por promocgdes quando se trata num momento de festa ou celebracdo. Cerca
de 15,6% da amostra, representada por 23 inquiridos, responde que “Nao se identifica”
com a afirmacdo, seguido de 20,4% da amostra, representado por 30 inquiridos
responde “Pouco me identifico” com a afirmacao, logo a seguir com 21,1% da amostra,
correspondente a 31 inquiridos responde “ Identifico-me um pouco” com a afirmacao,
depois 35 dos inquiridos respondeu “ldentifico-me” com a afirmacdo representando
cerca de 23,8% da amostra e por fim 21 dos inquiridos respondeu “Identifico-me muito”
com a afirmacdo, representado cerca de 14,3 da afirmacdo.

No terceiro grafico e seguindo analogia do ultimo grafico, pretendemos com a
afirmacdo “Um vinho estar em promocdo é um fator importante no momento da
compra (consumo proprio)” comparar com os dados anterior, e como podemos concluir
existe uma maior relevancia nas promog¢des quando o vinho é para consumo préprio,
uma vez que o valor da média é de 3,06 e com um valor de desvio padrdao de 1,401.

Repetindo a abstengdo de 7 inquiridos, 18 destes, responderam “Ndo me identifico”
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com a afirmagdo, representando 12,2% da amostra, seguido de 19 dos inquiridos, que
respondem “Pouco me identifico” correspondem a 12,9% da amostra.
Consequentemente depois temos toda a amostra que se identifica com uma certa
relevancia com a afirmagdo, onde com 25,2% dessa amostra, representando 37
inquiridos, responderam “ldentifico-me um pouco” com a afirmacao, 28,6% da amostra,
representada por 42 inquiridos respondeu “Identifico-me” com a afirmacao, e por fim

16,3% da amostra, com 24 inquiridos, que responderam “ldentifico-me muito” com a

afirmacao.
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Nesta fase iremos continuar a analise referente as promocgées, onde neste primeiro grafico
na afirmac¢do “Opto pela compra habitual mesmo que um vinho superior esteja em promog¢ao”
apresenta um valor de média de 2,32 e um valor de desvio padrdo de 1,277, concluindo que a
maioria dos inquiridos nesta afirmagdo, em pouco ou nada se identificam com ela. Com cerca
de 36 inquiridos a responder “Nao me identifico” com a afirmacdo, representando cerca de
24,5% da amostra, outros 34 inquiridos a responder “Pouco me identifico” com a afirmagao,
correspondendo a cerca de 29,3% da amostra. Depois com 10,9% da amostra, representada por
16 inquiridos que responderam “ldentifico-me um pouco” com a afirmagao, seguido de 23,8%
da amostra, representada por 35 inquiridos que respondeu “ldentifico-me” com a afirmacdo.
Por fim, apenas uma pequena percentagem da amostra, 6,8%, representada por 10 inquiridos,

respondeu “ldentifico-me muito” com a afirmacdo.
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Por fim, o ultimo grafico, com a afirmacdo “Quando estes vinhos estdo em promocgao
compro em grandes quantidades”, visa perceber se com o efeito da promogao os inquiridos
tendem a comprar mais, para tentar estabelecer uma relagdo com a quantidade. O grafico
apresenta um valor de média de 2,35 e um valor de desvio padrdo de 1,92, concluindo que a
grande maioria da amostra ndo procura quantidade quando o produto estd em promocgao,
existindo uma necessidade de procura de qualidade. Cerca de 44 dos inquiridos, que
representam 29,9% da amostra responderam “Ndo me identifico” com a afirmacao,
seguido de outros 40 inquiridos, representados por cerca de 27,2% da amostra,
respondem “Pouco me identifico” com a afirmagdao. Depois existe uma pequena
percentagem da amostra com 10,9%, representando 16 inquiridos, que responde
“Identifico-me um pouco” com a afirmacao, seguido de uma percentagem de 21,1% da
amostra, representada por 31 inquiridos, que respondeu “Identifico-me” com a
afirmacdo e por fim apenas 6,8% da amostra, com 10 inquiridos, responderam

“Identifico-me muito” com a afirmacao.

Média Desvio padrao
Frase 1 3,66 1,455
Frase 2 2,94 1,350
Frase 3 3,29 1,471
Frase 4 2,63 1,410
Frase 5 2,53 1,454
Frase 6 3,24 1,509
Frase 7 3,79 1,420
Frase 8 2,82 1,348
Frase 9 2,39 1,208
Frase 10 2,42 1,296
Frase 11 2,84 1,424
Frase 12 3,06 1,401
Frase 13 2,32 1,277
Frasel4d 2,35 1,92
Tabela 9 - Distribuigéo dos Inquiridos pelas afirmagées Fonte: elaboragéo prépria
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1.2.13 Prego a pagar por garrafa em diferentes momentos
Relativamente ao preco a pagar por cada garrafa de vinho em fungdo das diferentes

ocasides de consumo, podemos concluir que existe uma grande diferenca do valor
gasto em relagdo ao momento em que se consome vinho, com um destaque para o 0s
71 inquiridos que gastam até 5€ num vinho para consumir em casa e quando se trata de
um vinho para oferecer os inquiridos tém muito mais preponderancia para gastar mais
de 20€.

Analisando detalhadamente, no primeiro grafico, para saber quanto é que o
inquirido estd disposto a gastar para consumo “Em casa”, concluimos que existe um
valor de média de 1,61 e um valor de desvio padrdo de 1,089, com cerca de 71 dos
inquiridos, representando 48,3% da amostra, a responder apenas estar disposto a pagar
“Até 5€” por uma garrafa de vinho, cerca de 36 dos inquiridos, constituindo cerca de
24,5% da amostra, responder estar disposto a pagar “de 5€ a 10€” e logo a seguir 20
inquiridos, fazendo parte de 13,6% da amostra a responder que estao dispostos a pagar
“de 10€ a 15€” por um vinho. Com uma percentagem extremamente reduzida,
encontra-se o intervalo de “de 15€ a 20€”, que corresponde apenas a 1,4% da amostra,
ou seja, 2 inquiridos, por fim, 5 dos inquiridos, respondeu estar disposto a pagar “mais

de 20€” por um vinho, representando cerca de 3,4% da amostra.
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Continuando a analise, no segundo grafico, para perceber quanto é que o inquirido
esta disposto a gastar por uma garrafa de vinho, para consumo “Em casa com amigos”,
concluimos que existe um valor de média de 1,94 e um valor de desvio padrao de 1,148
, com cerca de 39 dos inquiridos, representando 26,5% da amostra, a responder apenas
estar disposto a pagar “Até 5€” por uma garrafa de vinho, cerca de 56 dos inquiridos,
constituindo cerca de 38,1% da amostra, responder estar disposto a pagar “de 5€ a 10€”
e depois 28 inquiridos, fazendo parte de 19% da amostra a responder que estdo
dispostos a pagar “de 10€ a 15€” por um vinho. Com uma percentagem também
extremamente baixa, encontra-se o intervalo de “de 15€ a 20€”, que corresponde
apenas a 3,4% da amostra, ou seja, 5 inquiridos, por fim, 6 dos inquiridos, respondeu
estar disposto a pagar “mais de 20€” por um vinho, representando cerca de 4,1% da
amostra.

Seguindo a andlise no que toca ao exterior, para perceber quanto é que o inquirido
estd disposto a pagar num restaurante é importante referir que embora as
circunstancias mudem a mentalidade do consumidor ndo, quer isto dizer, que existe
uma predominancia constante dos intervalos “de 5€ a 10€” e “de 10€ a 15€”, e uma
variacdo dos valores muito reduzida.

No que toca ao momento “Num restaurante”, existe um valor de média de 2,50 e
um valor de desvio padrao de 1,257, concluindo que com cerca de 13 dos inquiridos,
representando 8,8% da amostra, a responder apenas estar disposto a pagar “Até 5€”
por uma garrafa de vinho, cerca de 44 dos inquiridos, constituindo cerca de 29,9% da
amostra, responder estar disposto a pagar “de 5€ a 10€” e logo a seguir 52 inquiridos,
fazendo parte de 35,4% da amostra a responder que estdo dispostos a pagar “de 10€ a
15€” por um vinho. Novamente com uma percentagem mais reduzida, encontra-se o
intervalo de “de 15€ a 20€”, que corresponde apenas a 10,2% da amostra, ou seja, 15
inquiridos, por fim, 10 dos inquiridos, respondeu estar disposto a pagar “mais de 20€”

por um vinho, representando cerca de 6,8% da amostra.
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Grdfico 17 - Distribuigdo dos Inquiridos pelos diferentes momentos de consumo de vinho Parte |
Fonte: elaboragdo propria

Continuando a analise, no grafico 18, queremos perceber se quando o momento da
compra de um vinho altera, neste caso para uma prenda, se a disponibilidade de compra
se mantém ou tem alguma alteracdo significativa.

No que toca a compra para prenda de um familiar, concluimos que existe um
aumento dos intervalos de valor mais alto, quer isto dizer, que no que toca a prendas
quer para familiares quer para amigos / conhecidos, os inquiridos tém uma tendéncia
maior para gastar mais num vinho.

Analisando o segundo grafico, concluimos que excluindo os 12 inquiridos que se
abstiveram, este momento, “Prenda (familiar)”, apresenta um valor de média de 3,06 e
valor de desvio padrdo de 1,391. Com cerca de 3 dos inquiridos, representando 2% da
amostra, a responder apenas estar disposto a pagar “Até 5€” por uma garrafa de vinho,
cerca de 30 dos inquiridos, constituindo cerca de 20,4% da amostra, responder estar
disposto a pagar “de 5€ a 10€” e depois 47 inquiridos, fazendo parte de 32% da amostra
a responder que estdo dispostos a pagar “de 10€ a 15€” por um vinho. Ao contrario dos
graficos até agora e apresentando um crescimento significativo, encontra-se o intervalo
de “de 15€ a 20€”, que corresponde apenas a 19,7% da amostra, ou seja, 29 inquiridos,
por fim, 26 dos inquiridos, respondeu estar disposto a pagar “mais de 20€” por um
vinho, representando cerca de 17,7% da amostra.

Por fim em analise ao Ultimo momento, “Prenda (amigos / conhecidos)”, existe um

valor de média de 2,88 e um valor de desvio padrao de 1,384, existindo os mesmos 12
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inquiridos que se abstiveram a responder. Concluindo entdo que cerca de 6 dos
inquiridos, representando 4,1% da amostra, a responder apenas estar disposto a pagar
“Até 5€” por uma garrafa de vinho, cerca de 38 dos inquiridos, constituindo cerca de
25,9% da amostra, responder estar disposto a pagar “de 5€ a 10€” e logo a seguir 45
inquiridos, fazendo parte de 30,6% da amostra a responder que estdo dispostos a pagar
“de 10€ a 15€” por um vinho. A semelhanca também do gréfico anterior, existe um
crescimento significativo nos valores mais altos, onde no intervalo de “de 15€ a 20€”,
existe um valor de 16,3% da amostra, representado por 24 inquiridos, por fim, 22 dos
inquiridos, respondeu estar disposto a pagar “mais de 20€” por um vinho,

representando cerca de 15% da amostra.
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Grdfico 18 - Distribuigdo dos Inquiridos pelos diferentes momentos de consumo de vinho Parte Il
Fonte: elaboragdo propria

1.3 Teste de normalidade
Esta transformacao avalia os dados amostrais que se aproximam razoavelmente de

uma determinada distribuicdao, o teste de Kolmogorov-Smirnov baseia-se na distancia
maxima entre a distribuicdo observada e a distribuicdo tedrica de referéncia.

Segundo a tabela 10 e tratando-se de uma amostra superior a 100 iremos retratar
os valores de Shapiro-Wilk, onde é possivel concluir que a significancia em todos os
fatores é de 0, logo sendo inferior a 0,05 podemos dizer que os dados nao tém uma

distribuicdo normal.
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Kolmogorov-Smirnov 2 Shapiro-Wilk
Estatistica Sig. Estatistica Sig.
Promocgao ,095 ,003 ,951 ,000
Idade ,362 ,000 , 742 ,000
Rendimento ,131 ,000 ,901 ,000
Compra Garrafas ,350 ,000 ,802 ,000
Conhecimento ,094 ,003 ,951 ,000

a). Correlagdo de Significdncia de Liliefors

Tabela 10 - Teste de normalidade Fonte: elaboragdo propria

1.4 Regressao linear multipla

Na tabela 11 analisamos a promogao relacionada com o conhecimento e a compra
das garrafas, comecando pelo coeficiente ndo padronizado, que sdo os coeficientes que
estao na unidade de medida da variavel, ja o coeficiente padronizado, é um coeficiente
sem unidade de medida, o que facilita a comparacao entre diferentes coeficientes, por
fim temos o valor de significancia que permite mais uma vez perceber se sdao ou nao
revelantes para o modelo.

Para o modelo 1, a varidvel da compra de garrafas, tem como valor de B (0,121),
valor de Beta de (0,109) e possui uma significancia de (0,190), e como esse valor de
significancia é superior a (0,05), quer dizer que possuem coeficientes que sdo diferentes
de 0 e por tanto sdo relevantes para o modelo.

J4 0o modelo 2, a varidvel do conhecimento, tem como valor de B (0,409), valor de
Beta (0,403) e um valor de significancia de (0,00), quer isto dizer, que como o valor é
inferior a 0,05, indica que os valores significativamente diferentes de 0, logo ndo sdo

revelantes para o modelo
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Coeficiente ndo Coeficientes

padronizados padronizados

B Beta Sing
Rank de Compra de Garrafas 0,121 0,109 0,190
Rank do Conhecimento 0,409 0,403 0,000

Tabela 11 - Modelo de regressdo linear multipla da promogdo relacionada com o conhecimento e compra das
garrafas
Fonte: elaboragdo propria

O valor de R da correlagdo moderada é de 0,461, quer isto dizer que as varidveis
incluidas no modelo explicam cerca de 46% da variacdo da varidvel promog¢do em torno
da sua média amostral.

De forma a percebermos toda a analise feita nos ultimos testes, é apresentado os
graficos de onde foram recolhidos os dados dos diferentes coeficientes. Nos graficos é
possivel ver se existe ou ndo homocedasticidade, caso os pontos existam de forma
dispersa e aleatéria no grafico. Podemos concluir que existe homocedasticidade em
relacdo as varidveis no segundo grafico apenas, que relaciona as varidaveis do
conhecimento e da promocgdo, quanto ao segundo grafico é claro que ndo existe
homecedasticidade entre as varidaveis da compra de garrafas e da promoc¢ao, uma vez

gue os dados sao expostos de uma forma linear.

R? Linear = 0.076
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Figura 4 - Grdfico de homocedasticidade em relagdo as varidveis Compra de Garrafas e promogdo

Fonte: elaboragdo propria
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1.5 Analise das hipoteses

R? Linear = 0,203

Para melhor compreender as diferencas entre consumidores, foram colocadas 6

hipdéteses de andlise. Neste capitulo iremos analisad-las para que possamos reconhecer as

diferencas entre os consumidores portugueses e estrangeiros.

RO de Spearman - Rank de Promogdo

Coeficiente de Correlagao

Género do Inquirido
Rank de Idade
Rank de Rendimento
Rank da Compra de Garrafas
Rank da Promocao

Rank do Conhecimento

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 12 - Andlise de correlagdo das varidveis
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0,018
0,087
0,054
0,275*
1,000

0,450**

Fonte: elaboragdo prépria



Para testar as hipoteses utilizou-se uma andlise de correlagdes. Em primeira
instancia, no que concerne a hipdotese 1 (existe uma relagdo entre o género do
consumidor de vinho e a compra de vinho em promocao), verifica-se que a mesma ndo
se confirma. Isto é, no que diz respeito ao género, os resultados mostram que existe
uma correlacdo muito baixa (0,018), o que prova que a correlagdo entre as variaveis
independentes género e promogao nao é significativa apresentando valores muito
fracos. O que implica poder afirmar-se, que o género nao estd diretamente relacionado

com o uso das promogdes na compra de um vinho.

No que diz respeito a hipétese 2 (existe uma relagao entre a idade do consumidor
de vinho e a compra de vinho em promocédo) verifica-se que a mesma também nao se
confirma. No que diz respeito a idade, os valores (0,087) mostram que ndo existe uma
correlagao significativa entre as variaveis independentes idade e promogdao, uma vez
gue apresenta um valor muito fraco. O que implica que as diferentes faixas etarias dos
inquiridos ndo estao diretamente relacionadas com o uso das promog¢des na compra de

um vinho.

A semelhanca da hipétese anterior, concluimos hipétese 3 (existe uma relacdo entre
o rendimento do agregado familiar e o uso das promo¢des no momento da compra),
verifica-se que a mesma novamente nao se confirma. Quer isto dizer que quanto ao
rendimento os resultados mostram (0,054), que ndo existe uma correlacao significativa
entre as varidveis independentes do rendimento e a promog¢ao por novamente
apresentar um valor muito fraco, isto é, os diferentes rendimentos dos inquiridos ndo

estao diretamente relacionados com o uso das promogdes na compra de um vinho.

Relativamente a hipétese 4 (existe uma relagdo entre o conhecimento e vinho e o
uso das promoc¢des no momento da compra), verifica-se que a mesma se confirma
parcialmente uma vez que apresenta um valor claramente superior a comparacado de
variaveis anteriores (0,450) mas, no entanto, é considerado um valor de nivel moderado.
O que implica que os diferentes niveis de conhecimento de vinho, refletem uma certa
correlagdo com a varidvel promocdo, podendo afirmar que estdo de certa forma

relacionadas. Embora, necessario fazer um outro teste, de modelo de regressao linear
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multipla para perceber os niveis de significancia. Podemos concluir que estes diferentes
niveis de conhecimento estao de certa forma relacionados com o uso das promogdes na

compra de um vinho.

Por fim quanto a hipdtese 5 (existe uma relacdo entre o consumo de vinho e as
promoc¢des de vinho), verifica-se novamente que se confirma parcialmente,
apresentando um resultado de (0,275), que é considerado fraco, no entanto podera
quer dizer que existe uma certa correlacdo que podera ser significativa, sendo por tanto
necessario realizar um outro teste para comprovar a sua significdncia. Podemos
novamente entdao concluir que estes diferentes niveis de consumo de vinho estdo de

certa forma relacionados com o uso das promocdes na compra de um vinho.
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Resultados

Hipdteses .
P Empiricos

H1 — Existe uma relacdo entre o género do consumidor de vinho e a compra de vinho
em promaogao

Hla— Masculino Mao se aceita

H1b — Feminino Mao se aceita

H2 - Existe uma relacdo entre a idade do consumidor de vinho e a compra de vinho
em promocaoc

H2a—18 a 29 anos Nao se aceita
H2b — 30 a 39 anos Nao se aceita
H2c—40 a 49 anos N3o se aceita
H2d — 50 a 59 anos N3o se aceita
H2e — 60 a 69 anos Mio se aceita
H2f — Mais de 70 anos N&o se aceita

H3 — Existe uma relagdo entre o rendimento do agregado familiar e o uso das
promogdes no momento da compra

H3a - Menos de 750€ N3o se aceita
H3b — 750€ a 1000€ N3o se aceita
H3c— 1000€ a 1500€ MNEo se aceita
H3d — 1500€ a 2000€ Mio se aceita
H3e — Mais de 2000£€ N&o se aceita

H4 — Existe uma relacdo entre o conhecimento e vinho e o uso das promogdes no
momento da compra

Hda — Nulo N3o se aceita
Hdb — Fraco N3o se aceita
Hac — Suficiente N&o se aceita
Had — Bom N&o se aceita
Hde — Muito Bom N&o se aceita

HS5 — Existe uma relacdo entre o consumo de vinho e as promogdes de vinho

H5a — 5im
HSb — Nao

Figura 6 - Resultados das hipdteses
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Consideragoes Finais
O objetivo de esta investigagdo passou por compreender quais sao os fatores que

tém influéncia na decisdao de compra de vinho e a relevancia que as promogdes tém
nessa compra. Para tal fim, foram testados fatores intrinsecos e extrinsecos do vinho
COMO O prego, a marca, a regiao ou até mesmo o ano, assim como analisadas certas
caracteristicas dos inquiridos como o rendimento, a idade, o sexo, as habilitagdes
académicas e ainda aspetos como o nivel de consumo e frequéncia de consumo.

Estes resultados da analise dos dados permitem-nos concluir que a amostra é
essencialmente constituida por jovens, no entanto, € uma amostra que do ponto de
vista social e tendo em conta a expectativa de perfil de consumidor tem uma enorme
relevancia.

Nos dias de hoje sdo estabelecidas normas aplicaveis ao apoio a promog¢do do vinho
e produtos vinicos no mercado interno, de forma a garantir uma melhor articulagdo
entre as diversas acbes e os fundos publicos nacionais e comunitdrios que contribuem
para o seu financiamento e assim assegurar uma maior eficacia na sua utilizacdo,
promovendo o desenvolvimento de sinergias entre os diversos intervenientes na
promog¢do bem como as questdes relacionadas com a informacdo e educacdo sobre o
consumo de bebidas alcodlicas do sector vitivinicola. (IVV, 2014)

Com isso, o consumidor tendo uma percecdo de valor de um produto e com base
numa relacdo entre preco / qualidade, acompanhou esta tendéncia e procurou adaptar
as suas necessidades de consumo a oferta. Foi possivel também concluir que existem
imensos fatores que contribuem para a decisdao de compra do consumidor, o que fez
com que um dos pontos de estudo fosse também os diferentes momentos de consumo
inclusive, alguns casos a compra para consumo proprio ou compra para oferecer.

Nos dias de hoje, verificamos que existem iniumeros estudos, que exploram as
diferentes vertentes, como o comportamento do consumidor, o comportamento de
compra deste, os canais de distribui¢do utilizados para a venda do mesmo, os locais de
compra, entre outros. Este estudo permite entdo ir mais a frente e perceber a

importancia das promocdes na venda de vinho.
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Seguindo essa linha de pensamento o nosso objetivo geral era o de analisar o efeito
das promogdes e como esta pode variar quanto ao género, idade, rendimento,
conhecimento ou até mesmo frequéncia de consumo.

Através de uma analise superficial aos valores de este estudo, rapidamente
percebemos que em termos de distribuicdo da amostra, quanto ao género, esta
apresenta uma pequena preponderancia do género feminino, quanto a idade, os
inquiridos sdo na sua grande maioria jovens, tendo uma idade entre os 18 e 29 anos,
guanto ao estado civil, existe uma enorme supremacia dos inquiridos solteiros, quanto
as habilitacbes, a grande maioria admitiu possuir a licenciatura, e quanto ao
rendimento, embora uma parte significativa da amostra ndao querer revelar ou nao
saber, existe um equilibrio entre os diferentes valores de rendimento. Quanto a parte
mais técnica de estes valores, quanto ao consumo, a esmagadora maioria admitiu
consumir vinho e quanto ao conhecimento que possui de vinho, existe uma grande parte
da amostra que admitiu possuir um conhecimento fraco em relacdo a vinho.

Esta amostra apresenta também niveis relativamente moderados quanto a
frequéncia de consumo de vinho, o que podera ser explicado pela faixa etaria da
amostra, uma vez que existem certos niveis de consumo elevados de uns vinhos e mais
baixos de outros. A grande maioria tem como local de elei¢cdo para a compra de vinho,
os hipermercados, embora as garrafeiras tenham um valor interessante, e que pode
estar relacionado também com a faixa etaria e com o conhecimento de vinho.

Os inquiridos assumem também na sua maioria comprar, 1 a 4 garrafas de vinho por
més e quanto ao valor gasto, difere do momento de consumo, existindo uma
predominéancia nos inquiridos em apenas gastar até 5€ por garrafa, para consumir em
casa, este valor vai aumentando até ao momento em que tem de oferecer, passando o
valor gasto a ser na maioria entre 10€ a 15€ por garrafa.

Na andlise cruzada da variavel promocao e as caracteristicas sociodemograficas dos
inquiridos, nomeadamente, género, idade, rendimento, conhecimento de vinho e

frequéncia de consumo, retiram-se as seguintes conclusdes:

e Quanto a varidvel género dos inquiridos e apesar do género feminino
representar uma ligeira superioridade na amostra, apuramos que o género masculino

apresenta uso e conhecimento das promogdes claramente superior comparativamente
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com o género feminino, isto podendo justificar que existe um maior consumo por parte

do género masculino.

e Quanto a varidvel idade, deparamo-nos que estamos perante uma amostra
muito jovem, que apresenta em média um fraco conhecimento e consumo de vinho.
Contudo, é possivel perceber que a medida que a idade dos inquiridos aumenta, o
conhecimento e consumo também aumentam, o que faz com que o uso das promogdes

possa ser maior quando os outros dois fatores apresentam um numero mais elevado.

e Relativamente ao rendimento, concluimos que apesar dos inquiridos que nao
quiseram revelar o seu rendimento, existe uma certa distribuicdo homogénea, nao
existindo nenhum intervalo de rendimento que se destacasse, o que nos leva a querer
gue o rendimento dos inquiridos ndo estd diretamente relacionado com o uso de

promog¢des no momento de compra de um vinho.

e Relativamente ao conhecimento que possui sobre vinho, uma fatia muito grande
da amostra admitiu ter um conhecimento fraco ou suficiente, no entanto existe uma
certa relagdo entre este fator e o uso de promogdes de vinho, acabando por se confirmar
gue esta relacdo ndo é suficientemente significativa, podendo estar relacionada mais
uma vez com o facto da amostra ser muito jovem, consequentemente consumir pouco,

0 que provoca uma certa quebra nos resultados finais.

e Por fim quanto a varidvel de frequéncia de consumo, e apesar dos diferentes
tipos de vinho, apresentarem diferentes valores de consumo, existe uma certa
correlagdo com o uso das promoc¢des na compra de um vinho, no entanto mais uma vez

essa correlagdo nao é significativa, pelos menos motivos da variavel anterior.

Num estudo desta dimensao é sempre importante ser definida uma pergunta de

partida, no caso do nosso estudo foi “Quais os efeitos das promog¢des na venda de vinhos
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e o0 que pode causar no comportamento dos diferentes compradores / consumidores de
vinho?”. A partir de esta pergunta foram formuladas cinco hipéteses de estudo:

No que concerne a primeira hipétese formulada “Existe uma relacdo entre o género
do consumidor de vinho e a compra em promogao”, podemos afirmar que através da
amostra ndo é possivel considerar existir uma relacdo entre o género e o uso das

promogdes no momento da compra de um vinho.

Na sequéncia, na segunda hipdtese: “Existe uma relacdo entre a idade do
consumidor de vinho e a compra de vinho em promocdo.”, podemos afirmar que a idade

do consumidor nao possui nenhuma relagdo com o uso das promogdes

Relativamente, a terceira hipdtese: “Existe uma relacdo entre o conhecimento e
vinho e o uso das promog¢6es no momento da compra” podemos afirmar que existe uma
certa relacdo entre o conhecimento e o uso das promocgdes, porém essa relacdo nao

consegue obter a significancia necessaria para a continuagdo do estudo desta varidvel.

Por fim, quanto a quinta hipdtese: “Existe uma relagdo entre o consumo de vinho e
as promocdes de vinho.”, podemos afirmar novamente que existe uma certa relacdo
entre o consumo de vinho e o uso das promocgdes, no entanto essa relagcdo ndo tem a

significancia necessaria novamente.

Apesar de toda a importancia que deve ser dada ao comportamento do consumidor
e aos atributos intrinsecos e extrinsecos de um vinho, temos que ter em conta outros
fatores muito importantes entre os quais o conhecimento, defendido também por
Bruwer e Buller (2013) que nos diz que os consumidores mais informados, porque
possuem maior conhecimento, ndo se focam apenas no preco no momento da compra,
mas em outros aspetos, ao passo que os consumidores menos envolvidos e informados,

procuram principalmente o atributo preco, para ndo correrem riscos financeiros.

No entanto este conhecimento pode ser manipulado através das promocdes, e esse
foi o principal fator que levou a elaboragao de este estudo, que apesar de todo o

conhecimento que se possa ter, de diferentes comportamentos que possam existir, de
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diferentes atributos que o vinho possa ter, ou até mesmo em diferentes momentos que
se possa consumir, no momento da compra o consumidor pode ser sempre controlado
por certos impulsos, defendido também por Iram e Chacharkar (2017) que diz que o
desconto promocional de um produto pode manipular o consumidor a comprar esse
mesmo produto. Em tal situacdo de compra, os consumidores desenvolvem uma espécie
de processo de pensamento nas suas mentes.

Por fim é exposto, como possivel continuacdo deste mesmo estudo e investigacao,
uma exploragao mais alargada para que seja uma amostra mais abrangente, possuindo
assim uma maior diversidade nos grupos etdrios ou até mesmo diferentes niveis de

conhecimento ou consumo, que permita obter diferencas significativas a todos os niveis.
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Anexos

O presente questionario tem como principal objetivo caracterizar a amostra
representada pelos participantes desta atividade. Agradeco desde jd a sua participacao e
colaboragdo no preenchimento do mesmo. Todas as respostas serao confidenciais e anénimas,
garantindo total confidencialidade dos dados.

1 - Género: Masculino D Feminino D

2 - Estado Civil: Solteiro D Casado D Divorciado D Outro D

3 -Idade: 18 a 29 anos D 29 a 39 anos D 40 a 49 anos D 50 a 59 anos D

+ de 70 anos D
Licenciatura D Mestrado D Doutoramento D

60 a 69 anos

4 - Escolaridade; Ensino Bésico

O OO 0O

5 - Profiss3o: Estudante Trabalhador D Trabalhador Desempregado D
por conta por conta de
propria outrem
Reformado
Outra:
6 - Rendimento  -de 750 € |:| 750€ a 1000€ |:| 1000€ a 1500 € |:| 1500€ a 2000€ |:|
mensal do
agregado +de 2000€ |:| N&o sabe /
Ndo responde
7 - Consome vinho? Sim |:| Nao |:|
*se a resposta for ndo Problemas de saude D Prego D Falta de habito D
justifique:
Nao gosta D
Outro:

88



8 - Como avalia o seu conhecimento?

Nulo D Fraco D Suficiente D Bom D Muito bom D

9 - Como obteve esse conhecimento?

Formacoes D Ensino D Experiéncia D Através da D

profissional familia
Autodidata D

10 - Identifique em que momentos consome vinho?

Momentos D Aos fins de D Socialmente D Regularmente D

especiais semana

11 - Com que frequéncia consome os diferentes tipos de vinho?
Nunca | | Raramente | | As vezes | | Muitas vezes | | Sempre

Tinto

Branco

Verde

Rosé

Maduro

Espumante

Licoroso

12 - Com que frequéncia compra vinho nos diferentes locais?
Nunca | | Raramente | | As vezes | | Muitas vezes | | Sempre

Supermercados e
Hipermercados

Garrafeiras

Produtores

Online

13 - No momento da compra quais as caracteristicas que apresentam maior importancia?
(podendo optar por mais de uma resposta)

Garrafa (forma) D Rolha D Rotulo D Contrarrdtulo D
Marca D Regidao D Cor D

14 - Quantas garrafas de vinho compra durante um més?

dela4d D de5a9 D de10a 14 D mais de 15 D
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15 - No momento da compra até quanto esta disposto a pagar? (para consumo)
5€ ou menos D de 5€ a3 10€ D de 10€ a 15€ D mais de 15€ D

16 - No momento da compra até quanto esta disposto a pagar? (para oferecer ou celebragées)

5€ ou menos D de 5€a 10€ D de 10€ a 15€ D mais de 15€ D

17 - Qual o nivel de importancia que cada ponto apresenta no momento da compra?

1 - Nenhuma importancia / 2 — Pouco importante / 3 — Relativamente importante / 4 - Importante/ 5 — Muito importante

L | s | & ] 5

Marca

Regiao

Classificagdo do Vinho

Graduagado alcodlica

Produtor

Rétulo

Contrarrotulo

Preco

Promogdes

Castas

Aroma

Cor

Informagdo do produto

Informacdo da regido

Dicas de Harmonizagao

Selos

Denominagdes como “reserva”

18 - Identifico-me com as seguintes frases
1 - Discordo completamente / 2 — Discordo / 3 — Ndo tenho opinido / 4 — Concordo / 5 — Concordo plenamente

1 2 3 4 5

Bebo vinho por prazer

Tematica dos vinhos é um assunto que me suscita interesse

Preocupo-me em combinar o vinho com a comida

Tenho a preocupacdo de conhecer mais e divulgar esse conhecimento

Apenas bebo vinho em ocasiGes especiais (aniversarios ou épocas festivas)

Quando compro o vinho normalmente consumo no préprio més
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No momento de compra tenho especial atencdo a relacdo qualidade preco

Compro sempre os mesmos vinhos para consumir em casa

Compro apenas os vinhos que estdo em promogao

As minhas compras sdo sempre baseadas nas promogdes existentes

Um vinho estar em promocado é um fator importante no momento da compra (oferta ou momentos especiais)

Um vinho estar em promocgédo é um fator importante no momento da compra (consumo proprio)

Opto pela compra habitual mesmo que um vinho superior esteja em promogao

Quando estes vinhos estdo em promog¢do compro em grandes quantidades

19 - Nas seguintes situagoes, indique qual o pre¢o que esta disposto a pagar por uma garrafa

de vinho?

de5€a
10€ 15€

20€ 20€

| de 10€ a

| de 15€ a

até 5€ | | | mais de

Em casa

Em casa com amigos

Num restaurante

Num restaurante ¢/ amigos

Jantar formal

Prenda (familiar)

Prenda (amigo/conhecido)

20 - Identifique um vinho que seja da sua referéncia:

Obrigado!
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