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RESUMO

A presente investigacéo resultou da necessidade de perceber as razées que motivam e que
eventualmente poderdo condicionar a frequéncia de consumo de vinho em Portugal. Deste
modo, o principal objetivo deste trabalho € compreender as motivagbes de compra e
consumo, dependendo da situacido de uso e de carateristicas pessoais. A literatura existente
sobre as motivagdes de consumo de vinho salienta a existéncia de efeitos diretos sobre as
motivagdes do género do comprador e da ocasido de consumo. Este estudo introduz uma
formulacdo alternativa destes efeitos, considerando-os indiretos, ie. completamente
mediados pelo conhecimento subjetivo do comprador e pelas emogdes que ele associa ao

respetivo consumo.

Foram desenvolvidos dois modelos, um para explicar as motivagdes, outro a frequéncia de
consumo, os quais foram posteriormente validados numa amostra de 523 compradores
entrevistados no momento da compra em grandes superficies retalhistas da Grande Lisboa
e do Grande Porto. Os resultados apresentados no primeiro modelo apontam para a rejeicao
dos efeitos diretos, sendo o conhecimento subjetivo o mediador mais importante. Sugere-se
que a autoconfianca e a eficacia na decisdo, que aparecem associadas ao conhecimento
subjetivo, justifiquem que os homens se sintam mais motivados para o consumo. Este efeito

positivo do conhecimento na motivacao € ainda mais importante nas ocasides regulares.

No segundo modelo, verificou-se que a frequéncia de consumo é explicada
predominantemente pela motivagdo por gratificacdo sensorial €, também, pela ocasido de
consumo no contexto de refeicdo normal (efetuada no dia-a-dia). O conhecimento subjetivo
revelou-se também como elemento fundamental no comportamento do consumidor, quer
pela sua influéncia sobre as motivagdes, quer pela sua influéncia sobre a frequéncia de

consumo.

As conclusbes retiradas desta investigacdo salientam a importancia do conhecimento
subjetivo no consumo de vinho. Realgam também que os efeitos de fatores como o género e
a ocasiao sobre as motivagdes para consumir vinho, reportados na literatura, poderao
dever-se a mediadores de ordem psicografica, como o conhecimento subjetivo. Esta
conclusdo tem implicagbes no marketing de vinhos para compradores regulares,

nomeadamente pelo reconhecimento da necessidade de reforgar a percecao de confianca e



de eficacia de decisdo que costumam ser associadas aos elevados niveis de conhecimento

percebido numa categoria de produto.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor de vinho, Conhecimento subjetivo;

Emocgdes no Consumo; Género; Motivagdes para o consumo de vinhos, Ocasidao de

consumo.



ABSTRACT

This research came from the need to understand the reasons that motivate and eventually
could constrain the frequency of wine consumption in Portugal. Therefore, the main objective
of this work is to understand the motivations of purchase and consumption according to the
consumption situation and personal characteristics. The existing literature on the motivations
of wine consumption highlights the existence of direct effects on the motivations of the
buyer's gender as well as the consumption occasion. This study introduces an alternative
formulation of these effects considering them indirect, i.e., fully mediated by subjective

knowledge of the buyers and by the emotions they associate with its consumption.

In order to explain the motivations and also to explain the frequency of consumption two
models were developed, which were subsequently validated in a sample of 523 buyers
surveyed when purchasing in large retail facilities of Lisbon and Oporto. The results
presented in the first model indicate the rejection of the direct effects emphasizing the
subjective knowledge as the most important mediator. It is suggested that self-confidence
and consumer effectiveness, usually associated with subjective knowledge, could explain
why men feel more motivated for consumption. This positive effect of knowledge on

motivation is even more important on regular occasions.

In the second model, it was found that the frequency of consumption is explained mostly by
the motivation by sensory gratification and also by the consumption occasion in the context
of a day standard meal. Subjective knowledge was also evidenced as a key element in the
consumer's behaviour, both for its influence on the motivations and frequency of

consumption.

The conclusions drawn from this research highlight the importance of subjective knowledge
on wine consumption. They emphasize that the effects of factors such as gender and
occasion on the motivations for wine consumption, reported in literature, might be due to
mediators of psychographic nature such as subjective knowledge. This conclusion has
implications in the wine marketing for regular buyers, in particular for the recognition of the
need to reinforce the perception of trust and effectiveness of the decision that are usually

associated with the high levels of knowledge of a product category.



Keywords: Wine consumer behaviour; subjective knowledge; consumption emotions;

gender; wine consumption motivations, consumption occasion.
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| - Problematica e Objetivos da Investigacéo

CAPITULO | - PROBLEMATICA E OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

O presente estudo visa perceber o comportamento do consumidor de vinho no mercado
portugués, analisando os fatores que condicionam a decisdo de escolha do mesmo. Assim,
pretende-se avaliar a importancia, neste processo decisorio, de fatores como as emogdes,
as motivagdes, o conhecimento subjetivo, a ocasido e as carateristicas pessoais. Para tal,
serdo propostos dois modelos concetuais de analise que permitem analisar a influéncia e
articulacido destas condicionantes no processo de decisdo, mais concretamente a influéncia
da ocasido de consumo e dos fatores pessoais sobre as motivacdes e sobre a frequéncia

desse mesmo consumo.

Seguidamente proceder-se-a ao enquadramento geral do trabalho de investigagdo e a
definicdo da sua organizagdo. A apresentagdo da problematica objeto de estudo iniciara
este processo, ao que se seguira a enumeracao das questdes de investigacdo subjacentes

aos modelos concetuais propostos, concluindo o capitulo com a estrutura da tese.

1.1. — ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO E JUSTIFICAGAO DA
ESCOLHA DO TEMA

Uma breve caraterizacdo do mercado de vinho e do processo decisoério € fundamental para
proceder ao enquadramento geral deste trabalho de investigacdo. Esta caraterizagéo
permite perceber as razdo que estiveram na génese da escolha da tematica a investigar e

quais os conceitos mais relevantes sobre as quais deve incidir a revisdo da literatura.

1.1.1. - BREVE CARATERIZAGAO DO MERCADO

O vinho desempenha um papel fulcral na economia da Europa mediterranica, assim como
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na alimentacado da sua populacio. Esta situacdo deve-se ao facto de estarmos perante uma
regidao que se evidencia mundialmente pela sua producdo e consumo. Este bem assume
também um papel social fundamental pois esta intimamente associado a momentos de
relaxe, interacdo social, hospitalidade, entre outras situagdes. Portugal ndo se dissipa desta
realidade pois o vinho, ao longo dos anos, tem assumido especial relevancia na agricultura e
na balanca alimentar portuguesa. Ao analisarmos a evolugdo e a constituicdo das
exportacdes nacionais verificamos a importancia que o vinho tem assumido ao longo dos
séculos. Recorrendo a Figura 1 verificamos precisamente que Portugal se encontra entre os
maiores exportadores de vinho a nivel mundial. Verificamos, também, que as exportacoes
mais do que duplicaram de 2000 para 2011, continuando assim a assumir um lugar de

destaque na balanca comercial portuguesa [Instituto da Vinha e do Vinho, I.P. (IVV), 2012].

25000

LhLLLhLLh

mhl

Italia Espanha Franca Australia Chile Alemanha Africado | Argentina Portugal
Sul
=2000 14675 8651 15039 3109 2647 2414 2769 1410 843 1941
2011 24287 22309 14110 7012 6623 4218 4210 3576 3112 2960

Figura 1: Evolucdo das exportagdes de vinho a nivel mundial (2000-2011)

Fonte: Adaptado IVV (2012)

A importancia exercida na economia nacional continua a merecer um destaque especial
principalmente no que concerne a producdo e cultura da vinha (Simées, 2003). Portugal
assume-se como um dos maiores produtores mundiais em 2011, sendo inclusivamente o

quarto maior produtor europeu, como se pode comprovar pela analise da Figura 2.
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Figura 2: Principais produtores mundiais de vinho em 2011

Fonte: Adaptado IVV (2012)

No entanto, € importante referir que a produgcdo mundial tem sofrido algumas mutactes
como podemos constatar através da Figura 3. A analise da variagdo da produgao de 2007
para 2011 permite verificar que os paises com maior crescimento, na producao de vinho,
sdo os paises pertencentes ao novo mundo vitivinicola, ou seja, os novos produtores (Nova

Zelandia, Chile e Australia).
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Figura 3: Variagdo da produ¢cdo mundial de vinho de 2007 a 2011
Fonte: Adaptado IVV (2012)

Segundo Simdes (2008) a viticultura é dos setores que apresenta um maior dinamismo na
agricultura portuguesa e que demonstrou maior adaptabilidade a concorréncia resultante da
adesdo as Comunidades Europeias do nosso pais. Esta situacao verificou-se devido a
criacdo de mecanismos legais de abandono definitivo, que possibilitaram o arranque da
vinha de locais menos propicios para a cultura e, simultaneamente, a criacdo de
instrumentos legais e financeiros que permitiram e facilitaram a replantacédo de vastas
superficies de vinha em zonas e areas mais convenientes e de maior aptidao (IVV, 2013). O
potencial de desenvolvimento que este sector possui, continua a justificar o seu apoio.
Reflexo desta situacdo é a aprovacado da nova Organizagdo Comum de Mercado (OCM)
aplicada ao sector vitivinicola que visa aumentar a competitividade dos produtores de vinho

comunitarios e, simultaneamente, definir um regime vitivinicola cujo funcionamento tenha
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regras claras, simples e eficazes que possibilitem o equilibrio do mercado preservando as
“melhores tradicdes da producdo vitivinicola comunitaria, reforcando o tecido social de

muitas zonas rurais e assegurando o respeito pelo ambiente” (IVV, 2013).

Simbes (1998) salienta ainda que os consumidores portugueses demonstram uma
preferéncia clara por vinhos nacionais, aumentando, simultaneamente, a procura de

produtos de melhor qualidade percebida e com maior valor incorporado.

Considerando que o vinho é um tipico bem de experiéncia (Schamel & Anderson, 2003;
Martin, Brimmer & Trancoso, 2007) dado que a sua qualidade sé pode ser avaliada apés a
compra, a reputacdo da marca € uma das formas mais eficazes de combater a assimetria de
informacao existente no momento da decisdo de compra. Assim, o vinho € um bem com
atributos, como aroma, cor e sabor, bastante variaveis, ja que fatores como o modo de
producao, a cultura da vinha, a casta, a regido de origem, entre outros, podem tornar cada

vinho num produto unico.

A percecao das escolhas do consumidor, neste tipo de mercado, é de extrema importancia
tomando em consideragdo a diversidade/heterogeneidade e complexidade deste tipo de
bem. Uma breve caraterizacdo do mercado permite constatar a diversidade de escolhas

com que o consumidor se depara e o modo como este se encontra segmentado.

O mercado do vinho encontra-se em franca expansao, situacdo que pode ser verificada pela
pandplia de marcas e gamas de produtos que tem sido colocada no mercado. Esta situagéo
pode dificultar a escolha do consumidor, precisamente pelas alternativas que enfrenta e a
dificuldade de aceder a informacdes sobre todas que permitam uma selecio consciente.
Pelo que é imperativo a percecdo do comportamento do consumidor, perante a diversidade
de vinhos existentes, pois desta depende o posicionamento estratégico das organizacdes

associadas a este mercado.

Levanta-se assim a questdo da segmentacdo do mercado que segundo Kotler, Keller,
Brady, Goodman e Hansen (2009) é efetuada, por muitos investigadores, com base em
carateristicas geogréficas, demograficas e psicograficas. Outros fazem-no procurando

algumas consideragdes comportamentais, como por exemplo, a resposta dos consumidores
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aos beneficios, ocasides de uso ou marcas. Todas estas formas de segmentagdo podem ser

utilizadas (veja-se, geografica, demografica, psicografica e comportamental) e a chave da

sua utilizagao reside no ajustamento do programa de marketing para o reconhecimento das

diferengas dos consumidores (Kotler et al., 2009).

1.1.2.

- PROCESSO DE DECISAO NO CONSUMO DE VINHO

O processo de escolha de um bem, principalmente um bem de experiéncia como o vinho,

com a unicidade que possui, torna-se um processo extremamente dificil para o consumidor.

Os processos de escolha, segundo Schnettler e Rivera (2003) possuem unicamente quatro

fases, no entanto, Engel, Blackwell e Kollat (1978) acrescentaram-lhe uma quinta fase, a de

avaliagdo pés-compra. Diversos autores, nomeadamente Alba (1983); Assael (1984);
Blackwell, Miniard e Engel (2001); Engel et al. (1978), Engel, Blackwell e Miniard (2000);
Jacoby, Johar e Morrin (1998); Jennings e Wood (1994); Kotler e Keller (2009); Lapsley e
Moulton (2001); Reidick (2003) e Spawton, (1989, 1990, 1991), defendem que o processo

decisério € composto pelas cinco fases que serdao apresentadas de forma sintetizada,

seguidamente:

12 Fase — reconhecimento do problema ou de uma necessidade, ou seja, surge o
desejo ou a necessidade de comprar ou consumir algo que pode ser provocada por
estimulos internos ou externos;

22 Fase — busca de informacao, veja-se a necessidade de obter informacbes que
permitam resolver um problema ou necessidade. O consumidor pode recorrer as
seguintes fontes de informacao: pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos),
comerciais (propaganda, vendedores, representantes, embalagens, mostruarios),
publicas (meios de comunicacdo de massa, organizagdes de classificagdo do
produto) e experimentais (manuseio, exame, uso do produto) (Kotler & Keller, 2009).
32 Fase — avaliagao das alternativas, isto €, procede-se a analise das alternativas
existentes com vista a redugdo das mesmas ficando unicamente as preferiveis.
Segundo Kotler e Keller (2009) a avaliagao reflete crengas e atitudes reflexo da sua
experiéncia e aprendizagem.

42 Fase — Decisao de compra / Escolha (compra), nesta fase o consumidor cria

preferéncias entre as marca do conjunto de escolha formando a sua inten¢do de
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compra. E, no entanto, importante referir que alguns consumidores podem ignorar as
etapas anteriormente referidas, pois contam com a heuristica do afeto. Em
psicologia, a heuristica do afeto é simplesmente um bom sentimento em relacéo a
uma situagao (ou seja, o efeito positivo) que leva a uma menor percecao de risco e
uma maior percecao do beneficio, mesmo quando este é logicamente nao garantido
para a situacao especifica.
= 5% Fase — Comportamento/Avaliagdo pds-compra — nesta fase procede-se a
avaliacdo da compra efetuada, ficando o consumidor atento a informagdes que
apoiem a sua decisdo caso perceba a existéncia de alguns aspetos inquietantes ou
ouca coisas favoraveis sobre as marcas.
Para Sanchez e Gil (1998) o processo de tomada de decisdo pode ser esquematizado e

adaptado ao vinho da seguinte forma (Quadro 1):

Quadro 1: Processo de tomada de decisdo do consumidor de vinho

ETAPAS DESCRIGAO
RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE
ETAPA 1 i
Sede, Ocasiao
BUSCA DE INFORMAGAO
ETAPA 2 Envolvimento
Pistas intrinsecas e extrinsecas
AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS
ETAPA 3 Preferéncias
Atributos do vinho
ESCOLHA
ETAPA 4
Compra

Fonte: Sanchez e Gil (1998)

Nesta investigagdo vamos incidir a nossa analise sobre dois dos elementos-chave do
modelo de decisdo de compra dos consumidores: a busca de informagdes e a avaliacdo de
alternativas, com particular interesse em como a autoconfianca, as emocgdes, as motivacdes
€ a ocasiao sao determinantes na selegao das alternativas obtidas através das diferentes
fontes de informacdo utilizadas neste processo. Situacdo que pode ser mais faciimente

percebida através da analise da figura que se segue (Figura 4).
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Figura 4. Reconhecimento do problema e busca de fontes de informagéao

Fonte: Adaptado de Barber (2008)

Segundo Assael (1984) e Engel et al. (2000) o reconhecimento de uma necessidade, ou de
um problema, é a base de partida para qualquer decisdo de compra, por esta razdo é
importante referir que esta situagao reflete o estado de espirito do consumidor no que
concerne a determinada compra, nomeadamente ao vinho. Este estado de espirito retrata,
portanto, a sua apeténcia perante uma determinada categoria de bens. No entanto, este
estado é influenciado por diferentes variaveis como a experiéncia dos consumidores, as
carateristicas (dados demograficos e estilo de vida), as motivacbes (necessidades sociais e
de ego) e influéncias ambientais, tais como o uso em ambientes sociais (Assael, 1984;
Engel et al., 2000). Assim, ndo existe consenso quanto aos fatores que influenciam a
tomada de decisdo de compra de vinhos. Segundo Jobber e Fahy (2003) e Kotler (1997) a

percecao de como os estimulos externos influenciam a mente do consumidor na tomada de
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decisdo é de extrema importancia. Giraldi (2006), ao analisar o modelo simplificado do
comportamento do consumidor de Assael (1995) salienta a importancia na tomada de
decisdo do consumidor de “fatores internos”, ou seja, associados a carateristicas pessoais,
nomeadamente necessidades, percec¢des, atitudes, carateristicas demograficas, estilos de
vida, personalidade, e de “fatores externos” ou ambientais como a cultura, a classe social,
ou os grupos de referéncia. Estes fatores condicionam o processo de percecao e avaliagao
da informagado sobre a marca que conduz a tomada de decisdo. De forma esquematizada
apresentamos na Figura 5 o modelo de estimulo resposta que funciona como ponto de

partida para a compreensao do comportamento do consumidor (Kotler & Keller, 2009).

PSICOLOGIA DO

CONSUMIDOR
L PROCESSO DE DECISAO
ESTIMULOS DE OUTROS * Motivagéo DE COMPRA DEcisk
A ECISAO DE COMPRA
MARKETING ESTINULOS . 2
Percegéo « Reconhecimento do Eecalha do orod
. . « Escolha do produto
*Produtos e *Econdémicos * Aprendizagem probema
) . * Escolha da marca
sevigos - Tecnoldgicos * Memdria + Busca de informagéo o Bl o et
*Preco « Politico * Avaliagdo de « Montante de compra
« Distribuigao «Cultural CARATERISTICAS CUEMEINEE « Frequéncia de
. _ DO CONSUMIDOR * Decisdes de compra pagamento
» Comunicagao .
» Culturais - Comportamento pés- » Forma de pagamento
» Sociais compra
* Pessoais

Figura 5: Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2009)

O género é assim uma das carateristicas do consumidor que condiciona o comportamento
do decisorio do mesmo. Thach (2012) salienta a existéncia de diferencas do ponto de vista
motivacional e de comportamento perante a tomada de decisdo consoante o género.
Situacdo, também, ressalvada por Atkin, Nowak e Garcia (2007) que referem o facto do
género feminino mostrar maior predisposicdo a solicitar ajuda aos funcionarios da loja,

durante a tomada de decisdo, como também, valoriza mais as informacdes inclusas nas
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prateleiras, assim como, os prémios dos vinhos.

A idade e o rendimento auferido pelos consumidores sdo também outros fatores invocados
em alguns estudos como, por exemplo, Quester e Smart (1996) que avaliam a importancia
destes fatores na escolha do vinho. Barrena e Sanchez (2007) analisam a presenca de
fatores emocionais no consumo de vinho através dos diferentes segmentos etarios do

consumidor.

Szolnoki, Herrmann e Hoffmann (2010) salientam a importédncia das carateristicas
socioecondmicas e pessoais dos consumidores, definindo trés segmentos o dos
"consumidores mais jovens e sem experiéncia", dos "mais velhos conhecedores de vinho", e

dos "mainstream".

Do ponto de vista psicografico as formas mais tradicionais de classificagdo da populagédo em
grupos € efetuada atendendo a carateristicas comuns como a “recetividade a inovagao”,

“foco na familia”, “consciéncia ecolégica”, etc. (Kotler et al., 2009).

No que concerne ao setor vitivinicola, tem-se verificado uma crescente preocupacao
ecologica por parte dos consumidores de vinho, quando efetuam a sua escolha,
principalmente com o modo de producdo biolégica e com o cumprimento das normas
ambientais (Mueller & Remaud, 2010). Barber, Taylor e Strick (2009) referem, no seu artigo,
a crescente consciencializagdo ambiental do consumidor de vinho salientado a disposicéo,
do mesmo, por pagar um “prémio” por produtos amigos do ambiente. Esta preocupacao
ambiental também vem refletida no estudo desenvolvido por Barber (2010) que constata a
existéncia desta e uma maior predisposicdo a pagar por parte dos consumidores, por
embalagens que provoquem o minimo de danos ambientais possivel (verdes/ecolégicas).
Fotopoulos, Krystallis e Ness (2003) no seu estudo analisaram o mercado de vinhos grego
determinando as diferengas comportamentais dos consumidores que optavam por produtos
organicos e 0s que nao o faziam, verificando assim, as diferengas motivacionais e cognitivas

que estavam por detras desta opgao.

Para além das preocupacdes ambientais, também podemos referir a importancia das

opinides nos estilos de vida e aqui enquadramos as provas de vinhos como potenciadoras

10
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de aumentar o volume de compras por parte do consumidor. Esta situagao foi analisada por
Ho e Gallagher (2005) que verificou precisamente que o consumidor adquire mais facilmente

integrado num grupo, o que demonstra a sua personalidade influenciavel.

A embalagem como influenciadora na tomada de decisdo de compra do vinho é tida em
conta, em diversos estudos, como potencial condicionante de comportamentos de compra
pelo estabelecimento de regras de decisdo. Assim, quando é discutido o termo embalagem
estamos, por exemplo, a falar na rotulagem, cuja informagao nele vai preconizar tomadas de
decisdo. Assim, Mueller, Lockshin, Saltman, e Blanford (2010), no estudo que
desenvolveram determinaram que o contrarrétulo influi um terco dos consumidores na sua
decisdo. Concluiram, também, que os produtores ndao devem disponibilizar informacéao
excessiva pois pode causar um impacto negativo na decisdo do consumidor. A semelhanca
destes autores Boudreaux e Palmer (2007), Jarvis, Mueller e Chiong (2010), Lockshin,
Cohen e Goodman (2009), Szolnoki et al. (2010) e Thomas e Pickering (2003b), entre outros
salientam a importancia de toda a informagao contida no rétulo na decisdo do consumidor,

assim, como todo o seu design, conjuntamente com outros fatores.

As fontes de informacéo disponibilizadas e a que o consumidor tem acesso também sao de
extrema importancia para a tomada de decisdo do consumidor, a informacéo constante nas

prateleiras (Lockshin, Mueller & Louviere, 2010) e em revistas da especialidade.

O modelo de Assael, ja anteriormente referido, tem sido adaptado por varios investigadores
a diferentes tipos de bens. Um dos bens visados & precisamente o vinho, como podemos
constatar pela adaptacao efetuada por Geraghty (2010). Este autor, ao adaptar o modelo
simplificado de comportamento do consumidor de Assael (2004) ao vinho, verificou que
existem trés areas de influéncia no comportamento decisorio, ou seja, influéncias individuais
do consumidor, influéncias no processo de tomada de decisdo e influéncias ambientais
(Figura 6).

11
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Figura 6: Modelo do comportamento do consumidor de vinho
Fonte: Adaptado de Geraghty (2010)

Os grandes modelos de comportamento do consumidor, do género do que se representa na
Figura 6, atribuem pouca importancia ao papel da motivagdo no processo de decisao.
Nestes modelos, a escolha da marca depende sobretudo de apreciagdes sobre 0s seus
atributos. No entanto, como salienta Fennell (1975), apenas o conceito de motivagdo pode
explicar a ativagdo do comportamento de compra. Quando se consideram motivagbes, a
analise deve deixar de focar os atributos da marca e centrar-se nos beneficios que o
consumidor espera obter (Rossiter & Percy, 1987). Desta forma, a motivacdo para o
consumo implica que a ocasido de utilizacdo do produto seja percebida pelo consumidor

como fonte de gratificacdo para uma dada motivacao (Fennell, 1978). Por outro lado, existe

12
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sempre uma sequéncia emocional na motivacdo (Rossiter & Percy, 1987), traduzindo-se
numa sinalizacdo emocional da satisfacdo das necessidades. Tal significa que, do ponto de
vista individual, a satisfacdo de uma necessidade de consumo equivale a um estado

emocional positivo.

A inferéncia da qualidade por parte do consumidor é efetuada de diferentes formas,
dependendo do seu nivel de conhecimento e grau de experiéncia na compra de vinho.
Neste processo de escolha, a influéncia dos aspetos demograficos e nivel de consumo tém
sido os mais estudados em detrimento da perce¢éo do risco. No entanto, segundo Mora e
Mascarola (2010) é de extrema importancia a compreensao das emogdes e dos sentimentos
que acompanham o processo de compra, consumo ou partiiha de experiéncias,
nomeadamente no caso do vinho pois este € um bem de cariz iminentemente cultural.
Considerando o facto de os consumidores pretenderem minimizar o risco no ato de compra,
a andlise da natureza das emocgdes permite-o enfatizando as memorias de longo prazo
(Mitchell & Greatorex, 1989). Os multicritérios de compra nesta categoria de produto podem
conduzir a uma situacdo onde a componente racional perde importancia relativamente aos

sentimentos anteriores a compra ou a experiéncia de degustacéo.

Como vimos anteriormente o processo de escolha do vinho é complexo devido a diversidade
de fatores que estdo envolvidos na decisdo do consumidor e devido as carateristicas Unicas
que cada garrafa encerra. Esta potencial unicidade do vinho, acrescido das experiéncias e
das expetativas, torna o processo de decisdo do consumidor mais complexo e motivo de
analise com vista a compreensdo dos fatores que condicionam esse mesmo processo
decisorio. Assim a compreensdo deste processo, do modo como o consumidor toma
decisbes € um dos aspetos mais desafiadores no marketing. A busca de informacao, o
acesso que o consumidor tem a mesma € uma das componentes cuja investigagdo possui
um maior campo de analise no processo decisério (Engel et al., 2000; Howard & Sheth,
1969; Moore & Lehmann, 1980; Newman, 1977). O recurso ao conhecimento subjetivo como
fonte de busca de informagao (Barber, 2008) € uma area de investigacao que se encontra
por explorar em Portugal, assim como as motivagdes que induzem ao consumo deste bem.
Rossiter e Percy (1987) defendem a existéncia de motivagbes positivas que induzem o
consumo, nomeadamente a gratificacdo sensorial, a estimulagéo intelectual, a aprovacao
social, a conformidade e a auto aprovacdo. Algumas destas motivagdes foram associadas

por Thach (2012) a ocasido de consumo, situacédo que até entdo nao tinha sido estudada no

13
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caso do vinho. No entanto, a relagcao entre escolha e ocasido aparece amplamente difundida
em diferentes areas tematicas desde o inicio do século XX, por Lewin (1936), tendo sido
aplicada pela primeira vez, ao caso especifico das bebidas alcodlicas, apenas em 1968 por
Sandell (1968).

Como pudemos verificar o mercado vitivinicola € um mercado cujo comportamento do
consumidor € influenciado por iniumeros aspetos que tornam a escolha dificil de efetuar.

Esta complexidade torna-o bastante atrativo do ponto de vista investigativo.

1.2. - OBJETIVOS E QUESTOES A INVESTIGAR

A percegdo das condicionantes do processo de escolha e abordagem da procura pelas
carateristicas e atributos do produto encontram-se na agenda de investigagdo atual, tanto
pelo interesse tedrico, como pelas potenciais aplicagcbes dos resultados da analise no
processo de tomada de decisbes ao nivel do setor e ao nivel microeconémico. A
problematica & particularmente relevante para o caso portugués, onde é quase total a
inexisténcia desta tipologia de trabalho. No entanto, o elevado grau de variabilidade dos
atributos e a potencial importancia de fatores sensoriais e simbdlicos, evidenciam as
limitacbes dos modelos de decisao baseados em atributos, implicando a inclusdo de fatores
adicionais, como as emogdes, as motivagdes, a ocasido e o conhecimento subjetivo que o

consumidor possui, assim como as fontes de informacgao a que o consumidor tem acesso.

De acordo com o anteriormente referido, o objetivo geral da investigacdo que nos propomos
realizar, recai sobre a verificagao os fatores que influenciam a escolha dos consumidores de
vinho no mercado portugués. Pretende-se, portanto, avaliar, numa primeira analise, como é
que os fatores sociodemograficos e as ocasides de consumo influenciam as motivagdes
associadas a esse mesmo consumo, tomando em consideragcdo a eventual influéncia do
conhecimento subjetivo e das emocgdes neste processo de escolha do vinho. Numa segunda
analise pretende-se avaliar como é que estes mesmos fatores influenciam a frequéncia de

consumo.

14
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Em termos mais especificos esta investigacao pretende:

= Aferir a influéncia no processo de escolha das emoc¢des associadas ao consumo de
vinho;

= Determinar quais as motivagdes que induzem o consumido de vinho em Portugal;

= Averiguar a importancia da ocasido a que se destina o vinho e a informacao que o

consumidor pensa possuir sobre 0 mesmo, no processo decisorio.

Tendo em conta o que anteriormente foi salientado, pretende-se perceber como é que as
motivagées de compra/consumo diferem consoante as ocasiées de consumo e os fatores
sociodemograficos. Considerando, também, qual o papel do conhecimento subjetivo e das
emogdes neste processo. Numa segunda analise pretende-se aferir como é que os fatores

inclusos no primeiro modelo poderao influenciar a frequéncia de consumo.

Resumimos entido as nossas questoes:

= As motivagdes de compra/consumo diferem consoante a ocasido a que se destina o
consumo?

= As motivagdes de compra/consumo diferem consoante os fatores pessoais?

= O conhecimento subjetivo e as emogdes assumem um papel mediador entre as
ocasides de consumo e os fatores pessoais e as motivacoes?

= A frequéncia de consumo ¢ influenciada pela ocasiao e pelos fatores pessoais?

= A frequéncia de consumo depende das motivacoes?

Tendo como base de partida as questdes anteriores seguidamente indicar-se-a a estrutura

seguida para a sua prossecugao.
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1.3. - ESTRUTURA DA TESE

A tese esta estruturada em seis capitulos, que passamos a apresentar de forma sintética:

Neste Capitulo | é apresentada e justificada a problematica central, sdo formuladas
algumas interrogagdes preliminares (com a finalidade de guiar a revisdo de literatura e
orientar a investigagao), e sdo, depois enunciados os principais resultados que se espera

alcangar com este trabalho.

No Capitulo Il sdo discutidos os principais conceitos subjacentes a problematica em estudo
tendo por base uma revisdo da literatura sobre as tematicas associadas ao consumo de
vinho. Assim, no inicio do capitulo serdo analisados os fatores influenciadores do
comportamento de compra do vinho (i.e.: os fatores socioeconémicos, os atributos, o grau
de envolvimento, a ocasido, o risco percebido), o conhecimento do consumidor (veja-se,
experiéncia vivenciada, conhecimento objetivo e subjetivo e fontes de informagao externas),

as emocdes e as motivacoes.

No Capitulo Ill serdo apresentados os modelos de analise propostos e as hipoteses de

investigacao subjacentes a cada um deles.

A metodologia de investigagao utilizada neste estudo sera alvo de analise no Capitulo IV.

No Capitulo V procederemos a analise e discussdo dos resultados obtidos, ou seja, sera
efetuada a caraterizagdo do consumidor, a caraterizagdo da compra, ao que se seguira uma
analise preliminar dos dados. Posteriormente sera efetuada a avaliagdo dos modelos de

medida e estrutural.

No término deste processo investigativo (Capitulo VI), para além de uma breve sintese das
varias etapas da pesquisa, apresentam-se as principais conclusdes e identificam-se os
aspetos em que este trabalho pode contribuir para o desenvolvimento do conhecimento
cientifico. S&o ainda enumeradas as mais importantes limitacdes que nao foi possivel

superar e, por fim, s&o listadas algumas oportunidades de investigacao futura.
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo pretende-se proceder a uma revisdo bibliografica dos conceitos relevantes
para o desenvolvimento desta investigacdo, nomeadamente analisar os fatores que
influenciam o comportamento de compra (ou seja, os fatores socioecondmicos, os atributos,
o grau de envolvimento, a ocasiao de consumo e o risco percebido), o conhecimento do
consumidor (experiéncias vivenciadas, conhecimento objetivo, conhecimento subjetivo e

fontes de informacéao externas), as emocgdes e, por ultimo as motivagoes.

2.1. - FATORES INFLUENCIADORES DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Pela analise do processo de decisdao podemos verificar que existem varios fatores que
podem influenciar as escolhas do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2009) existem
essencialmente por quatro tipos de fatores distintos, ou seja, culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos.

Para os mesmos autores os fatores culturais sdo aqueles que possuem uma influéncia
maior e mais profunda devido a importancia que a cultura, subcultura e classe social tém
neste processo. Assim, a cultura € a principal determinante dos comportamentos e dos
desejos de cada individuo. O processo de aculturagdo é reflexo disto mesmo, pois as
criangas, a medida que vao crescendo, absorvem valores, percecbes, preferéncias e
comportamentos da familia e de outras instituicbes. Podemos salientar também que cada
subcultura vai fornecer identificacdo e socializacao mais especifica, estamos a falar por
exemplo, das nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. As classes
sociais refletem uma homogeneidade de valores, interesses e comportamentos similares por

parte de quem as integra.

Relativamente aos fatores sociais podemos dizer que o comportamento dos consumidores é

influenciado por fatores como os grupos de referéncia, a familia, os papéis sociais e o
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status.

No que concerne aos fatores pessoais podemos salientar carateristicas como a idade e

estagio no ciclo de vida, ocupagéao, circunstancias econémicas, personalidade, autoimagem,

estilo de vida e valores.

Por dultimo, salientamos quatro fatores psicoldgicos preponderantes na anadlise do

comportamento do consumidor e que podem influenciar a reagado do consumidor aos varios

estimulos de marketing, veja-se, motivagao, percecao, aprendizagem e memoéria.

Apds uma breve analise dos varios fatores influenciadores do comportamento de compra

vamos passar a verificar quais os que poderao influenciar, especificamente, a escolha do

vinho. Assim iremos apresentar de seguida um quadro resumo (Quadro 2) que evidenciara

alguns dos principais fatores indicados por diferentes autores que abordaram esta tematica:

Quadro 2: Fatores que influenciam o consumo de vinho

EsTuDOS

Dodds e Monroe (1985)

McKinna (1987)

Gluckman (1990)
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FATORES INFLUENCIADORES

Este estudo pretendeu analisar a impacto na
valoragédo do vinho, e na percegao da qualidade
do mesmo, de variaveis como o prego e

informagdes sobre a marca.

Neste estudo o autor ao proceder a
segmentagcdo do mercado analisa quais o0s
fatores mais valorizados pelo consumidor, ou
seja, as carateristicas do vinho, ocasiao, o preco,

a marca, entre outros.

Nesta investigacdo é dada particular enfase aos
aspetos que o consumidor valoriza no seu
processo de escolha, veja-se carateristicas do
vinho assim como a sua relacao
qualidade/prego, assim como a influéncia da
ocasido de consumo e das carateristicas

socioecondmicas no processo de decisdo. E
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Johnson, Ringham e Jurd (1991)

Dubow (1992)

Keown e Casey (1995)

Sanchez e Gil (1997)

Duarte e Ruivo (1998)

analisada a frequéncia de consumo.

Este trabalho tem como um dos seus objetivos
compreender a importancia atribuida ao prego, a
variedade, a regido e ao ano de colheita na

hierarquizagao do processo de escolhas.

Este investigador da particular relevo a influéncia
dos fatores socioeconémicos e das ocasides no
processo de escolha, dado que num mesmo dia
o consumidor pode escolher diferentes marcas
consoante as motivagdes, pois sdao procurados
diferentes beneficios em diferentes ocasides de

consumo

Este estudo permitiu que os consumidores,
consoante o grau de envolvimento que possuiam
com o vinho, indicassem quais os atributos mais

relevantes na selecao do vinho.

A diferenciacdo entre consumidores que vivem
no meio rural e urbano foi considerada relevante
para explicar as diferengas no comportamento
dos consumidores. Foram analisados varios
atributos do vinho dos quais se destacam a
origem geogréafica, preco e ano de colheita. Foi
também analisada a diferenca de
comportamento  tendo em  consideragao
carateristicas sociodemograficas como idade,

rendimento, dimensao familiar e habitat.

Os resultados obtidos nesta investigacdo
possibilitaram o reconhecimento de padrées de
consumo e da sua relagdo com as variaveis
socioecondmicas estudadas, assim como
identificar os conhecedores da designacao Vinho
de Qualidade Produzido em Regido Determinada
(V.Q.P.R.D.).
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Goldsmith e d’Hauteville (1998)

Quester e Smart (1998)

Bruwer, Li e Reid (2002)

Marangon e Troiano (2005)
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Os investigadores apds procederem a
segmentagcdo de mercado, relacionaram o
segmento dos consumidores frequentes com
variaveis socioecondémicas, envolvimento com o
vinho, processo de difusdo de informacéo, grau
de conhecimento do produto, inovagéo e procura
de opinides.

Neste paper os autores testam seis diferentes
hipéteses, nomeadamente, quatro relacionadas
com o facto de a valorizagdo dos atributos
(regido de origem, preco, variedade da colheita e
estilo de vinho) ser influenciada pela situagao de
consumo antecipado (acompanhamento de
refeicdes em casa, partilha com amigos, oferta).
Esperam, também, que o prego seja o atributo
mais valorizado na compra e, por Uultimo,
assumem que consumidores com graus de
envolvimento distintos procedem a ordenagéao

dos atributos de forma distinta.

Este estudo permitiu a segmentagdo do mercado
de vinhos australiano em 5 segmentos, sao eles:
bebedores intencionais discretos de vinhos
especiais; orientados para rituais entusiastas de
vinhos especiais; procura de prazer dos
bebedores sociais de vinho; moda/ imagem que
orienta bebedores de vinho e bebedores de

vinho basicos.

Os consumidores, segundo os autores, devem
basear-se em informagdes que nao seja
unicamente a sua propria experiéncia de
degustagéo, como por exemplo, ler o rétulo (é o
tipo mais acessivel de informagao) e avaliagbes
da qualidade na imprensa sdao um bom
complemento na consciencializagao da
qualidade. Esta situagdo parece ser necessaria
para aumentar o] conhecimento dos

consumidores sobre a qualidade dos vinhos,
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Orth, Wolf e Dodd (2005)

Barber e Almanza (2006)

Barber, Almanza e Donovan (2006)

Charters e Pettigrew (2006)

melhorando a informacdo. Desta forma os
consumidores estardo melhor qualificados para
escolher e apreciar vinhos de qualidade, vao ser
capazes de identificar ou perceber carateristicas
de qualidade. Desenvolver a avaliagcdo do
consumidor iria facilitar a introdugcdo de novos
produtos, a fim de cumprir com as preferéncias

do consumidor.

Neste artigo os autores aferem a existéncia de
potenciais relacdes entre as preferéncias no que
concerne a regido de origem, beneficios

procurados do vinho

A embalagem de um vinho (i.e.: formato de
garrafa, cor, rolha e design dos rétulos e
informagdo neles contida), conjuntamente com
diferentes fatores como a experiéncia de
consumo, conhecimento de vinhos, a
autoconfianca e a ocasiao influenciam a deciséo
de compra. A influéncia das carateristicas da

embalagem difere consoante o género.

A influéncia de fatores como o género, o
rendimento, a idade e o design dos rétulos na
escolha de uma garrafa de vinho foi o objetivo
deste estudo. Analisaram também a importancia
dada a informacao contida nos rétulos, por parte
dos consumidores com diferentes carateristicas

socioeconomicas.

O grau envolvimento com o vinho e a sua
influéncia na percegdo da qualidade foi o
principal objetivo deste estudo. Analisaram a
valoracao dada aos diferentes atributos do vinho,
consoante o grau de envolvimento com o

mesmo.
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Hoffman (2006)

Veale, Quester e Karunaratna (2006)

Barber, Ismail e Taylor (2007)

Charters e Pettigrew (2007)
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Os resultados desta investigagdo mostram que
0s consumidores sabem exatamente o que
querem e que sdo capazes de identificar o
produto com as carateristicas preferenciais numa
degustacdo as cegas. Como consequéncia os
consumidores sinalizam uma maior disposi¢do
para comprar. A rotulagem clara é considerada
importante para o sucesso de um produto, como
muitas vezes € um fator considerado quando o
consumidor tem a sua determinagdao de
qualidade, que sera entdo reavaliada ao

consumir o produto.

As pistas intrinsecas e extrinsecas sao utilizadas
pelos consumidores na formagao na percegao da
qualidade do produto. O pais de origem e o
preco sao sinais extrinsecos utilizados. Os
autores salientam, também, o conhecimento
objetivo e subjetivo do consumidor e
autoconfianca, do mesmo, no dominio das pistas
extrinsecas e intrinsecas, como determinantes

na avaliagao da qualidade do produto.

O roétulo das garrafas € uma importante fonte de
informagdo para os consumidores, dado que
transmite os beneficios da compra de um
produto vitivinicola. Assim, este estudo procedeu
a anadlise da informacgao nele contida, fluéncia da
etiqueta, autoconfianga do consumidor e o seu
impacto nas decisbes de compra dos
consumidores. Os resultados indicam que
apesar de tudo a informagdo fornecida é
preferida e no caso de consumidores com baixo
nivel de confianga preferem rétulos modernos

com informacao classica.

A percecao da qualidade do vinho é influenciada
por duas dimensoes, a intrinseca e a extrinseca,

que diferem consoante o grau de envolvimento
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Lunardo e Guerinet (2007)

Ritchie (2007)

Barber, Alimanza e Dodd (2008)

do consumidor. A extrinseca esta relacionada
com a qualidade das uvas, modo de produgéo
(técnicas de vinificagdo) e marketing e
apresentacgao. A intrinseca esta relacionada com
o prazer, aparéncia, fatores gustativos (paladar,
suavidade, corpo, potabilidade, balango,
concentragao, complexidade, interesse),
paradigmaticos (origem, variedade, tipicidade) e

0 potencial.

O declinio no mercado do vinho francés pode ser
explicado pelo facto dos jovens consumirem
menos vinho do que pessoas mais velhas. Este
artigo identifica a autenticidade como um fator
que explica o comportamento de compra dos
jovens consumidores. Segundo este estudo, o
rétulo do vinho engarrafado influencia a escolha
dos consumidores jovens de vinho. Originalidade
e projegao sao duas dimensdes da autenticidade
que explicam como o0s jovens consumidores
percebem o risco de desempenho, a percegao

do prego e as intengdes de compra.

O comportamento dos consumidores difere
consoante a ocasido a que o vinho se destina.
Evidenciando a vertente social que o vinho

possui.

Este estudo analisou como niveis de
autoconfianga dos consumidores e o grau de
envolvimento com o produto se relacionam com
certos atributos inclusos nas embalagens de
vinho. Tendo-se verificado uma interagao
significativa entre certas pistas das embalagens
de vinho, género, niveis de autoconfianca e grau

de envolvimento com o produto.
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Charters e Pettigrew (2008)

Goldstein et al. (2008)

Ribeiro e Santos (2008)

Cox (2009)

Egan, Jarvis, Gibberd e Williams (2009)

24

Segundo este estudo, os motivos que levam ao
consumo de vinho, de forma aparentemente
crucial, sdo o prazer, os fatores ocasionais, o
contexto histérico pessoal e as questdes
relacionadas com o estilo de vida. Além disso, as
dimensbes cognitiva e estética e fatores
relacionados com a memédria, também sao

significativos.

Os autores, através dos resultados obtidos,
concluiram que o prazer que obtemos a partir do
consumo de vinho depende tanto de suas
qualidades intrinsecas (gosto e cheiro) como dos

atributos externos (prego e apresentagao).

Esta investigagéo pretendeu aferir a importancia
da regido de origem associada a pistas
intrinsecas (prego, marca e promogdes) e
extrinsecas (casta, tipo de vinho, cor, idade,
referéncias especiais) na tomada de decisbes

dos consumidores e dos pequenos retalhistas.

O desenvolvimento deste estudo visou prever o
consumo de vinho tinto e a qualidade percebida
através das dimensdes de consumo, do grau de
envolvimento com o produto, do conhecimento
subjetivo, dos tragcos de personalidade e

carateristicas sociodemograficas.

Através deste estudo pode-se concluir que o
vinho francés na Asia estd associado a alta
qualidade e esta alta qualidade podera estar
relacionada com a nogao de que o pais de
origem é importante para a escolha do vinho. O
vinho francés pode ser um indicador de

qualidade, mais do que um prego elevado.

Os valores culturais sdo um dos fatores

determinantes do comportamento da escolha do
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Atkin e Johnson (2010)

Ghose (2010)

Szolnoki et al. (2010)

vinho na Asia e as normas culturais e
passatempos podem ter uma grande influéncia
sobre a escolha de um vinho. As qualidades
intrinsecas tornam-se importantes nos

momentos sociais intensos.

Informacgdes sobre a marca e o local de origem,
tais como pais, regido ou estado foram os
atributos mais importantes na decisdo de
escolha dos consumidores de vinho. Segundo
este estudo, a denominagédo de origem nao foi
bem utilizada no processo de escolha. Os
autores  concluiram, também, que os
consumidores de vinho mais frequentes e que
possuem com maior experiéncia utilizam as
pistas sobre o local de origem de forma mais
extensa do que os consumidores menos

frequentes e menos experientes.

Esta investigagdo confirma a revisdo da literatura
que invoca que as pessoas estdo dispostas a
gastar mais com base na qualidade do vinho,
seguido pelo nome do produtor, embalagem,

preco, qualidade e pais de origem.

Neste paper procedeu-se a analise da influéncia
da identificagdo e embalagem dos vinhos
engarrafados na decisdo do consumidor. Esta
andlise visava quantificar o peso das
determinantes da compra de vinho, como a
origem e diversidade, ou seja, o fator de
identificagao, forma de garrafa, cores e estilo do
rétulo da garrafa (elementos de embalagens),
tendo-se verificado que as embalagens de vinho
tém um impacto significativo na decisdo de
compra. Além disso, pode-se afirmar que a
influéncia do design do produto exterior difere
fortemente consoante o segmento onde o cliente

se insere.
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O estilo de vida é um fator motivador do
consumo de vinho. Assim, os autores referem o
Brunner e Siegrist (2011) conhecimento, a atividade negocial, lazer, idade
e desafio intelectual como determinante do

consumo e dos gastos na aquisigao de vinho.

O modelo analisa a influéncia da qualidade
percebida, diferenciacao dos atributos
intrinsecos e extrinsecos, na confianga e

Espejel, Fandos e Flavian (2011) satisfagdo do cliente e como essas variaveis
influenciam o compromisso do consumidor
perante um vinho com Denominagédo de Origem
Protegida (DOP).

A ocasido e o género sao duas variaveis cuja
Thach (2012) influéncia, no consumo de vinho, é analisada

neste estudo.

Fonte: Elaboragao Propria, com base nos artigos consultados.

Tendo como ponto de partida os diferentes estudos anteriormente referidos iremos proceder
a anadlise das diferentes tematicas influenciadoras do comportamento do consumidor, dado
que, a compreensdo das razbes influenciadoras da escolha do vinho, por parte do
consumidor, sera de crucial importancia na definicio de estratégias de precos, de
embalamento, de distribuicdo, e inclusivamente do ponto de vista publicitario e de

merchandising.

Como referimos anteriormente o dilema do consumidor na escolha de vinho reverte-se de
uma enorme complexidade devido a panoplia de marcas de vinho existentes no mercado.
Lockshin e Hall (2003) salientam exatamente esta dificuldade enfrentada pelos
consumidores de vinho precisamente devido a diversidade de marcas existentes neste tipo
de bem face a outros produtos. No entanto, Ehrenberg (1988) salienta a unicidade deste de
bem pela multiplicidade de atributos que encerra e pelas interagdes inerentes ao processo
de compra. Os mesmos autores referem para além da marca outros fatores determinantes
na escolha, como, por exemplo, a regido, o ano de colheita, a casta, o produtor, entre
outros. Gluckman (1990) reforca esta opinido salientando que o consumidor procede a

avaliagdo dos atributos (cor do vinho, tipo de castas, preco, regido, prémios recebidos,
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marca, embalagem e gosto) durante o processo de compra. Para o consumidor portugués
os fatores mais relevantes na escolha do vinho sdo a cor; a regido de origem; o prego
(relacionado com a ocasiao de compra); e marca (principal fonte de informacao escolhida) e
0 ano de colheita (Figueiredo, Afonso, Ramos, Santos, & Hogg, 2003). Os mesmos autores
salientam ainda a importancia de fatores como o tipo de refeicdo, a ocasido de consumo, e
altura do ano e o clima como determinantes na escolha da cor do vinho. Ao longo dos
ultimos anos diversos autores identificaram atributos como marca, preco, prémios recebidos,
rétulo, e opinido de amigos e familiares como sendo determinantes no processo de escolha
dos vinhos (Batt & Dean, 2000; Folwell, 1980; Gluckman, 1990; Hall & Winchester, 2002;
Jenster & Jenster, 1993; Koewn & Casey, 1995; Mittal, 1990).

2.1.1. - FATORES SOCIOECONOMICOS

O consumo dos bens ¢ influenciado ndo s6 pelas carateristicas associadas ao produto mas
também ao consumidor, assim fatores como o género, a idade, habilitacdes literarias e
atividade profissional desempenhada podem induzir o seu consumo. No caso especifico do
vinho, Duarte e Ruivo (1998) salientam a importancia da idade, do género, do nivel
educacional, da estrutura familiar e do rendimento como fatores que podem provocar
alteracbes nos comportamentos de compra e consumo deste tipo de bem. Romanazzi,
Petruzzellis e Tassiello (2010) reforcam esta posig¢ao, salientando que o consumo de vinho

varia consoante as carateristicas demograficas e sociais do consumidor.

Boulet e Laporte (1997) reforcam o facto do género e da idade serem variaveis
sociodemograficas que assumem crucial importancia no comportamento de consumo de
vinho. A semelhanga destes, Duarte, Madeira e Barreira (2010) e Lockshin, Lawrence,
Spawton e Macintosh (1997), nos seus estudos concluiram precisamente que a idade
assume uma grande importancia no comportamento de compra do consumidor. Barber et al.
(2006) reforcam a importdncia da influéncia das variaveis socioecondmicas no
comportamento de escolha do vinho, nomeadamente, a idade, o género e o rendimento. Em
consonancia com os autores anteriores Gjonbalaj et al. (2009) referem o grau de

importancia dos fatores socioecondmicos na compra de vinho, como a idade, o género, o
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nivel de rendimento, a situacido laboral, a habitacdo, o local de residéncia, o numero de

elementos do agregado familiar.

Thach (2012) salienta a carateristica género associada a ocasido como sendo de extrema
relevancia no consumo de vinho. Homens e mulheres tém comportamentos de consumo
diferentes, pois possuem motivacbes diferentes, dado que os homens estdo mais
interessados em discutir os aspetos técnicos do vinho, exibindo o seu conhecimento, ao
passo que as mulheres querem relaxar e socializar com os amigos, sendo comum a ambos
0s géneros beber vinho para melhorar a alimentagao/refeicdo, porque gostam do sabor e o

facto de quererem relaxar.

Smith e Solgaard (2000), Aurifeille, Quester, Lockshin e Spawton (2002) e Lockshin, Quester
e Spawton (2001) salientam, também, o facto das diferencas culturais, demograficas e

nacionalidade poderem influenciar o comportamento de consumo de vinho.

Hoffmann (2004) analisou o impacto das variaveis género e rendimento no comportamento
do consumidor de vinho, tendo concluido que as mulheres s&do mais propensas que 0s
homens a beber vinho branco e espumante, nao existindo diferengas significativas, entre
géneros, no que concerne ao consumo de vinho tinto. Relativamente ao rendimento
determinaram uma correlacao positiva entre este e o prego pago por uma garrafa de vinho.
Esta situagao também foi verificada no estudo desenvolvido por Hussain, Cholette e Castaldi
(2007), que salientam precisamente o facto do consumo de vinho se relacionar

positivamente com a idade e com o rendimento.

O estudo desenvolvido por Madeira, Duarte e Barreira (2009) concluiu que a idade é, de
facto, um fator diferenciador do comportamento do consumidor de vinho. A provar esta
situacdo temos o estudo desenvolvido por Hall, Binney e O’Mahony (2004) que demonstram
que a importancia dada a regidao de origem do vinho difere consoante o escaldo etario do
consumidor, ou seja, escaldes mais baixos (18-25 anos) ddo menos importancia a este

atributo.

O estilo de vida tem sido referido como um dos fatores diferenciadores do comportamento

do consumidor, nomeadamente o conhecimento, atividade negocial, lazer, idade, indicando
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também o desafio intelectual como determinante do consumo e dos gastos efetuados na
compra de vinho (Brunner & Siegrist, 2011). O estilo de vida foi também referido como
influenciador por Martinez-Carrasco, Brugarolas e Martinez-Poveda (2005) que incluiram
quatro variaveis no seu estudo que visavam aferir precisamente este impacto,
nomeadamente o interesse em gastronomia (com itens sobre o gostar do sabor do vinho e
bebé-lo com uma boa refeicdo), uma vida saudavel (medindo preocupagdes sobre a saude,
a figura, e dieta), a atividade social (tendo como itens as refeigcdbes de negdcios, viagens e
tempo gasto com amigos) e, por ultimo, o etnocentrismo (itens relacionados com
denominacdo de origem e as preferéncias para os produtos locais/nacionais). Com a
inclusdo das variaveis concluiram que o interesse pela gastronomia e a atividade social
relacionavam-se positivamente com o consumo, em detrimento da vida saudavel que se
revelou ser negativamente correlacionada. O etnocentrismo revelou-se significativamente
relacionado com o consumo apenas no que concerne a denominacdo de origem. A
semelhanca dos autores anteriormente referidos Lesh, Luk e Leonard (1991) também
referiram o estilo de vida como influenciador do consumo, utilizando, no entanto, um leque

mais abrangente de variaveis nas suas pesquisas.

2.1.2. - ATRIBUTOS

Numa primeira analise alguns investigadores como Lockshin e Hall (2003) e Madureira e
Nunes (2013) distinguem os atributos como sinalizadores da qualidade do vinho como
intrinsecos e extrinsecos. Os primeiros estdo intimamente relacionados com o bem como,
por exemplo, as castas utilizadas no processo de fabrico, o teor alcodlico e o tipo de vinho.
Os extrinsecos podem sofrer mutagées sem que por isso seja alterada a qualidade do vinho,
isto é, preco, marca, localizagdo na prateleira, embalagem, entre outros. No entanto, o vinho
€ um tipico bem de experiéncia, ou seja, a qualidade s6 pode ser aferida quando consumido
(Chaney, 2000). Esta situacao implica que a avaliagdo da multiplicidade de atributos que o
vinho detém s6 pode ser efetuada durante o consumo, ou seja, apés a sele¢do. Dai diversos
investigadores indicarem os atributos extrinsecos como sinalizadores da qualidade do vinho,
0 que permite que os consumidores efetuem a sua escolha com base nos mesmos (Speed,
1998). Contrariamente alguns autores defendem a utilizacado destes dois tipos de atributos

como sinalizadores da qualidade do bem e consequentemente determinantes no
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processo de avaliagcdo de selegdo do bem (Dodds & Monroe, 1985; Espejel et al., 2011;
Gabbot, 1991; Holbrook & Corfman, 1985; Lockshin & Rhodus, 1993; Veale et al., 2006;
Zeithaml, 1988).

A qualidade percebida influencia a escolha do vinho (Gluckman, 1990). Quando se fala em
qualidade surge a questdo de como a definir, pois é algo complexo de comunicar, de definir
e inclusivamente de avaliar com objetividade. Para Quester e Smart (1998) o nivel de

qualidade desejada dependera de diversos fatores inclusivamente a ocasidao de consumo.

Oczkowski (2001) e Becker (1991) defendem que a qualidade do vinho € algo dificil de
medir pois depende de avaliagbes subjetivas de ordem sensorial. A dificuldade de avaliagao
da qualidade do vinho também reside no facto de algumas serem intrinsecas o que
impossibilita a sua avaliagao antes do consumo. Dada esta situagao, Landon e Smith (1997)
salientam a confianga que o consumidor detém na reputacdo individual da adega e nos
diversos indicadores de reputacdo coletiva e carateristicas que permitem aos consumidores
a segmentagdo de adegas. No entanto, Lockshin, Rasmussen e Cleary (2000), no seu
estudo defendem que para lidar com a incerteza os consumidores vao recorrer a alguns
sinais de natureza extrinseca, como o prego, o produtor, a marca, o ano de colheita, a
regiao de origem, os prémios recebidos, as classificacdes e as recomendacgdes. Johnson
(1989) salienta ainda que existem inimeros aspetos que podem caraterizar a producdo e o
consumo de vinho pois podem provocar variagdes no produto e na sua qualidade final,

nomeadamente, o clima, o produtor, o tipo de castas, a composicéo do solo.

2.1.2.1. - MARCA

O valor da marca para Aaker (1996) € o resultado da combinagédo de diferentes atributos
relacionados com a marca, como a sua notoriedade, a lealdade perante a mesma, a
qualidade percebida, as diversas associacdes efetuadas com marca, entre outros ativos da

marca.
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Diversos investigadores, dos quais se destacam Lockshin et al. (2000), Dodds e Monroe
(1985) e Ribeiro e Santos (2008), referem a marca como sendo um elemento determinante
na tomada de decisdo. Substituindo inclusivamente outros atributos, como a qualidade, e
funcionando também como sinalizadora do risco. Segundo 0os mesmos autores, a marca
sendo um atributo extrinseco é utilizada pelas empresas vinicolas como elemento de
diferenciacdo do seu produto. No entanto, este papel assumido pela marca é muito mais
relevante em paises como a Australia do que na Europa em que tal sinalizagao é efetuada

pela regido de origem ou vinha.

A Marca, no designado “Novo” Mundo (Australia, Nova Zelandia, Africa do Sul, Chile, ...),
assume um papel muito mais relevante pois os vinhos sao identificados pelos nomes dos
proprietarios o que permite que a marca funcione como facilitadora do processo de compra
(Lockshin & Spawton, 2001).

Os consumidores europeus no seu processo de escolha tém uma diversidade de informacao
ao seu dispor que torna este processo muito complexo pois os produtores utilizam uma
combinacdo de nomes de lugares, familias produtoras de vinho e rétulos baseados em
negociantes. Esta situagdo, conjuntamente com a inclusdo nos mesmos de informacéo,
como o ano de producgdo, por exemplo, conduz a existéncia de uma enorme quantidade de
rotulos diferentes aumentando assim a complexidade de informacéo disponivel. Segundo
Mitchell & Greatorex (1989) a compra de vinho é encarada como uma atividade de risco por
parte do comprador pois ficam “confusos” com a diversidade de informacéo que tém ao seu

dispor.

No estudo desenvolvido por Figueiredo et al. (2003) os inquiridos consideravam a marca
como sendo uma fonte de informagdo para conhecimento pessoal, sendo mesmo
considerada a principal fonte a que os consumidores recorrem na escolha de um vinho.
Resultados contrarios foram os obtidos no estudo preconizado por Nascimento (2001) em
que a marca foi considerada um fator de secundaria importancia no processo de tomada
decisdo de vinhos de mesa. Apesar dos resultados obtidos o mesmo autor salientou a
necessidade de dar uma especial atencio a criacdo de marcas fortes, devido precisamente

a diversidade/dispersao ao nivel da oferta. A criagdo deste tipo de marcas permitiria uma
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maior fidelizagao por parte dos clientes e maior flexibilidade em relagdo ao preco.

Para Florkowski, Carew e He (2008) a marca tem uma influéncia significativa no prego pelo
que alguns consumidores canadianos estdo dispostos a pagar um valor adicional por

algumas e a quererem um desconto por outras.

Lockshin e Halstead (2005) ao compararem o comportamento dos consumidores
australianos e canadianos verificaram que estes tinham um comportamento semelhante
relativamente a sua escolha no que concerne as marcas, ou seja, ambos optavam por

marcas conhecidas em detrimento de marcas com menos visibilidade.

Diferentes autores associam outros fatores a marca tornando-a Unica. Veja-se o0 caso de
diversas atividades que s&o desenvolvidas para fortalecer a fidelizagcado como, por exemplo,
o caso do enoturismo na Australia (Beverland, 1999 e 2000). Esta atividade permite a adega
0 encontro com o cliente e a oportunidade de afirmar os seus produtos junto dos

consumidores.

2.1.2.2. - AREGIAO DE ORIGEM DO VINHO

No estudo efetuado por Figueiredo et al. (2003), a regido de origem do vinho surge como o
segundo fator mais importante na selegdo do mesmo, ou seja, a seguir a cor. O mesmo
autor refere ainda que a regiao influencia significativamente a comercializagcao de vinho em
Portugal. A semelhanca do estudo anteriormente referido, Silvério (2000) identifica a regido
como sendo o segundo elemento a considerar na selecdo de vinho. Podemos também
salientar que para Angulo, Gil, Garcia e Sanches (2000) a regido de produgédo e o ano de
colheita sdo dois fatores determinantes na fixacdo do preco de mercado. Reiterando o
anteriormente referido, Skuras e Vakrou (2002) e Wade (1999) defendem a existéncia duma
correlagdo entre a regidao de origem do vinho e o prego do mesmo. Inclusivamente Veale et
al. (2006) salientam a regido de origem e o pre¢co como sendo os fatores extrinsecos mais

utilizados na escolha do vinho. Estudos mais alargados defendem que o pais de origem é
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um dos primeiros fatores a considerar na decisdo de compra de vinho (Gluckman, 1990;
Koewn & Casey, 1995; Sanchez & Gil,1997; Skuras & Vakrou, 2002).

Os resultados obtidos no estudo elaborado por Guidry, Babin, Graziano e Schneider (2009),
no Texas, sugerem que a regiao de origem possui um efeito muito forte nas preferéncias do
consumidor assim como na percecdo do preco do vinho, demonstrando que os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por vinho francés em detrimento do vinho
texano. A conclusdes semelhantes chegaram Wang e McCluskey (2010) no estudo por eles
desenvolvido na China. Neste estudo verificaram que os consumidores chineses dao muita
importancia a regido de origem preferindo vinhos produzidos no “velho mundo” (Franga) em
detrimentos dos produzidos no “hovo mundo” (China, América e Australia), estando mesmo
dispostos a pagar mais por estes. A reforcar o facto da regido de origem ser considerada
como sinalizadora de qualidade na Asia, temos o estudo desenvolvido por Egan et al.
(2009).

Preszler e Schmit (2009) referem a importancia da regido de origem, assim como da casta,
na reputacio coletiva do vinho. Mostraram também a influéncia da comercializacao neste
processo de escolha. Lockshin e Halstead (2005) referem também que os consumidores
australianos e canadianos optam por escolher vinhos cuja regido de origem €& mais

conhecida em contrapartida a regides menos conhecidas.

No processo de decisdo dos consumidores de vinho australianos, a regido de origem,
aparece como fator ao qual € atribuida maior importancia para os consumidores de vinho do
género feminino, de alto envolvimento e que participaram em maior grau em enoturismo
(McCutcheon, Bruwer & Li, 2009).

A regidao de origem do vinho é considerada um dos mais importantes atributos a ter em
conta no processo de escolha de um vinho, uma vez que é um dos fatores que assume um
papel mais preponderante no processo de selecao e aquisicdo de vinho e é frequentemente
o primeiro critério a ser avaliado (Batt & Dean, 2000; Duhan, Kiecker, Areni & Guerrero,
1999; Halstead, 2002; Keow & Casey, 1995; Madureira & Nunes, 2013). O estudo
desenvolvido em Pequim por Yu, Sun, Goodman, Chen e Ma (2009) refor¢ca o facto da

regido de origem ser um dos atributos mais relevantes na decisdo de escolha, juntamente
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com a marca.

Charters e Pettigrew (2007) salientam a importancia deste fator como sinalizador da
qualidade. Dada a importancia que este fator assume na decisdo do consumidor Ribeiro e
Santos (2008), desenvolveram uma investigacado cujo objetivo foi precisamente analisar a

importancia deste fator associado a pistas intrinsecas e extrinsecas na tomada de decisao.

No caso portugués podemos depararmo-nos com 14 regides demarcadas, sdo elas:
Minho/Vinho Verde, Tras-os-Montes, Douro e Porto, Terras de Cister, Beira
Atlantico/Bairrada, Terras da Beira/Beira Interior, Terras do Do, Lisboa, Tejo, Peninsula de
Setubal, Alentejo, Algarve, Madeira e Agores (IVV, 2013). Cada uma destas regides

encontra-se dividida em diversas sub-regides (Figura 7).

Portugal é o quarto maior produtor de vinho da Europa, como tal, € considerado um pais
produtor de vinho por exceléncia que associa a si a qualidade, para além de possuir uma
grande diversidade de vinhos fruto das condi¢cbes climatéricas, de relevo e solo que cada
uma das regides vitivinicolas portuguesas possui. Devido as carateristicas particulares que

cada regido encerra existem diferentes castas a elas associadas.
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Figura 7: Regiées demarcadas em Portugal

Fonte: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/regioes

Considerando as carateristicas climatéricas, de relevo e solo, cada uma das regides tem
associada a ela diferentes castas que |he permitem produzir vinho com especificidade
Unicas. As castas aptas para a produgao de vinho em Portugal encontram-se definidas na
Portaria n.° 380/2012 de 22 de novembro Assim, no Anexo 1 podemos verificar as castas

que estao associadas a cada uma das regides vitivinicolas portuguesas.
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2.1.2.3. - O SABOR/PALADAR.

O facto do sabor do vinho s6 poder ser aferido apos a compra torna-o um fator de risco que
deixa o consumidor apreensivo na sua tomada de decisdo (Mitchell & Greatorex, 1988). O
estudo desenvolvido por Koewn & Casey (1995) revelou que o paladar do vinho era um dos
fatores motivadores na escolha de um determinado vinho por parte do consumidor. Situagao
reforcada por Ribeiro e Santos (2008) que referem que as carateristicas sensoriais
assumem um importante papel no processo de escolha. Varios outros investigadores
salientam a importancia dos fatores gustativos no processo decisério como, por exemplo,
Charters e Pettigrew (2007), Espejel et al. (2011).

Hoffmann (2006) salienta a importancias das carateristicas sensoriais na escolha do vinho,

salientando também a preferéncia por vinho tinto por parte dos consumidores aleméaes.

No caso portugués os vinhos apresentam carateristicas organoléticas muito diversas
segundo as varias regides de origem, como podemos comprovar pela analise do Anexo 2.
Estas carateristicas tém em conta, entre outros fatores, a cor, a frescura, a intensidade de

aromas, a acidez, o teor alcodlico e a capacidade de envelhecimento.

E importante referir, também, que alguns dos estudos existentes, efetuados em Portugal,
nomeadamente, Nascimento (2001) e Santos e Ribeiro (2003), salientam as preferéncias do
consumidor portugués por vinho tinto, dado o seu sabor e terem uma maior percegao da

qualidade deste.

2.1.2.4. - AEMBALAGEM

Quando se fala em vinho esta inerente a embalagem do mesmo pelo que consideramos,
nao s6 a garrafa (i.e.: tamanho, forma e cor) como também o rétulo, o contrarrétulo, a
gargantilha, a rolha, o pacote envolvente e prémios recebidos. Varios investigadores
defendem a importancia da embalagem e rotulagem no marketing dos vinhos pois

consideram-na parte integrante na promog¢ao e no consumo (Charters, Lockshin & Unwin,
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2000; Thomas, 2000). Fowler (2000) defende a importancia dos rétulos pois os mesmos tém

um contributo fundamental na constituicdo da imagem da adega e na definicdo da marca.

Os atributos das garrafas e roétulos representam os principais fatores subjacentes a
percecdo das embalagens de vinho. Estas carateristicas sdo o primeiro "sinal' percebido
quando o consumidor olha para as garrafas. Estes atributos sdo usados para definir
construcdes abstratas (como distingdo ou tradicdo) com vista a avaliagdo dos produtos

alternativos e da escolha entre os mesmos (Rocchi & Stefani, 2006).

A importancia da embalagem é reforgada por Batt (1998), Batt e Dean (2000), Jennings e
Wood (1994) e Ruivo (1996), devido a quantidade de informagéo nela contida e que pode
facilitar a escolha do consumidor. A informagao que consta na maioria dos rétulos pode ser
assumida como um elemento chave para o reconhecimento do vinho veja-se a cor, a
posicao entre outra informacao nele contida. Para Charters et al. (2000) o contrarrétulo é um
elemento fundamental na tomada de decis&o pois a maioria dos consumidores efetua a sua
leitura para aferir alguns elementos sendo os mais Uteis e simples a descricdo do sabor e
aroma dos vinhos. A semelhanca do estudo anteriormente referido Mueller et al. (2010)
salientam a importancia da rotulagem e da informacado nela contida. Os mesmos autores
referem que, com excegao dos ingredientes quimicos, todas as outras informagdes tém um

impacto positivo na decisdo do consumidor.

A informagao contida nos rétulos faz referéncia para além dos atributos, ao aroma, ao
produtor, a empresa, ao tipo de refeicdo ou a ocasido de consumo a que mais se adequa o
vinho Shaw, Keeghan e Hall (1999). Johnson e Bruwer (2007) salientam que a inclusdo de
informacdes adicionais, nos rotulos, referentes a regido de origem do vinho aumenta a
confianca na qualidade do produto por parte do consumidor. As informacgdes constantes nos
rétulos sdo empregues pelo consumidor para fazer inferéncias sobre a qualidade do produto
(Verlegh & Steenkamp, 1999).

Marangon e Troiano (2005) salientam a leitura do rétulo como o tipo mais acessivel de
informacdes a que o consumidor tem acesso com vista ao complemento da sua experiéncia.
Assim, o recurso a leitura do rotulo pode influenciar o comportamento de compra,

principalmente nos jovens consumidores (Lunardo & Guerinet, 2007). Os mesmos autores
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defendem também que o design do rétulo, mais propriamente a sua autenticidade, funciona

como sinalizadora do risco.

Barber, Meagher, e Kolyesnikova (2008) defendem que o design da embalagem é um
reflexo da qualidade do vinho. Varios estudos constataram que o vinho embalado em
recipientes sem ser de vinho, em garrafées, ou boxes, com rolhas de plastico, ... sdo
percebidos pelo consumidor como vinho de menor qualidade (Chaney, 2000; Jennings &
Wood, 1994; Lockshin, 2003; Reidick, 2003).

Lecocq e Visser (2006) no seu estudo verificaram que as carateristicas diretamente
reveladas através da observagido da embalagem (garrafa e rétulo), ou seja, ranking, vintage,
denominacgao, sdo as que explicam a maior parte da diferenca de precos. O que nao parece

verificar-se com as carateristicas sensoriais.

Orth e Krska (2002) descobriram que os consumidores de vinho checos com menos
experiéncia estavam mais propensos a utilizar as medalhas exibidas nas garrafas como uma
sugestdo para comprar vinho. Esses consumidores utilizavam as medalhas como

sinalizadoras de qualidade.

A importancia dada a embalagem difere consoante o tipo de consumidor, ou seja, os
“consumidores mais jovens e sem experiéncia”, para quem a embalagem (i.e.: a cor ou a
forma de garrafa) é extremamente importante; os "mais velhos conhecedores de vinho", que
baseiam a sua decisdo sobre nas informagdes sobre o produto incluidas no rétulo e os
"mainstream”, que estabelecem um elevado valor aos estilos das etiquetas (Szolnoki,
Herrmann & Hoffmann, 2010).

Em Portugal existe legislagdo que prevé a informagéo minima que um rétulo de vinho deve
conter, nomeadamente na Portaria n.° 239/2012 de 9 de Agosto. Assim, é obrigatério a
inclusdo de meng¢des como a Marca, Designacado do Produto, Indicagcdo de Proveniéncia,
Referéncia ao Engarrafador, Volume Nominal, Titulo Alcoométrico, Volumico Adquirido,
Referéncia ao lote, Sulfitos. Nesta mesma portaria também sao mencionadas as mengdes

facultativas que podem ser referidas nas embalagens.
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2.1.2.5. - O PRECO

Um preco assume um papel fundamental na tomada de deciséo, sendo inclusivamente uma
das formas mais basicas de efetivar a segmentacdo no mercado do vinho, dado que, alguns

consumidores possuem plafond monetario para efetuar a sua compra Ritchie (2010).

Um dos principais indicadores de qualidade, para o consumidor em geral, é precisamente o
preco. Esta situacao verifica-se, principalmente, quando estdo disponiveis poucos fatores
que lhe permitam avaliar os produtos (estamos perante bens de experiéncia) e quando
estamos perante um elevado grau de risco na tomada de decisdo (Dodds & Monroe, 1985;
Monroe & Krishnan, 1985; Zeithaml, 1988). A semelhanca destes investigadores, Chiodo e
Fantini (2006), consideram o pre¢co como um indicador de qualidade, sobretudo para os

consumidores ocasionais.

O estudo desenvolvido por Figueiredo et al. (2003) sobre o consumidor nacional permitiu
estabelecer uma relagao entre o comportamento do consumidor relativamente ao preco e o
rendimento auferido. Assim, verificou-se que consumidores com baixo rendimento
consumiam um primeiro nivel de categoria de vinho (standard) - definida pelo preco.
Consumidores com elevado rendimento ja consumiam todas as categorias o que permitiu
aferir que o preco deixava de ser fator determinante na escolha. No caso de consumidores
com rendimentos intermédios verifica-se que a medida que o rendimento vai aumentando a
gama de categorias de vinho consumidas vai alargando. Podemos salientar entdo o facto
dos vinhos cujo preco € mais reduzido terem, hipoteticamente, mais compradores, tomando
em consideragdo o rendimento nesta analise. Vinhos cujos precos sdo mais elevados
podem ter efetivamente compradores com um nivel de rendimento mais reduzido,

dependendo da ocasido a que se destina o consumo do vinho em analise.

A investigacdo desenvolvida por Nascimento (2001) permitiu verificar uma situagdo que
contraria a anteriormente citada, ou seja, o prego ndo se revela decisivo na escolha dos
vinhos, assumindo um papel secundario na influéncia das escolhas do consumidor. A
hipotese de o consumidor definir um leque de opgdes de vinhos dentro de um determinado

intervalo de preco, nao foi descartada. Salientou ainda que, o consumidor, s6 em condi¢cdes
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excecionais é que sairia desse intervalo.

Outros investigadores como Oczkowski (2001) defendem a existéncia de provas teoricas e
empiricas que sugerem que os precos do vinho dependem das suas carateristicas objetivas,
da sua qualidade e da sua reputacdo. O mesmo autor, em resultado do seu estudo, defende
que fatores como a reputagdo do produtor e carateristicas objetivas, i.e.; ano de colheita,
regido de origem da uva e variedade das castas utilizadas, estdo intimamente relacionadas

com o fator preco.

E importante salientar a existéncia de variadissimos estudos que consagram a importancia
do prego na escolha do vinho dos quais destacamos Jenster e Jenster (1993) e Keown e
Casey (1995). Inclusivamente Spawton (1991) refere que o preco como um elemento que
pode influenciar a percecdo do risco na compra de vinho, ou seja, quanto maior o preco

menor o risco percebido pelo comprador.

O preco é considerado, portanto, um sinalizador de qualidade, segundo Speed (1998),
quando o comprador se depara com poucos elementos disponiveis, dado que o vinho sé
pode ser avaliado pds-compra, ou quando é elevada a percegao do risco de que a decisdo a
tomar possa eventualmente ser errénea (Dodds & Monroe, 1985; Mitchell & Greatorex,
1988; Mitchell & Greatorex, 1989; Zeithaml, 1988).

O grau de envolvimento com o produto, segundo Lockshin, Jarvis, d’Harteville e Perruty
(2006) e Zaichkowsky (1988) pode condicionar a importdncia do pregco como fator
determinante na escolha, ou seja, consumidores com grau de envolvimento mais elevado
atribuem menor importdncia ao preco do que os consumidores com um grau de

envolvimento mais reduzido.
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2.1.3. - O GRAU DE ENVOLVIMENTO

Em diversos estudos desenvolvidos sobre o comportamento do consumidor ressalta o
conceito de envolvimento com o produto, pois & considerado um fator influenciador do

processo de decisdao do consumidor (Laurent & Kapferer, 1985; Quester & Smart, 1998).

A definicdo de envolvimento, apresentada por Bloch (1986), define-o como o interesse, o
entusiasmo, e a emogao que o consumidor manifesta perante uma determinada categoria
de produto. O relacionamento do envolvimento com a compra de vinho é defendido por
diversos autores dos quais se destacam Cox (2009), Lockshin et al. (1997), Lockshin et al.
(2001), Lockshin et al. (2006), Quester & Smart (1998), entre outros. A analise desenvolvida
pelos mesmos refere que o comportamento do consumidor difere consoante o seu grau de
envolvimento (alto ou baixo) no que concerne a fatores como preco, regidao de origem,
castas utilizadas, ocasidao de consumo prémios e classificagbes recebidas, assim como a
quantidade consumida. Jaeger Danaher e Brodie (2009) destacam o facto do grau de
envolvimento moderar a importancia dada a alguns atributos como, por exemplo, a casta, a

marca e regido de origem.

Kapferer e Laurent (1993) caraterizam o segmento de pessoas de elevado envolvimento
como sendo um segmento que se relaciona com a categoria de produto no seu dia-a-dia, e
gosta de aprender mais sobre a mesma; que presta atencdo a anuncios, lendo-os mesmo
detalhadamente e processando-os do ponto de vista cognitivo; que s&o assinantes de
revistas da especialidade, visitando assiduamente sites na Internet, visitando pontos de
venda e abordam estas tematicas com amigos; compram, também, maiores quantidades de
vinho e despendem mais dinheiro por garrafa do que as pessoas de baixo envolvimento
(Lockshin et al., 1997); recorrem a informacao mais diversificada e complexa para tomarem
as suas decisdes de compra (Lockshin, 1999), isto é a regidao de origem, o tipo de vinho, o

produtor do vinho, o ano de colheita e a vinha.

Para Lockshin (1999) o segmento de pessoas de baixo envolvimento apresenta as
seguintes carateristicas: embora gostem eventualmente de uma determinada categoria de
produto ndo processam os anuncios cognitivamente; sofrem influéncia primordialmente no

ponto de venda, ndo chegando sequer a falar com os vendedores, nem demoram muito
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tempo na tomada da decisdo de compra; a sua tomada de decisdo tende a depender
essencialmente de informagdes como o preco, a variedade e a marca. O mesmo autor no
estudo que desenvolveu com Halstead reforga a importancia que o grau de envolvimento
possui ha tomada de decisao, invocando que consumidores com alto envolvimento reagem
de forma diferente a consumidores de baixo envolvimento, ponderando de forma distinta os

estimulos extrinsecos disponiveis no momento da compra (Lockshin e Halstead, 2005).

2.1.4. - OCASIAO DE CONSUMO

A ocasido de consumo, segundo o estudo efetuado por Lai (1991) condiciona o
comportamento do consumidor, ou seja, vai influenciar o leque de marcas a analisar, o grau
de profundidade da pesquisa, o tipo de informagao recolhida e o plafond a gastar. O mesmo
autor defende que a intencdo de compra é condicionada pela relacdo estabelecida, pelo
consumidor, entre as carateristicas do produto e a ocasiao de consumo. Diferentes ocasibes
“‘exigem” diferentes produtos. No entanto, a definicdo de ocasido de consumo é importante
para perceber qual a sua influéncia no processo decisorio. Assim “ocasiao de consumo de
vinho”, também designada por “situacdo” de consumo pode ser definida como o local e a
hora em que o vinho é consumido (Thach, 2012). Segundo a mesma autora podemos estar
perante uma situagdo em que bebemos um copo de vinho informalmente em casa sozinhos
OuU uma em que consumimos uma garrafa de vinho com amigos num restaurante formal,
pelo que, obviamente podemos estar perante um leque muito diverso de ocasides, mas a
maioria dos investigadores organiza-as em trés categorias: (1) formal versus informal, (2)

com ou sem refeigéo, e (3) sozinho ou com outras pessoas.

A importancia da ocasido surgiu pela primeira vez na literatura como relevante na
segmentacdo do mercado num estudo desenvolvido por Lewin (1936) sobre motivagao
humana. Neste estudo, ele descobriu que as pessoas ajustam o seu comportamento com
base na situacdo. Este conceito foi posteriormente testado com bebidas por Sandell (1968)
que concluiu que a ocasido € um dos fatores que mais influencia a escolha dos
consumidores comparativamente a outras variaveis. Posteriormente Belk (1974), Fennell
(1978) e Lai (1991) referiram a importancia da ocasido de consumo na escolha de bebidas.

A semelhanga dos autores anteriormente referidos Quester e Smart (1998) destacaram a
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interagcdo pessoa-situagcdo como um dos aspetos mais relevantes na previsdo do

comportamento do consumidor e na escolha dos produtos.

A ocasido tem sido alvo de destaque como determinante no processo de escolha por
diversos investigadores dos quais salientamos Berni, Begalli, e Capitello (2005); Hall,
O’Mahony e Lockshin (2001); Olsen, Thach e Nowak (2007); Quester, Hall e Lockshin
(1999) e Thach e Olsen, (2006). Sintetizando os varios estudos anteriormente referidos
podemos verificar a existéncia de oito tipos de ocasides diferentes de consumo de vinho,
i.e.: numa refeicdo em casa; numa refeicdo no restaurante; numa refeicaio em ambiente
informal, por exemplo, Churrasco, Piquenique; numa ocasido especial/festa; so para relaxar;
num bar/cocktail party; num concerto e num evento desportivo. No entanto, Dubow (1992)
distinguiu cinco tipos de ocasibes distintas baseando-se no facto do consumo ser efetuado
de forma individual ou com outras pessoas, assim temos, duas ocasides introspetivas (para
relaxar ou ajudar com o sono) e trés sociais (para ser amigavel, para ser aceite, ou para
comemorar). Thach (2011) verificou que a Geracdo Y (individuos nascidos entre 1977 e
2000) consome vinho essencialmente em ocasides formais, veja-se, aniversarios especiais,
casamentos, ou celebragdes bem como jantares formais, no entanto, o consumo social em
ocasides informais como refeigdes com amigos/familiares ou simplesmente o consumo para
socializar sem refeicao, tem aumentado. Thach (2012) testou estas ocasides no estudo que

desenvolveu nos E.U.A..

A relagédo da ocasido com o género tem surgido na literatura, nomeadamente por Nicholson
(1990) e Barber, Dodd, e Kolyesnikova (2009). Os primeiros referem o facto de as mulheres
escolherem vinho essencialmente para refeicbes servidas em casa, em detrimento dos
homens que escolhem o vinho para refeicdes em ocasides especiais. O segundo estudo
referido salienta que as fontes de informagao sao percebidas de forma distinta pelos dois

geéneros consoante a ocasiao de consumo.

2.1.5. - O RISCO PERCEBIDO

No caso do vinho podemos referir que este possui uma elevada proporgcéo de carateristicas
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que so6 podem ser avaliadas durante o consumo, pelo que, a capacidade que o consumidor
detém para avaliar a qualidade deste bem antes da compra é muito baixa (Atkin & Thach,
2012). Os consumidores tém que confiar nas pistas intrinsecas e extrinsecas para os
auxiliar na avaliacdo do bem. Com sinais intrinsecos para compradores de vinho podemos
salientar a casta, o teor alcodlico e o tipo de vinho - as coisas que se relacionam com o
produto. Os consumidores nem sempre podem avaliar os atributos intrinsecos relevantes no
ato da compra, pois 0s mesmos nem sempre estdo disponiveis neste momento, veja-se as
carateristicas relacionadas com a qualidade, tais como o sabor e 0 aroma. Esta situacao
obriga o consumidor a basear-se em atributos extrinsecos, tais como o nome da marca ou a
embalagem como substitutos (Jacoby & Olson, 1985; Zeithaml, 1988), o que implica que a

escolha deste bem tenha algum risco para o consumidor.

A tomada de deciséo por parte do consumidor é condicionada pela percecéo do risco de
aquisicao de determinado bem. Kotler e Keller (2009) defendem a existéncia de diferentes
tipos de risco percebido por parte do cliente, veja-se o funcional, o fisico, o financeiro, o
social, o psicologico e o de tempo. No entanto, Mitchell & Greatorex (1989) defendem que o
risco inclui aspetos de diferentes naturezas como a social, a financeira, a funcional e a fisica
de um determinado produto. Grande parte dos consumidores de vinho sdo avessos ao risco
pois receiam o paladar do vinho ou errar na adequagao do vinho a determinada ocasido
(risco funcional); receiam o surgimento de algum embaraco ou falta de credibilidade do
mesmo perante amigos ou familiares (risco social ou psicoldgico), quando o valor percebido
do produto ndo corresponde ao prego (risco financeiro) e, por ultimo, temos o risco fisico
quando eventualmente surge a probabilidade de algum mal-estar fisico no dia seguinte
devido a presenca de alguma substancia quimica (Gluckman, 1990; Mitchell & Greatorex,
1989; Spawton, 1991).

Para além dos fatores anteriormente referidos Ruivo (1996) salienta a importancia do ponto
de venda na perce¢do do risco. A credibilidade do mesmo pode transmitir confianca ao
comprador e minimizar o risco percebido. Esta situacdo passa pela criacdo de pontos de

venda especializados demonstrando rigor na exposi¢ao e transmissao de informacgéo.

Como anteriormente foi referido a compra de vinho é encarada pelo consumidor como um
ato de risco elevado, pelo que, Mitchell e Greatorex (1989) e Spawton (1991) nos seus

estudos aferiram algumas das estratégias a que os consumidores de vinho recorrem para
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minimizar o risco, nomeadamente, a selegdo de uma marca conhecida; recomendacgdes de
familiares ou amigos; conselhos dos vendedores; frequéncia de cursos especializados na
apreciagao de vinho; decidir com base no preco; decidir tendo como suporte a apresentacao
da embalagem e informagdo contida no rétulo e contrarrétulo; participagdo em provas de

vinhos com vista a aquisicdo de novos conhecimentos.

Em consonancia com os estudos anteriormente referidos Mueller, Lockshin, Louviere,
Francis e Osidacz (2009) salientam a dificuldade existente por parte dos consumidores em
procederem a uma avaliacdo da qualidade de um vinho de forma objetiva. Esta situagéo
assume maior relevancia quando o vinho ndo € consumido em privado mas sim em
ocasides sociais ou quando se destina a uma oferta pois nestes casos o comprador
pretende ter a certeza de que o vinho que adquire é de alta qualidade. Nestas ocasides,
para minimizar o risco o consumidor de vinho pode procurar conselhos de especialistas
sobre a qualidade objetiva na forma de avaliagcbes de vinhos da loja, a pontuacdo dos
criticos de vinho, ou medalhas obtidas em eventos vinicolas, indicando que o vinho foi
avaliado favoravelmente pelos especialistas, em comparagao com outros vinhos. Assim, os
consumidores além de reduzirem a sua percegao do risco também podem satisfazer as suas

necessidades aspiracionais de exclusividade ou de aceitagao social (Hall & Lockshin, 2000).

Um dos recursos a que os consumidores de vinho recorrem para reduzir o risco na sua
escolha é precisamente a busca de informacao (Mitchell & Greatorex, 1989). No entanto,
segundo (Hall, Binney & O’Mahony, 2004) sdo os consumidores mais jovens que dao mais

importancia a recolha de informacao e a redugao do risco.

Ao analisarmos as varias referéncias efetuadas constatamos que o recurso a informacao é

um dos elementos primordiais na reducao do risco.

2.2, - O CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR

Ao iniciarmos a analise desta tematica vamos introduzir o conceito de conhecimento do

consumidor, assim, este é definido como o grau de experiéncia e de familiaridade que o
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mesmo tem com um produto (Alba & Hutchinson, 1987; Alba, 2000). Através desta definicao
podemos aferir que o grau de conhecimento do produto, por parte do consumidor, vai
influenciar a sua decisdo de escolha, a sua busca de informag¢do, a sua avaliagdo do
produto e o processamento do mesmo (Bettmann & Park, 1980; Brucks, 1985; Rao &
Monroe, 1988; Sujan, 1985). O conhecimento do consumidor vai condicionar, portanto, as
diferentes fases do processo de decisdo, referidas anteriormente. Quando é detetada uma
necessidade, por parte do consumidor, automaticamente é ativada a memaoria do mesmo em
busca de informacdo que lhe permita proceder a avaliagdo das alternativas e a respetiva
escolha (Engel et al., 2000). Quando esta busca interna de informacdo nao lhe permite
proceder a selegdo, por ser insuficiente, segundo o autor anteriormente referido e reforgada
por Assael (1984) e Bettman (1979), é fundamental o recurso a uma pesquisa externa. Esta
busca externa de informacao vai depender de trés fatores: da importancia da decisao, da
disponibilidade de informacéo e da confianga do consumidor na sua capacidade em efetuar
escolhas numa determinada situagdo. No entanto, o conhecimento do consumidor vai
refletir-se preferencialmente na busca de informacido (Beatty & Smith, 1987; Bennett &
Mandell, 1969; Engel et al., 2000; Flynn & Goldsmith, 1999; Katona & Mueller, 1955; Moore
& Lehmann, 1980; Newman & Staelin, 1972; Raju, Lonial & Mangold, 1995). O
conhecimento do bem relaciona-se diretamente com muitos dos comportamentos do
consumidor. Existem trés tipos de conhecimento que se podem relacionar de varias formas,
podendo ser concetualizado e medido através das experiéncias vivenciadas com o bem, do
conhecimento objetivo e do conhecimento subjetivo (Brucks, 1985). O conhecimento
objetivo e subjetivo sdo categorizados como os dois elementos do conhecimento, ao passo
que a experiéncia determina ambos (Barber, 2008). O conhecimento objetivo é considerado
como o verdadeiro conteudo e organizagao do conhecimento retido na meméria. Este pode
incluir a terminologia referente aos atributos dos produtos, avaliagdo dos mesmos, factos
relacionados com a marca, compras e procedimentos de decisdo (Brucks, 1986). Em
contrapartida, o conhecimento subjetivo equivale ao nivel de perce¢do do consumidor do
seu proprio conhecimento e a sua autoconfianga na sua capacidade de tomar decisoes,
também se designa por nivel de conhecimento "autoavaliado". O conhecimento subjetivo é
considerado uma parte importante da construcdo do conhecimento, pois influencia a
percecdo da capacidade de processar informacdes, quais as informacdes que necessita
procurar e todo o processo de tomada de decisdo (Moorman, Diehl, Brinberg, & Kidwell,
2004).
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2.2.1. - EXPERIENCIA VIVENCIADA (RECURSO A MEMORIA INTERNA)

No processo de tomada de decisdo as pessoas necessitam de recolher informacéo sobre a
problematica que enfrentam para poderem tomar uma decisdo, assim, uma das primeiras
fontes a que recorrem € o conhecimento adquirido. Podendo mesmo, no extremo, a decisao
ser tomada baseada unicamente nas suas experiéncias, ou seja, ha soma das atividades de
consumo, de um determinado produto, vividas pelo consumidor (Alba & Hutchinson, 1987).
Estas atividades incluem a pesquisa de informacédo sobre a classe de produto, o uso ou
consumo do produto e a sua propriedade. Segundo Bettman e Park (1980) esta construcao
€ concetualizada como o comportamento real de compra/uso do consumidor no que
concerne a uma determinada categoria de produto. O uso &, portanto, considerado a base
da experiéncia que constréi o conhecimento do consumidor de um produto ou categoria de
produto. Podemos salientar que a experiéncia relaciona-se positivamente com o
conhecimento objetivo (0 que os consumidores realmente sabem) e com o conhecimento

subjetivo (percecao do individuo de quanto sabe) (Brucks, 1985).

No extremo oposto temos as decisbes baseadas inteiramente na exploragdo do meio
envolvente externo (busca externa de informagao). No entanto, na maioria dos casos a
tomada de decisdo baseia-se na combinacdo destas duas situacbes. O grau de
envolvimento, de experiéncia com o bem, é a primeira fonte de informacdo a que o
consumidor recorre quando decide satisfazer as suas necessidades recorrendo a
compra/consumo de algo. A busca interna de informagdo relativa a experiéncias vividas
afeta grandemente as expetativas futuras para uma mesma experiéncia de consumo,
principalmente se existir uma lacuna no conhecimento existente, considerando a quantidade
e tipos de informagédo necessarios para efetuar escolhas (Bettman & Park, 1980; Brucks,
1985; Dodd, Laverie, Wilcox & Duhan, 2005; Williams, Schreyer, & Knopf, 1990). Assim,
quanto mais informacgdes estiverem disponiveis na memdaria, maior o potencial de pesquisa
interna e menor a necessidade de recorrer a informacao externa. Quando néo existe uma
experiéncia “marcante” com o bem, apds a busca interna o consumidor procede a uma
busca externa. O grau de conhecimento vai influenciar a avaliacdo que o consumidor faz
dos bens, pois quanto maior a envolvéncia, a familiaridade, maior a estrutura de
conhecimento que o consumidor possui, 0 que permite uma mais rapida definicao e

estruturacao das suas preferéncias (Kwun & Oh, 2006; Rao & Monroe, 1988).
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Apesar do consumidor, de acordo com os seus critérios, possuir um conhecimento objetivo
do bem acima da média pode recorrer a pesquisa externa se se sentir desconhecedor ou
menos confiante, dado que a informagao que possui internamente nao é percebida como
sendo util (Biehal, 1983). O inverso também pode ser verdade, ou seja, consumidores com
conhecimento objetivo inferior & média, podem sentir-se muito confiantes (conhecimento

subjetivo alto) e tomar a decisdo de compra por si mesmos.

2.2.2. - CONHECIMENTO OBJETIVO E SUBJETIVO

Brucks (1985) salienta a importancia da experiéncia no conhecimento do consumidor pois
esta permite uma construgdo interna significativa na percecdo do comportamento de
pesquisa da informagao e, segundo Alba e Hutchinson (1987), Bettman e Park (1980), Rao
e Monroe (1988), na percecdo do comportamento de processamento dessa mesma
informacao. O conhecimento revela-se extremamente importante na tomada de decisao pelo
que tem sido alvo da investigagdo em marketing. Em resultado das investigacdes
desenvolvidas por Bettman e Park (1980), Mattila e Wirtz (2001, 2002) e Park e Lessig
(1981) foram identificadas duas abordagens para a medi¢gdo do conhecimento do bem, ou
seja, avaliar quanto € que uma pessoa sabe sobre o mesmo (conhecimento objetivo) ou

avaliar o quanto uma pessoa pensa que sabe (conhecimento subjetivo).

A semelhanca dos investigadores anteriormente referidos Brucks (1985) identificou trés
categorias de conhecimento do bem utilizadas na analise do comportamento do consumidor:
0 conhecimento subjetivo (a percegdo do individuo sobre o quanto ele sabe), o
conhecimento objetivo (a avaliagdo de quanto ele efetivamente sabe) e a experiéncia prévia
(a quantidade de compras ou utilizagbes prévias que o consumidor efetuou do bem). Apesar
de identificar estas trés medidas, Brucks (1985), salienta que as medidas baseadas na
experiéncia se relacionam menos diretamente com o comportamento do consumidor que o

conhecimento objetivo e subjetivo.

O comportamento de compra do consumidor € influenciado pela informagéao, veja-se 0 modo

como esta é apresentada e pela maneira como é preservada e processada pelo mesmo.
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Biehal (1983), Dodd et al. (2005) e Park, Mothersbaugh e Feick (1994) defendem que o
conhecimento subjetivo nem sempre reflete o conhecimento objetivo e que os
conhecimentos objetivo e subjetivo tém efeitos diferentes no comportamento do consumidor
€ na busca e processamento de informac&o. Esta é utilizada pelo consumidor para aumentar
0 seu conhecimento, reduzindo assim o risco e minimizando a incerteza. Thomas e
Pickering (2003a) no seu estudo salientam que a decisdo de compra é tomada considerando

todos os meios de informacao disponiveis e utilizados pelo consumidor.

A diferenga entre conhecimento objetivo e subjetivo ocorre quando o consumidor n&o
reconhece exatamente o quanto ou o pouco que efetivamente sabe. Para Jacoby (1974) o
que o consumidor pensa que é significativo ndo € o que a fonte de informagao fornece mas
como a informacgao é preservada e como esta o afeta. Por sua vez, Ruddell (1979) defende
que nao é a natureza da informacao que afeta as escolhas do consumidor, mas os seus

efeitos.

Brucks (1985) observa que o conhecimento subjetivo parece afetar o processamento de
informacdes de uma forma diferente do conhecimento objetivo. Park et al. (1994) sugeriram
que a experiéncia com o produto esta mais fortemente relacionada com o conhecimento
subjetivo do que com o conhecimento objetivo, o que significa que existem diferencas entre
as construgdes subjetivas e objetivas de conhecimento e o conhecimento da classe de
produto. Os resultados contraditérios existentes na literatura no que concerne a extensao de
qualquer correlagédo entre o conhecimento subjetivo e objetivo, sugere que tal relacdo pode

ser aplicavel apenas a algumas classes de produtos especificos.

O conhecimento percebido (subjetivo) esta negativamente relacionado com a quantidade de
informacao obtida, no que concerne as decisdes de compra de alimentos e o conhecimento
medido (objetivo) mostra-se independente das informagdes de aquisicdo. O que teria um
impacto nas decisbes de consumo, pelo que os consumidores com maior conhecimento
predeterminado sdo menos propensos a procurar informacdes sobre um bem antes de
tomar uma decisdo (Ruddell, 1979). Em consonancia com o autor anteriormente referido
Brucks (1985) salienta que os consumidores com altos niveis de conhecimento subjetivo
podem descartar alternativas que acreditam ser inferiores e ainda sugere que o
conhecimento subjetivo se relaciona menos com o numero de atributos examinados que o

conhecimento objetivo, pois este encontra-se fortemente relacionado com a informacao,
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como por exemplo os atributos dos bens (informacédo impessoal que podemos encontrar

frequentemente na publicidade).

Diversos autores tém observado a existéncia de uma relagao positiva entre o conhecimento
e a quantidade de pesquisa de informagédo pré-compra realizada pelo consumidor (Lin &
Chen, 2006; Philippe & Ngobo, 1999; Rao & Monroe, 1988; Scribner & Weun, 2000). Lin e
Chen (2006) constataram que o conhecimento do produto teve um impacto positivo
significativo sobre a intengdo de pesquisa de informacdes e da intencao efetiva de compra.
E importante referir também que as informagdes sobre os produtos sdo processadas de
forma mais profunda e detalhada por parte dos consumidores especialistas que pelos
novatos. Perrouty, d'Hauteville e Lockshin (2006) invocaram que os especialistas utilizam
mais os atributos do produto na avaliagdo do que os seus colegas iniciantes, utilizando
também diferentes atributos na avaliacdo de diferentes marcas. Em consonancia com os
autores anteriores Rao e Monroe (1988) observaram que o nivel de conhecimento prévio
facilita a aquisicao de novas informagdes. Em situacdes especificas de utilizacdo, Brucks
(1985), salienta que o conhecimento objetivo esta associado a busca de informagdes sobre
um maior numero de atributos e, simultaneamente, a procura de menos informagdes sobre

alternativas inadequadas.

Algumas pesquisas detetaram diferencas entre homens e mulheres no que diz respeito ao
processamento de informacgdes e a tomada de decisdo de compra. Laroche, Cleveland,
Bergeron e Goutaland (2003) sugerem que os homens s&o mais subjetivos e intuitivos nos
processos de tomada de decisao do que as mulheres. A experiéncia refor¢a a confianga dos
homens relativamente ao seu conhecimento subjetivo que por sua vez facilita a tarefa de
avaliacdo. As mulheres recordaram diretamente as experiéncias passadas, quando
confrontadas com a necessidade de proceder a uma avaliagao, confiando, também, no seu

conhecimento subjetivo (Laroche et al., 2003).

Resumindo podemos referir o papel preponderante que o conhecimento do produto
desempenha na tomada de decisdao do consumidor. Situagcdo que tem sido amplamente
reconhecida na literatura existente, assim como alvo de varias investigacbes (Bettman &
Park, 1980; Brucks, 1985). Segundo Alba (1983) e Brucks (1985) entre outros, o conceito de
conhecimento do consumidor é definido como a extensao das suas experiéncias e da sua

familiaridade com o produto antes de ocorrer uma busca externa. Raju, Lonial e Mangold
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(1993) defendem que os conhecimentos objetivo e subjetivo se interrelacionam e, no

entanto, sao distintos da experiéncia prévia do consumidor.

Dodd et al. (2005) definem o conhecimento objetivo em termos de conteudo real e da
prépria organizacdo do conhecimento que € mantido na memoria. Brucks (1986)
desenvolveu uma tipologia especifica de marketing sobre o conhecimento do produto, que
inclui a terminologia, os atributos do produto, as avaliagdes de atributos, os factos relevantes
sobre a marca, compra e procedimentos de tomada de decisdo. Quanto maior o nivel de
todos os tipos de conhecimento realizados na memaria de uma pessoa, maior o seu nivel de

conhecimento objetivo.

Para Dodd et al. (2005) o conhecimento subjetivo é definido como a percegdo que o
consumidor possui do seu nivel de conhecimento e autoconfianga. Conhecimento subjetivo
€ uma parte importante da definicao de conhecimento porque pode influenciar a percecao
dos decisores e a sua capacidade para processar informacdes (independentemente da

fonte).

2.2.3. - FONTES DE INFORMAGAO EXTERNAS

Os consumidores podem recorrer a diferentes formas para se aconselharem sobre as
compras que pretendem efetuar. Uma das razdes que conduz a busca de informacéo, antes
da compra, por parte dos consumidores é a redugdo da incerteza sobre a decisdo (do
conhecimento ou escolha) a niveis considerados aceitaveis. Maiores niveis de incerteza
levam a uma busca mais extensa (Hansen, 1972; Urbany, Dickson & Wilkie, 1989). Por
outro lado, varias investigacdes sugerem que certas condi¢cdes atualmente existentes
reduzem o comportamento de busca, como a familiaridade com o bem ou os atributos do
bem versus marcas (Alba & Hutchinson, 1987; Bettman, 1979; Bettman & Park, 1980). As
fontes de informagao que o consumidor seleciona, para o ajudar na decisdo de escolha, séo
variadas e o seu uso tém sido estudado em variadissimas ocasifes (Chen, 2000 e Dodd et
al., 2005.) e em modelos de comportamentais de busca de informagao (Bettman, 1979;
Chaney, 2000; Dodd et al., 2005; Fodness & Murray, 1999; Urbany et al., 1989; Vogt &
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Fesenmaier, 1998).

A literatura existente de marketing esta repleta de evidéncias que sugerem que a busca de
informacao externa representa uma decisdo motivada e consciente por parte do consumidor
em procurar novas informagdes no ambiente externo (Furse, Punj, & Stewart, 1984; Jacoby,
Speller & Berning, 1974; Moore & Lehmann, 1980; Winter, 1975).

Beatty e Smith (1987) na sua investigagdo concluiram que os consumidores tendem a
empenharem-se mais na busca de informagdo quando a compra envolve precos mais
elevados, bens mais visiveis e mais complexos. A pesquisa pode ser também influenciada
por fatores individuais, como os beneficios percebidos da busca, como o prazer,

autoconfianga e o conhecimento que possuia do bem.

As fontes de informacao sao geralmente agrupadas de diferentes formas, nomeadamente,
fontes internas versus externas (Blackwell et al., 2001; Engel et al., 2000) e fontes pessoais
versus impessoais (Kiel & Layton, 1981 e Urbany et al.,, 1989). As fontes externas de
informacao representam fontes diferentes da meméria interna (objetiva e subjetiva), Kotler e
Keller (2009) salientam as fontes pessoais (amigos, familia, vizinhos, conhecidos),
comerciais (embalagens, vendedores ou folhetos publicitarios e revistas,..), publicas (meios
de comunicagdo em massa, organizagdes de classificacdo de consumo), experimentais
(manuseio, exame e uso do produto). Os consumidores procuram opinibes quando
necessitam de tomar decisées de compra, relacionando outras opinides e experiéncias
beneficiam de inputs que Ihe permitam formular as suas proéprias crencas e atitudes sobre
0s bens, especialmente se se sentem inseguros quanto ao bem e se 0 seu conhecimento
interno é reduzido (Flynn, Goldsmith & Eastman, 1996; Punj & Staelin, 1983). Nestes casos

buscam ativamente informag¢ao dos amigos e dos vendedores.

Cada tipo de fonte de informagéo tem as suas vantagens e desvantagens. Assael (1989) e
Kinley, Conrad e Brown (2000) defendem que uma das vantagens das fontes de informacé&o
pessoais € serem consideradas crediveis e os consumidores respeitarem as opinides
podendo ser especialmente adequadas para determinadas decisdes de compra. Estas
fontes apresentam lacos mais fortes, simultaneamente podem avaliar o consumidor, a
situacao, as alternativas de produto e em seguida, fornecer conselhos adaptados a decisao

de compra. O beneficio das fontes de informagdo impessoais € o facto de muitas vezes
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tenderem a ter maior conhecimento sobre o produto em causa do que individuos, com as

quais quem pretende tomar uma decisdo entra em contato direto.

A literatura existente sugere que as fontes impessoais sdo geralmente uteis em estagios
iniciais de tomada de decisdes, enquanto as fontes pessoais de informacido tendem a
exercer influéncia em fases posteriores do processo de decisdo (Arndt, 1968; Dodd et al.,
2005). Depois que uma pessoa ganhar alguma experiéncia, pode usar as suas proprias
preferéncias que sdo imediatamente disponiveis e ndo envolvem um atraso no processo de
decisdo. No caso de estarmos perante produtos caros, complexos e dificeis de avaliar as

fontes de informagao podem ser mais criticas no processo de decisao (Kotler, 1984).

Estas potenciais fontes de informagao, tanto interna como externa, sao classificados
geralmente como proprias ou da interna memoaria individual proveniente de experiéncias
pessoais (Fodness & Murray, 1999) valores, fontes pessoais, que incluem amigos,
conhecidos e vendedores (Kinley et al., 2000) e as fontes impessoais (externas), como guias
de vinhos, criticas e publicidade (Blackwell et al., 2001; Chaney, 2000; Dodd et al., 2005 e
Kinley et al., 2000). Segundo Blackwell et al. (2001) independentemente da necessidade de
compra, os consumidores vao procurar internamente, ou seja, o "eu” em primeiro lugar antes

de recorrer as fontes externas "pessoais” e "impessoais".

2.2.4. - O CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR DE VINHO

Como o mercado de vinho apresenta aos consumidores uma heterogeneidade e variedade
de gamas de produtos e atributos a ter em consideragido, resultando num mercado
extremamente complexo para a tomada de decisdo do consumidor, as construgdes da
experiéncia do passado, o conhecimento do consumidor (objetivo e subjetivo), e as fontes

de informagao assumem um papel preponderante na tomada de decisao.

Os consumidores de vinho dependem fortemente das fontes de informacao, ou seja, do seu
préprio conhecimento interno (objetivo e subjetivo) e do conhecimento externo como

referéncias de amigos, familiares, jornalistas, especialistas em vinho e as descrigbes
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constantes nos rétulos (Dodd et al., 2005; Unwin, 1999). Por esta razdo tém sido
desenvolvidos varios estudos com vista a medir o nivel de conhecimento dos consumidores,
no caso especifico do vinho (Beverland, 2003; Mitchell & Hall, 2001; Orth, 2002; Perrouty, et
al., 2006) e, também, para verificar a importancia do conhecimento no processo de decisdo
de compra do vinho tem sido alvo de diversas investigacdes (Dodd et al., 2005; Flynn &
Goldsmith, 1999; Gluckman, 1990; Spawton, 1991), principalmente porque foi descoberto
que a compra do vinho e a busca de informagéo estdo associadas a autoconfianga (risco
percebido). Nestas situacdes as decisdbes de compra do consumidor baseiam-se no seu
proprio conhecimento sobre o vinho, nas experiéncias anteriores com o0 mesmo e em fontes

externas de informacao.

Podemos referir, assim, que o comportamento de compra do vinho € influenciado pela
experiéncia vivenciada com o mesmo (Dodd et al., 2005; Frost & Noble, 2002; Johnson &
Bastian, 2007).

De acordo com Dodd et al. (2005) o nivel de conhecimento subjetivo e objetivo de vinho vai
influenciar quais as fontes de informagdo que os consumidores de vinho vao considerar
antes de efetuarem uma compra. Os consumidores de vinhos com grande conhecimento
objetivo recorrem a informagdo mais impessoal, como guias de vinhos e comentarios de
vinho, enquanto os consumidores de vinho com maior conhecimento subjetivo confiam mais
nas suas proprias preferéncias formadas em experiéncias anteriores. Johnson e Bastian
(2007) baseando-se no conhecimento objetivo, dividiram os consumidores de vinho em trés
grupos distintos consoante o grau de aversdo ao risco e estratégias adotadas para a
reducdo do mesmo quando adquiriam este bem. Ballester, Patris, Symoneaux e Valentin
(2008) mostram que os especialistas em vinho e os iniciantes consomem diferentes estilos
de vinhos, no entanto, Frost e Noble (2002) n&do confirmaram a existéncia de uma relagao

clara entre gostar de vinho e o grau de especializagao/conhecimento do consumidor.

Considerando que o recurso a informacao externa depende do nivel de conhecimento que
os consumidores possuem foram efetuados diversos estudos para aferir este mesmo grau
de conhecimento. Assim, Mitchell e Hall (2001) recorreram a medidas de autoavaliacao dos
conhecimentos, que permitiram que os consumidores de vinho se classificassem em quatro
categorias distintas, ou seja, consumidores com conhecimentos avancados (com

conhecimento internacional de vinhos e completado um ou dois cursos sobre vinho), com
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conhecimentos intermédios (se conhecessem diferentes estilos de vinho e conseguissem
identificar a sua maioria), com conhecimentos basicos (conhecessem os nomes da maioria
dos estilos de vinho, mas n&o conseguissem identificar as diferencas entre eles) e com
nenhum conhecimento prévio. Neste mesmo estudo verificou-se que os homens e visitantes
internacionais eram mais propensos a avaliar o seu conhecimento sobre vinho como
avancado. Varias diferengas foram registadas consoante o grau de autoconhecimento,
nomeadamente, no que concerne a frequéncia de consumo de vinho, o tamanho da adega,
a compra de vinhos mensal média, a frequéncia de participagao em atividades do clube de
vinho. No entanto, ndo foram encontradas diferengas significativas entre a compra do
consumidor de vinho em supermercados ou lojas de bebidas em geral e do seu nivel de

conhecimento do vinho.

No estudo desenvolvido por Beverland (2003) verificou-se uma relacao significativa entre o
nivel de conhecimento que o consumidor de vinho possui e 0 gasto mensal efetuado em
vinho, ou seja, consumidores mais experientes tendem a gastar mais em vinhos

engarrafados de qualidade.

Perrouty et al. (2006) na sua investigacdo sobre o comportamento do consumidor de vinho
em Franga, Austria, Alemanha e Reino Unido, analisaram os efeitos do conhecimento do
vinho e da selecao de atributos durante a compra. Os mesmos autores verificaram que a
importancia atribuida a regido de origem do vinho foi mais moderada na presencga de outros
atributos nos especialistas do que os novatos. Os autores sugeriram que a importancia dos
atributos individuais, tais como a regido de origem, a marca ou o pre¢o diminui para os
consumidores de vinho mais experientes, mas que a combinagao destes atributos é usada

num maior grau quando o conhecimento sobre vinho aumenta.

Ao considerar o vinho como um produto de consumo, Spawton (1991) salientou que o
consumidor para minorar o risco nha tomada de decisdo de compra segue quatro importantes

estratégias:

= 0 uso de conhecidas marcas que sao sindénimo de qualidade;
= recomendacgdes de outras pessoas (amigos ou parentes);

= recomendacdes dos assistentes de vendas que possuem educagao e autoridade nos
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comentarios sobre os vinhos e,
= a embalagem de vinho que inclui o desenho do rétulo (imagem/logo) e o design da
garrafa (cor, forma e estilo de fecho).
Os consumidores usam varias quantidades e tipos de fontes de informagao para reduzir o
risco percebido, dependendo da quantidade e dos tipos de risco. Embora os modelos de
decisdao do consumidor identifiquem o conhecimento do consumidor, através da busca
interna ou externa de informagao, como um aspeto importante do processo de decisdo de
compra, a literatura tem uma lacuna critica em termos de analise de risco e sua associagao

com as fontes de informacgéo.

Thomas (2000), no estudo que desenvolveu sobre comportamento de compra vinho,
verificou que a influéncia pessoal parecia ter o impacto mais forte nas compras
comparativamente as influéncias simbdlicas. Portanto, independentemente do contexto, é o
autoconhecimento a fonte mais importante, uma vez que, é o que esta mais prontamente
disponivel. Fontes pessoais e impessoais também sdo suscetiveis de ser importantes
dependendo da situagdo. No estudo desenvolvido por Chaney (2000) os compradores de
vinho nas lojas a retalho referem como fontes de informagdes mais importantes na tomada
de decisado as encontradas na loja, seguindo-se as recomendacdes de amigos e familia. A
televisdao, os jornais, os artigos de revista, os livros e a publicidade foram considerados

menos importantes.

2.3. - AS EMOCOES

O estudo das motivacbes e das emogdes no consumo procura perceber as razdes pelas
quais o consumidor compra determinados produtos para satisfazer as suas necessidades e/
ou atingir os seus objetivos, uma vez que, segundo Richins (2008), as emog¢des podem
funcionar como sinalizadores para os consumidores permitindo-lhes aferir se atingiram, ou
nao, os objetivos. As emogbes no consumo podem funcionar simultaneamente como um
instrumento poderoso na regulacdo do comportamento dos consumidores, e também um
instrumento ao alcance dos marketeers e publicitarios para reforcar as experiéncias
positivas com uma marca (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2003). O processo emocional

implica estimulos internos e externos, processos valorativos, reagoes fisiolégicas que ativam
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0 comportamento e expressdes emocionais que sinalizam as reacbes. Considera-se que a
emogao surge em resposta a perce¢des ou avaliagdes de situagdes que sao relevantes para
o consumidor, em determinada situacdo de consumo. Estas apreciagcdes permitem avaliar
até que ponto uma situagéo pode ter consequéncias positivas ou negativas para os objetivos
e bem-estar das pessoas. Segundo Richins (2008), pode-se definir situacbes de consumo
como sendo ocasides em que as pessoas consomem, contemplam, ou usam um produto
que se encontra na sua posse. A emocao de consumo é, portanto, uma reacdo emocional
que cada individuo tem em resposta a um produto numa situagcdo de consumo. A maioria
das situagdes de consumo nao envolve reagdes emocionais, pois estamos constantemente
e perpetuamente envolvidos no consumo. No entanto, alguns produtos ou situacbes de
consumo podem provocar emocdes intensas, incluindo panico, alegria, frustragdo ou

desespero.

Assim, segundo Richins (2008), os produtos podem dividir-se em trés categorias, consoante
as emocgoes de consumo geradas. No entanto, &€ de referir que a fronteira na classificacao
dos produtos € muito ténue, pois depende das carateristicas do consumidor que utiliza o
produto e do fim a que o mesmo se destina. A classificagdo dos produtos visa
principalmente simplificar a discussao do processo das emogdes de consumo demonstrando
que este pode variar consoante a natureza, o consumidor e a situagdo de uso do produto
em causa. A primeira categoria € composta por produtos mundanos, ou seja, que tém uma
baixa probabilidade de induzir emogdes no consumo, exceto em circunstancias incomuns,
i.e. quando falham ou quando um beneficio inesperado do produto é revelado ou quando se
encontra o produto com um design invulgar ou especialmente elegante (nesta situacéo o
produto passa, temporariamente, do mundano ao extraordinario). Embora esses produtos
sejam relevantes para o nosso bem-estar, usa-los de maneira rotineira torna o seu
desempenho tao previsivel que eles se situam abaixo do radar emocional a menos que algo

inusitado aconteca.

Alguns produtos, por outro lado, sdo suscetiveis de provocar emogdes no consumo em
quase todos os consumidores, pelo menos no periodo imediato apds a compra. A aquisicao
de determinados bens pode gerar fortes sentimentos de excitacado, ansiedade, frustragao ou
outras emocgbes, assim, estes produtos consideram-se produtos extraordinarios. Os
produtos que tendem a cair nesta categoria sao aqueles que sao caros, aqueles com fortes

qualidades hedodnicas ou experienciais (Hirshman & Holbrook, 1982), aqueles com forte
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significado simbdlico. Os produtos classificados como extraordinarios sao raramente
adquiridos (um automovel, por exemplo) ou altamente diferenciados uns dos outros (bens de
moda ou um CD de mdusica). O inusitado associado a estes produtos quase exige que eles
sejam avaliados em termos de promover ou impedir 0s nossos objetivos e se eles
aumentam ou diminuem o nosso bem-estar. Além disso, muitos produtos extraordinarios
parecem bastante significativos na nossa busca de bem-estar, e essa significancia pode

amplificar a intensidade das emocdes associadas com os produtos extraordinarios.

Entre estes dois extremos temos a terceira categoria - um grande grupo de produtos que
podem mudar de status de mundano ao extraordinario, dependendo do consumidor ou da
situagdo de consumo. Esses produtos universalmente ndo geram emogdes no consumo,
mas poderao fazé-lo em algumas pessoas ou em algumas ocasides. Esta categoria de bens
designa-se por produtos condicionais porque, mais do que os produtos nas outras duas
categorias, o levantamento das apreciacbes e das emogdes associadas ao consumo
depende das situagdes em que sdo consumidos ou a natureza da pessoa que 0s consome.
Apesar das emogdes de consumo serem geralmente restritas aos sentimentos vivenciados
apds a aquisicdo ou posse de um produto, para compreendé-las € necessario proceder a
analise dos processos cognitivos e afetivos, dos consumidores, antes da aquisicdo. O que
se passa antes da aquisi¢ao tera uma influéncia importante sobre o modo como as emogdes
de consumo s&o vivenciadas, e sobre a natureza e a intensidade dessas emocgdes de

experiéncia.

No que concerne a maior parte dos produtos, o consumidor possui expetativas em relagao
ao seu desempenho antes de efetuar a sua compra. Muitas dessas expetativas séo
processadas inconscientemente e ativadas unicamente quando algo incomum acontece.
Para muitos dos produtos mais importantes, os processos cognitivos associados a pré-
compra, vao muito mais longe, pois o consumidor desenvolve uma série de pensamentos
criativos e imaginativos. As hipoteses de consumo sao influenciadas por uma variedade de
fatores, incluindo a publicidade e outras representagdes do fabricante, por experiéncias
anteriores com outros produtos semelhantes e pelas experiéncias dos outros, das
representacdoes mediaticas de uso do produto, etc. Os consumidores, ao imaginar como se
sentirdo adquirindo determinado produto, vao vivenciar uma grande variedade de emogodes
pré-consumo. Estas emocgbes podem influenciar a experiéncia de emogdes apds a compra.

Apesar da gama de emocdes pré-compra ser bastante grande e ser limitada unicamente
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pela imaginacado do consumidor, Richins (2008) concentra a sua analise unicamente em dois

tipos de emocgoes: a esperanca e a ansiedade.

Podemos dizer que na maior parte das situacbes a esperanga e a imaginagcdo podem
interagir e reforcar-se mutuamente, criando um desejo forte pelo produto e um desejo
persistente pelo resultado desejado. A esperanga pré-compra pode ter dois efeitos
aparentemente paradoxais sobre as emogdes de consumo. Por um lado, a esperanca muito
elevada e as hipdteses de consumo excessivamente otimista podem ser dificeis de
sustentar face a realidade e a insatisfagcdo sera um resultado inevitavel se o bem néao for
adquirido. Por outro lado, no entanto, Mello e Maclnnis (2005) defendem o oposto. Eles
sugerem que a esperanga pré-compra origina que os consumidores tenham a tendéncia de
proceder a avaliacdo do produto pdés-compra de forma positiva, encorajando os
consumidores a ignorar a evidéncia e a concentrarem-se unicamente em fragmentos de
evidéncias que sugerem a concretizacdo das suas esperangas. A esperanga € uma emogcao
predominantemente positiva, no entanto, o consumidor pode também experimentar fortes
emocgdes negativas quando uma compra muito importante esta para se concretizar. Mais
especificamente, os consumidores podem experimentar ansiedade, incerteza e indecisao
antes de tomar uma decisdo de compra de alto envolvimento, devido a percecédo do risco

associado a decisdo.

O crescente interesse do estudo das emogdes relacionadas com o consumo pode ser
ilustrado por um breve resumo de literatura existente sobre esta tematica (Quadro 3). E
possivel verificar a importdncia que se da ao papel das emogbes na motivagcdo, na
avaliagdo, na decisdo e na satisfagdo, havendo também alguns estudos que relacionam as

emocdes de consumo com carateristicas individuais.

Quadro 3: Papel das emogdes no estudo do comportamento do consumidor

EsTuDOS OBJETIVO DO ESTUDO
) Reacbes emocionais em ambiente de
Donovan e Rossiter (1982)
consumo
Relagdes entre as emogdes e a satisfacdo do
Westbrook (1987) consumo, o comportamento de denuncia e a

transmissao da palavra
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Schultz, Robert, Kleine e Kernan (1989)

Derbaix e Pham (1991)

Rossiter e Percy (1991)

Westbrook e Oliver (1991)

Richins, McKeage e Najjar (1992)

Holbrook e Gardner (1993)

Laverie, Kleine e Kleine (1993)

Mano e Oliver (1993)

Oliver (1993)

Donovan, Rossiter, Marcoolyn e Nesdale
(1994)

Mehrabian e Wixen (1996)

Buck e Georgson (1997)

Chaudhuri (1997)

Mooradian e Olver (1997)

Nyer (1997)

Richins (1997)

Foxall e Greenley (1998)

Ackerman, Maclnnis e Folkes (2000)

Verificar as emocgdes associadas a diversas
categorias de produto
Verificar os

tipos de reagbes afetivas

conduzidas por situagbes de consumo
especificas

Analisar o papel das emogbes na motivagédo
de compra, no contexto de mensagens
publicitarias

Relacdo entre emogdes de consumo e
satisfacdo

Estabelecer a relagao entre as emogdes de
consumo e satisfacao.

Aferir o efeito das emogdes sobre a duragéo
de uma atividade de consumo

Estabelecer a relagao entre valores pessoais
e emogobes de consumo

Explorar a dimensionalidade das emog¢des de
consumo e sua relacdo com a satisfagcéo
Relagdo entre emogdes de consumo e
satisfacdo

O papel das reagbes emocionais em
ambiente de consumo no comportamento de
compra

Relacionar a resposta emocional com a
preferéncia do produto

Examinar o espago multidimensional das
emocgdes de consumo

Analisar as emogdes associadas a percegao
do risco

Analisar as relagdes entre a extroversado e o
neuroticismo e emogdes de consumo

Aferir as relagdes entre as avaliacbes e as
emocgoes de consumo
Desenvolvimento de wuma escala para
medi¢cao das emogdes de consumo

Relagdo entre reagdes emocionais e
situacdes de consumo

Determinar quais as emogbes geradas pela



Il - Revisdo da Literatura

comparacgao social de produtos
Relagdo entre reagbes emocionais e
Foxall e Greenley (2000) ]
contextos estruturais de consumo
. Emogbes de consumo associadas com a
Phillips e Baumgartner (2002) . B
satisfacdo
Relacdo entre avaliagdo e emogdes de
Ruth, Brunel e Otnes (2002)
consumo
. O papel das emogdes negativas em contextos
Yi e Baumgartner (2004)
de consumo
Desenvolver um modelo hierarquico das
Laros e Steenkamp (2005) B
emocgdes de consumo
Como é que as emocgbes de consumo
Wood e Moreau (2006) influenciam a avaliacdo e uso de produtos
inovadores
_ Explicar as razdes cognitivo-motivacionais
Fadardi e Cox (2008)
para beber
Avaliar os efeitos emocionais do consumo de
Barrena e Sanchez (2009) vinho, relacionando-os com a
instrumentalidade dos respetivos atributos
Perceber a relagdo entre o comportamento do
Kapoor e Kulshrestha (2009) vendedor e o efeito cognitivo, emogdes e
resultados gerados.
Aferir o impacto dos varios tipos de emogdes
Mora e Mascarola (2010) )
na deciséo de escolha
Verificar a importancia do sentido de controlo
Shamloo e Cox (2010) e das motivagdes intrinsecas no consumo de
alcool efetuado pelos estudantes.
Analisar a relagdo entre as carateristicas
Hosier e Cox (2011) pessoais, estrutura motivacional e

personalidade com o consumo de alcool.

Fonte: Elaboragao prépria, com base nos artigos consultados.

O papel das emogbes na decisdo de compra tem sido alvo de diversas abordagens sendo
fundamental a percegdo de alguns dos modelos desenvolvidos para o estudo destas no

comportamento do consumidor.
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lzard (1991) na sua abordagem salienta o facto de a emogao derivar dos argumentos
evolutivos e bioldégicos de emogdes basicas. Assim, propde no seu livro dez emogdes
distintas que coexistem como respostas separadas disponiveis para os individuos, a autora
defende assim a unipolaridade dos mesmos. Dada a improbabilidade de existéncia de todas
ou um subconjunto se manifestar de uma s6 vez, sdo apresentados pela autora como
concetualmente independentes. Pelo que, ndo existem "cabazes de emocbes", com
excegao da distingdo efetuada entre os afetos positivos e negativos. Assim, as dez emogdes
de lzard (1991) refletem, cada uma delas, um padrdo unico de experiéncia subjetiva,
resposta fisiolégica e comportamento expressivo, estando elencadas aos pares (reflexo das
diferengas de intensidade, veja-se do alta e baixa). Como pares de emogdes listados pela

autora temos:

1. interesse-excitagao;

2. alegria-exaltagao;

3. surpresa-espanto;

4. tristeza-dor;

5. raiva-furia;

6. desgosto-revolta;

7. medo-terror;

8. desprezo-escarnio;

9. vergonha-timidez;

10. culpa-remorso.
Nesta enumeracao podemos verificar que os dois primeiros refletem emocgdes positivas, o
terceiro é considerado neutro pois a surpresa pode significar emog¢des positivas ou

negativas e os restantes pares refletem efeitos negativos. Estas emogbes podem ser

experimentadas individualmente ou combinadas.
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Contrastando com a abordagem discreta apresentada por lzard (1991), Russell (1980)
apresenta o modelo circumplexo onde as emocgdes podem ser descritas de forma
bidimensional com uma configuracado circular. Com base em diversas analises de amostras
diferentes, Russell (1980) sugere como dimensbes primarias do afeto a
agradabilidade/desconforto e a excitagcdo/quietude. Podemos salientar a estrutura
bidimensional especifica da agradabilidade e excitagdo que tem sido alvo de discussédo no
ambito da tematica do comportamento do consumidor e é comum a Teoria Prazer (Pleasure)
— Excitagdo (Arousal), conhecida pelo acronimo PAT. Esta andlise permite, também, a
representacdo das emogdes basicas com afetos de baixo nivel de excitacdo. Esta situacéo
permite assim que emogdes como a calma, serenidade possam ser consideradas,

permitindo, também, a inclusdo de uma maior gama de emocgdes positivas.

Segundo Reisenzein (1994) o PAT é uma consequéncia da Teoria Prazer (Pleasure),
Excitabilidade (Arousal) e Dominio (Dominance) conhecida por PAD que se baseia em trés
dimensdes e ndo em duas. Apesar desta teoria ter sido desenvolvida por Mehrabian e
Russell (1974) ela é considerada mais instavel. Os autores definiram um conjunto de trés
variaveis que permitem resumir as carateristicas do ambiente, expressas nas reacdes
afetivas do individuo a essas carateristicas. Essas reagoes, por sua vez, influenciam um
conjunto de respostas atitudinais e comportamentais, ou seja, a tendéncia motivacional para
o0 individuo explorar ou evitar os estimulos ambientais percebidos. Apesar da sua
instabilidade o PAD continua a ser amplamente utilizado no estudo do comportamento do

consumidor.

Este modelo é definido pelas seguintes carateristicas de estados emocionais (Mehrabian,
1995):

= excitado e euférico (agradavel, alta excitagao e controlo);

= maravilhado e impressionado (agradavel, alta excitacdo e submissao);

= confortavel e seguro (agradavel, baixa excitacéo e controlo);

= apatico e sonolento (agradavel, baixa excitagdo e controlo);
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irritado e desagradavel (desagradavel, alta excitagao e controlo);

stressado e doloroso (desagradavel, alta excitagdo e submissao);

indiferente e insensivel (desagradavel, baixa excitagao e controlo);

solidao e desespero (desagradavel, baixa excitagdo e submissao).

Através destas escalas qualquer estado emocional pode ser descrito com exatidao e
consenso, fornecendo um quadro geral para descrever tanto as emogdes como estimulos,
situagdes ou atividades (Mehrabian, Wihardja & Ljunggren, 1997). Recentemente, diversas
investigacdes tém utilizado um sistema ortogonal utilizando unicamente as duas primeiras
dimensdes para medicao da afetividade (Cardoso, 2008; Marques, 2009; Russell, 1988),
contudo, o ambiente ou a ocasido podem gerar reagées emocionais de controlo (Foxall,
1997) que influenciam o comportamento de compra, sendo portanto importante o seu
estudo. Efetivamente, os préprios autores do modelo apenas apresentaram evidéncia
empirica para os efeitos das duas primeiras dimensdes, quando apresentaram a utilidade do
modelo para o estudo do comportamento do consumidor Russell e Mehrabian (1976), mas
Foxall e Greenley (1998) argumentam que a importancia da terceira dimensido pode ser
convenientemente avaliada na presenca de fundamentos tedricos e metodolégicos que a

sustentem.

Segundo Oliver (2009) a base emocional que resulta da resposta a satisfagcdo nao se
encontra bem documentada. Sendo uma das razdes invocadas a atribuicdo de sindnimos a
palavra satisfacdo que sdo normalmente considerados como equivalentes. Veja-se 0 caso
por exemplo, das palavras feliz e agradado que sao frequentemente usadas relativamente a

sentimentos de satisfacao.

A Figura 8 reflete a revisédo da literatura sobre as emogdes efetuada por Oliver (2009). Em
todos os casos, no modelo circumplexo apresentado, as palavras satisfeito, satisfazendo e
satisfatério sdo assumidas como representante do estado de satisfagdo. No polo negativo
temos a insatisfacdo. No entanto, é importante referir que nao foi analisada a situacédo de
existirem varios posicionamentos de satisfacado, dependendo do contexto da pesquisa que

estd a ser desenvolvida (satisfagdo de vida, satisfagdo do produto), escalas de
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idiossincrasias e intervalos de tempo encapsulados (pés-compra, pés-uso, em multiplas

ocasides, durante longos periodos de uso, etc.).

Surpresa
Exultante
Excitagao Elevada Encantado
Hostil @ Excitado
Raiva @
Angustiado @
19:1 (7] Feliz
< 3
S  Desprazer Prazer o3
7} m
= B
) > Alegre
< o
Animado
Desgosto/Desprezo @
Contente
Vergonha/Culpa @
Relaxado

Desapontamento @ Excitagcao Baixa
Tristeza ©

Figura 8: Sintese do modelo circumplexo afetivo contendo a satisfacao e insatisfagao
Fonte: Adaptado de Oliver (2009)

Ao analisarmos este circumplexo verificamos algumas diferencas relativamente ao cabaz de
emocodes de consumo (CEC) anteriormente referido. Assim podemos verificar que apesar da
existéncia das duas dimensbes (afetividade e excitacdo) existem diferencas no que
concerne as emocgdes. Assim, a terminologia animado/emogao, alegre/jubiloso,
contente/satisfacao, relaxado/tranquilidade, vergonha, tristeza, raiva, surpresa é congruente.
Em contrapartida verificamos que apesar do circumplexo original possuir a euforia / alegria,
alegre, dececionado, angustiado e hostil, a semelhang¢a do CEC, este ultimo inclui também o
otimismo, amor (roméantico e carinhoso), a solidao, a preocupagéao, inveja e 0 medo. Assim,
verifica-se a inclusdo de dois temas no CEC, veja-se, uma orientagao/preocupagao para o
futuro (otimismo) e para o social (amor, soliddo - na auséncia de contacto social -, e inveja e
medo - dos outros, talvez). Nenhuma escala na CEC contém a satisfagdo, apesar da

abrangéncia das técnicas utilizadas. Esta situagdo pode ser melhor visionada através da
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Figura 9.
Surpresa
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Figura 9: Os afetos do CEC de Richins sobrepostos aos afetos do circumplexo
Fonte: Adaptado de Oliver (2009)

Podemos, portanto, salientar o facto da resposta emocional ser considerada parte integrante
do constructo satisfacdo, pela investigacao atual. A literatura existente sobre a tematica
considera os consumidores como seres emocionais, podendo reagir emocionalmente, em
antecipacdo da compra, na expetativa de uso, durante o uso, apds o0 uso e na expetativa de

uso futuro repetido e, também, indiretamente pelo uso de outros.
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2.3.1. - AS EMOGOES NO CONSUMO DE VINHO

Relativamente ao vinho é importante salientar a conotacdo cultural que este bem possui e
que esta bem patente na cultura mediterranica devido a forte associacao entre os aspetos
emocionais e culturais do vinho. Nesta cultura € atribuida uma grande importancia a videira
como "a cultura original" pois o vinho sempre foi considerado um simbolo da vida e da
prosperidade, tanto nas tradi¢cdes gregas e romanas, bem como entre cristdos e judeus, o
que reflete a importancia histérica e social deste bem (Ferrarini et al., 2010).
Independentemente das diferencas educacionais, de idade, ...,de padrées de consumo, na
cultura ocidental o vinho é um produto que € associado a momentos festivos e/ou de

convivio (Beccaria, Rolando, Tigerstedt, e Torrénen, 2009).

A experiéncia emocional do vinho, ndo fica confinada unicamente ao momento de consumo
pois este por vezes provoca impressfes emocionais particularmente intensas que
permanecem na mente do consumidor, formando memoérias recorrentes que séo capazes de
reativar estados emocionais intensos e relacionados com a experiéncia original, mesmo em
ocasides de consumo subsequentes (Ciolfi, 2009). Damasio (2003), Desmet e Schifferstein
(2008) e Le Doux (1996) salientam o facto de para além dos eventos reais as memorias

também poderem provocar emogdes.

Le Breton (2006) refere que embora se verifique uma forte associagao entre os produtos que
sdo consumidos (veja-se por exemplo o vinho) e as emocgoes, existe uma certa dificuldade
em expressar as experiéncias gustativas, olfativas, em termos emocionais (0 que nao se
verifica por exemplo com a musica ou arte iconografica). Relativamente ao consumo de
vinho limitamo-nos a descrever as carateristicas sensoriais do produto e as sensacbes
fisicas que ele induz, utilizando para tal, um vocabulario sensorial tradicional, aferido do

ponto de vista cognitivo. A descricdo da experiéncia emocional tem sido “esquecida”.

Ferrarini et al. (2010) acreditam que os comportamentos de consumo de vinho e os
contextos onde se inserem, juntamente com as experiéncias sensorio-subjetivas, dao ao
vinho um significado emocional particular e interessante, pelo que no seu estudo pretendiam
verificar se os adjetivos especificos pertencentes a grande Iéxico emocional, poderiam ser

ajustados aos sentimentos dos consumidores italianos, enquanto estes procediam a
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degustacao de vinhos e/ou ao seu consumo.

Assim, os mesmos autores propuseram 16 adjetivos (Quadro 4) considerados adequados
para descrever as emogdes provocadas pelo consumo de vinho, adjetivos que resultaram
dos estudos que desenvolveram em conformidade com o modelo bidimensional do Iéxico
emocional ("Modelo Circumplexo de Russell "1979;" Modelo Circumplexo de Russell", 1980).
No caso do consumo do vinho as experiéncias emocionais sdo caraterizadas por alta/baixa
excitacdo e alta/baixa agradabilidade. E relevante salientar que, no caso do vinho e da
experiéncia de beber, as pessoas recorrem predominantemente a adjetivos que estao
associados ao prazer, em detrimento de adjetivos que sugerem desagrado. As conclusdes
que os investigadores, anteriormente referidos, obtiveram estdo em consonéncia com as
pesquisas desenvolvidas por Desmet e Schifferstein (2008) e King e Meiselman (2010)
relativas a emocdes resultantes do consumo de alimentos e bebidas que contradiz, no
entanto, Galati (2002).

Quadro 4: Adjetivos finais relativos as emogbes agrupados de acordo com o nivel de excitagéo e a
dimensé&o agradabilidade/desagradavel

AGRADABILIDADE DESAGRADABILIDADE

Divertido
Alegre
) _ Euférico
ALTO NIVEL DE EXCITAGAO .
Glorioso
Apaixonado

Entusiasmo

Interessante Agressivo
Elegante Prepotente
. . . Curioso Desgostoso
BAIXO-MEDIO NiVEL DE EXCITAGAO .
Desejavel Brando
Harmonioso

Agradavel

Fonte: Adaptado de Ferrarini et al. (2010)

Para Cooper, Frone, Russell e Mudar (1995) as emogdes constituem um fator importante na

motivagao para o consumo de alcool. O consumidor pode beber para melhorar sensagoes
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(“beber para festejar’), numa situagcado em que as expetativas de emocdes positivas motivam
0 consumo; ou pode beber para conseguir enfrentar dificuldades (“beber para esquecer”),
caso em que as emogodes negativas induzem o consumo (Figura 10). Admitindo que as
emocbes possam ter um papel preponderante no consumo de vinho, é da maxima
relevancia perceber a importdncia das emogdes no consumo, nomeadamente nesta

categoria de produto, sendo esse o propdsito do ponto seguinte.

Melhoramento de
expectativas

Emogbes Positivas

Beber para
festejar
Busca de
sensagdes
Consumo de

Redugéo de alcool

tenséo de
expectativas

Emog;'oes Beber

egativas enfrentar

Evitar o confronto

Figura 10: Modelo de gestdo estratégica das emogdes no consumo de alcool
Fonte: Cooper et al. (1995)

Resumindo podemos referir que no caso das bebidas alcodlicas, e mais especificamente do
vinho, as emocgdes condicionam a decisdo de escolha, quer por associagao a experiéncias
anteriormente vivenciadas em diversas ocasides, quer pelas motivacdes que levam ao
consumo (“beber para festejar” ou “beber para esquecer’), quer pelas sensacobes/
sentimentos experimentados no momento de decisdo ou de consumo, quer pelo fim ou

momento a que se destina o vinho. Assim, como podemos constatar pela literatura
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anteriormente referida a ocasidao é, também, um dos fatores que possui um papel
preponderante na tomada de decisao, pois o fim a que se destina o vinho condiciona a
escolha e suscita diferentes motivagdes e diferentes sequéncias emocionais. Dai ser
importante proceder a analise das motivagdes que podem influenciar o comportamento do

consumidor.

2.4. - AS MOTIVAGOES

As teorias motivacionais e das necessidades tém sido de extrema importéncia para a
percecdo do comportamento do consumidor e consequentemente para o desenvolvimento
de modelos que estudem o mesmo, como por exemplo, os modelos de Engel, Kollat e
Blackwell (1978) e Howard e Sheth (1969). Posteriormente diferentes autores comegcaram
também a aplica-las nas suas investigacdes como, por exemplo, Burnkrant (1976), Fennel

(1975) e Rosenberg (1956), entre outros, até aos nossos dias.

O conceito de motivagdo é complexo, dai a necessidade de proceder a sua definigdo. No
entanto, é de dificil definicao devido a possibilidade de utilizacdo em diferentes contextos,
assumindo assim sentidos diferentes. Genericamente podemos definir motivagdo como os
processos que representam a intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de um
individuo para alcancar um objetivo (Robbins & Judge, 2009). Podendo, também ser
definida como tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma ou, pelo
menos, que origina uma propensao a um determinado comportamento especifico, podendo
este impulso a acao ser provocado por um estimulo externo (que provém do ambiente) ou

ser gerado internamente nos processos mentais do individuo (Chiavenato, 1999).

As motivagdes estdo intimamente relacionadas com o processo de escolha, dado que,
segundo Vroom (1964), estas podem ser definidas como um processo de administragéo de
escolhas. Assim, o mesmo autor defende que o conceito de motivagao procura dar resposta
ao que impele a realizacdo de uma agao e a sua persisténcia, ou ndo, e também perceber o

que leva um individuo a adotar um determinado comportamento de entre as alternativas que
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dispde. No entanto, Gade (1980) define motivagdo como sendo a “forga propulsora dirigida

para um determinado fim”.

As motivagdes podem ser de dois tipos, positivas ou negativas, o que pode impelir ou
afastar os individuos de determinados objetos ou condi¢cbes. Assim, as forgas positivas
podem ser percebidas como necessidades, desejos e vontades, em oposigdo as negativas
que podem ser percebidas como medos ou aversdes (Schiffman & Kanuk, 2000). Aceita-se
a existéncia destas ultimas considerando a sobrevivéncia do individuo e a evolugao da
espécie (Marques, 2011). Schiffman e Kanuk (2000) salientam também que os motivos de
compra podem ser de duas ordens, racionais ou emocionais. Os de indole racional
relacionam-se com fatores econdmicos e verificam-se essencialmente quando os
consumidores procedem a avaliacido das diversas alternativas de escolha do bem. Os de
indole emocional verificam-se quando existem critérios individuais e pessoais (i.e.. medo,
afeicdo, orgulho, ...) na selegdo dos objetivos. No entanto, estes motivos ndo séo
estanques, ou seja, podem variar de racionais a emocionais, ou vice-versa, dependendo do

individuo, pois estes possuem necessidades e objetivos diferentes.

Podemos também, segundo Marques (2009) citando Elliot (1999), salientar o conceito de
motivagdo por aproximagdo quando o comportamento é estimulado ou orientado por
situagdes ou contingéncias positivas ou desejaveis, enquanto a motivagado por evitacido
verifica-se quando o comportamento é estimulado ou orientado por situagdes ou
contingéncias negativas ou indesejaveis. Esta dicotomia aproximacao — evitacdo tem sido
aplicada em diferentes estudos do comportamento dos consumidores. Segundo o0 mesmo
autor, os modelos motivacionais que buscam uma explicacdo para a orientacdo do
comportamento do consumidor (ndo para a sua origem), veja-se a escolha de uma entre
varias alternativas existentes, tendencialmente concetualizam as motivagdes como meios
para atingir fins desejaveis, pelo que é imperativo a existéncia de expetativas sobre as
consequéncias dos comportamentos. Marques (2009) citando Tolman (1932) refere também
que o processo de aprendizagem altera as crengas dos individuos sobre o ambiente onde
se insere, o que permite a escolha do comportamento baseado nas expetativas sobre o
resultado da interagdo do individuo com o mundo exterior, procurando, assim, os objetos
positivamente percebidos e afastando os objetos negativamente percebidos. O poder

motivador de determinado objeto reside assim, na antecipacao da satisfacdo (aproximacao)
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ou da insatisfacao (afastamento/evitagdo) (Vroom, 1964).

Segundo Solomon (2002) o modo como as necessidades sao satisfeitas depende de cada
individuo, pois para Schiffman e Kanuk (2000), as motivagbes estdo sempre em mutagao,
dependendo do ambiente, da condicao fisica, e das singularidades de cada individuo que

por si s6 podem alterar.

Assim, pela analise anteriormente apresentada surge o bindmio satisfagao/insatisfacao cujo
estudo tem beneficiado do desenvolvimento das teorias motivacionais pois estas permitem a
percegdo dos atributos (inibidores) que dao origem a insatisfacdo e dos atributos

(facilitadores) que dao origem a satisfacdo (Raalj & Wandwossen, 1977).

Como referido anteriormente a perce¢ao do comportamento do consumidor foi amplamente

facilitada pelo desenvolvimento dos modelos motivacionais que passaremos a analisar.

O comportamento motivado é assim influenciado por estimulos internos e externos, fisicos e
psiquicos e por impulsos. Segundo Gade (1980) os impulsos sdo concebidos em termos de
necessidades que se dividem em dois tipos: primarias, ou seja, de carater fisiolégico como
fome, sede, sexo, sono, protegao; e as secundarias de cariz psicologico ou social. Uma das
teorias mais conhecidas de motivagao e que ganhou alguma popularidade € precisamente a
Teoria da Hierarquizacdo das Necessidades, também conhecida como Teoria de Maslow.
Esta teoria tem por base o estabelecimento de prioridades e hierarquizagdo dos desejos e
das necessidades do consumidor. Para tal assume a existéncia de niveis hierarquicos que
sao “superados” a medida que as necessidades sao satisfeitas. Neste contexto Maslow

define cinco niveis:

= Necessidades primarias que corresponde as necessidades fisiolégicas (fome, sede);

= Um segundo nivel que estd associado as necessidades de segurancga (fisica e

psiquica);

= Terceiro nivel que integra as necessidades afetivas (relacionamentos com os outros);
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= Quarto que corresponde as necessidades de status e estima (apreciagao,

reconhecimento);

= finalmente, o nivel de autorrealizagdo (crescimento pleno das potencialidades

humanas).

No entanto, segundo Robbins e Judge (2009), Maslow separou estas cinco necessidades
em duas ordens. Assim, as fisioldégicas e de seguranga sado descricdo como necessidades
de ordem reduzida; as sociais, de estima e autorrealizagdo sao consideradas de ordem
elevada. Esta diferenciacao entre as ordens foi efetuada com base na premissa de que as
necessidades de ordem elevada sao satisfeitas internamente, e as de ordem reduzida séo

predominantemente satisfeitas externamente.

As carateristicas individuais de personalidade podem, também, ser mencionadas como
determinantes de um padrao de comportamento (Gade, 1980). Estas carateristicas pessoais
sdo encaradas, de forma genérica, como um resultado da perceg¢ao que o individuo tem do

ambiente, o que pode influenciar a motivagao.

Para além da Teoria de Maslow surgiram varias teorias associadas as necessidades das
quais salientamos a Teoria X e a Teoria Y desenvolvida por McGregor, a Teoria de
Herzberg, a designada Teoria dos Dois-Fatores (higiénicos e motivacionais) e a teoria das
Necessidades de McClelland’s. Estas encontram-se na base do surgimento das teorias
motivacionais contemporaneas, veja-se, a Teoria da Avaliacdo Cognitiva, a Teoria do
Estabelecimento de Metas, a Teoria da Autoeficacia, a Teoria do Reforgo, a Teoria da

Equidade e a Teoria das Expetativas.

Os modelos cognitivos enquadram-se, segundo Raalj e Wandwossen (1977), em trés
categorias, ou seja, modelos de equidade, necessidade de realizagdo e expetativa de valor.
Assim, segundo os mesmos autores, a concordancia dos modelos resulta da sua natureza
cognitiva, subjetiva, incluindo também construc¢des hipotéticas percebidas como a equidade,

necessidade de realizagao, expetativas e valores.

O interesse da existéncia dos modelos motivacionais do comportamento do consumidor é
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principalmente perceber a sua escolha segundo o nivel de classe de produto (escolha
genérica) mas também as implicagbes para o nivel de marca (escolha especifica). Assim
surgem os modelos motivacionais da escolha do produto que sao especialmente uteis para
escolhas genéricas e menos para as especificas. Para a situacao das escolhas especificas
sdo preferiveis os modelos de atitude e de preferéncia podendo assegurar melhores

previsdes para escolha da marca dentro da classe do produto.

Sheth (1975) distingue cinco necessidades de utilidade que podem ser encaradas como as
utilidades basicas que os produtos devem satisfazer e também designados por dimensodes
motivacionais. Veja-se, motivos funcionais, motivos estético-emocionais, motivos sociais,

motivos situacionais e motivos de curiosidade.

Segundo Marques (2011) a questdo «Porqué?» Encontra-se no centro da analise da
tematica das motivagdes no consumo, devido a busca sistematica de justificacbes para a

escolha de determinado produto ou marca.

No caso especifico da aquisicdo de bens, Camurca (2008) identificou seis motivacbes de
compra, ou seja, a obtencado de lucro, evitar perdas, sentir prazer, evitar dor, autoestima e

aprovacéo social.

Um dos instrumentos mais poderosos para condicionar as necessidades e
consequentemente as motivagdes dos individuos € precisamente a publicidade. Rossiter e
Percy (1987; 1997) propuseram um modelo de motivagdes (positivas e negativas) para o

desenvolvimento de estratégias de publicidade (Quadro 5).

Quadro 5: Motivagdes positivas e negativas de Rossiter e Percy (1987)

MoTivos NEGATIVOS (INFORMATIVOS)

Remogao do Problema
Evitar o problema
Satisfagédo incompleta
Mixed Aproximar/evitar
Esgotamento normal

MoTivos PosITIvOS (TRANSFORMATIVOS)
Gratificagdo Sensorial

Estimulagdo Intelectual/Mestria
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SEQUENCIA EMOCIONAL
Aborrecimento > Alivio
Medo > Relaxamento
Desapontamento > Otimismo
Conflito > Paz de espirito
Leve incomodo > conveniéncia
SEQUENCIA EMOCIONAL
Aborrecido (ou neutro) > antecipagéo sensorial

Entediado (ou neutro)> animado
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Ingénuo (ou neutro)> competente

Aprovacgao Social Apreensivo (ou neutro)> lisonjeado
Conformidade Indeciso (ou neutro)> pertencentes
Auto Aprovagao Conflito (ou neutro)> confiante, forte

Fonte: Adaptado de Henley e Donovan (2005)

2.4.1 - AMOTIVAGAO NO CONSUMO DE VINHO

A constatacdo de que os paises mediterranicos sdo os maiores consumidores de vinho da
Europa Ocidental, suscita a curiosidade para procurar a resposta a seguinte questao: “o que
€ que motiva a compra e o consumo de vinho?” A parca literatura existente sobre esta
tematica refere que existem motivos de vaérias ordens, desde gratificagdo sensorial,

aprovacao social, estimulacao intelectual, entre outros.

Bruwer, Li e Reid (2002) ao desenvolverem um estudo sobre o mercado de vinho
australiano identificaram como principais motivos para o consumo de vinho a melhoria de
humor, 0 ego e a imagem, os beneficios para a saude e prazer pessoal. Posteriormente
Charters e Pettigrew (2008) efetuaram, também, um estudo sobre o comportamento dos
consumidores australianos e concluiram que estes tinham como principais motivos para
consumir vinho o gosto (provavelmente a escala mais significativa), o gozo/prazer, a comida
e a melhoria do humor. A estes motivos acrescentaram a existéncia de alguns motivos

simbdlicos, como a autoestima ou a projecdo da prépria imagem.

Relativamente aos consumidores de vinho em Espanha (pais produtor por exceléncia),
Barrena e Sanchez (2009) confirmaram que efetivamente estes bebem vinho,
principalmente pelo prazer sensorial. No entanto, os mesmos autores salientam o facto dos
consumidores mais jovens serem motivados, para o consumo de vinho, por razdes

relacionadas com a identidade cultural e o status social.

Hall, Binney e O’Mahony (2004) em resultado da sua investigagéo, identificaram trés

motivagbes para o0 consumo de vinho, veja-se, 0 interesse pela socializacdo e
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confraternizagcdo, a harmonizacdo com a refeicdo e, por ultimo, a oportunidade de

impressionar terceiros.

Do estudo desenvolvido por Duarte, Madeira e Barreira (2010), aplicado ao caso especifico
do vinho em Portugal, foram determinadas trés dimensdes que motivam o seu consumo,

nomeadamente o gosto/prazer, a convivialidade e performance pessoal.

Thach (2012) apés o desenvolvimento do seu estudo concluiu que em situagdes de refeicao,
os principais motivos apontados pelos consumidores para beberem vinho sao a melhoria da
refeicdo e o gosto do sabor do mesmo. No entanto, também sédo apontados motivos como o
relaxamento e razdes sociais, para além de identificar também a sofisticagdo e motivacdes
de saude. Segundo a mesma autora os homens identificam razbes mais pragmaticas para
beber vinho, mesmo em contextos sociais eles concentram-se em aspetos técnicos ou
romance, no entanto, referem também motivos mais intelectual, tais como saude e

sofisticagao.

Na sequéncia da revisdo da literatura efetuada que permitiu sedimentar conhecimentos e
descobrir e explorar algumas tematicas relacionadas com o comportamento do consumidor
de vinho e cuja investigacdo se encontra pouco desenvolvida. Assim, neste capitulo
procedeu-se inicialmente a uma analise dos diferentes fatores que influenciam a decisao do
consumidor, nomeadamente os fatores socioecondmicos, os atributos, o grau de
envolvimento, a ocasiao de consumo e o risco percebido). Na revisdo da literatura efetuada
sobre os fatores influenciadores, verificou-se a influéncia de fatores socioeconémicos na
tomada de decisdo, dos quais se salienta o género. Ao analisar os atributos verificou-se que
o0s consumidores processavam de forma diferente as informagdes sobre estes fatores e que
procediam a escolhas diferentes consoante o nivel de conhecimento que possuiam, dai ter-
se tornado imperativo analisar o modo como o conhecimento do consumidor pode influir na
sua perceg¢ao do bem e no modo como efetua a sua escolha. Ao proceder ao estudo desta
tematica verificAmos que o conhecimento “demonstrado” pelo consumidor podia ter trés
origens: veja-se a experiéncia vivenciada com o bem, o conhecimento objetivo e subjetivo
(respetivamente o aquilo que o consumidor sabe sobre o bem e aquilo que pensa que sabe)
e as fontes de informacao externa. Através da analise do conhecimento do consumidor de
vinho verificou-se que este recorria as experiéncias vivenciadas, as quais poderiam ter

associadas a si diferentes emocbes. Segundo Marques (2011) as emogdes podem
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desencadear mecanismos apetitivos ou aversivos da motivagéo, incluindo a motivagao para
o0 consumo. Assim, neste ultimo ponto da revisdo da literatura procedeu-se a analise das
diferentes motivagdes existentes para o consumo de vinho. Verificou-se a existéncia de
motivagbes como a gratificagdo sensorial, a aprovagao social, a estimulagéo intelectual,
entre outras (Rossiter & Percy, 1987) que foram aplicadas ao consumo de vinho no estudo
desenvolvido por Thach (2012). Assim, podemos verificar que conceitos como o género, a
ocasido de consumo, o conhecimento subjetivos, as emogdes e as motivagdes influenciam o

comportamento do consumidor e cuja articulagdo merece destaque.
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CAPITULO Il - MODELO DE ANALISE E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

O objetivo deste capitulo é apresentar o quadro tedrico de investigacdo que servira de base
ao estudo empirico que se ird desenvolver nos capitulos seguintes. Serdo apresentados
dois modelos de analise que orientaram a recolha de informacao empirica e a analise dos
resultados. Com base na revisao da literatura, procede-se a selecédo das teorias e conceitos
que permitem passar de duas perguntas relativas ao fendmeno das motivagoes,
conhecimento subjetivo, emogodes, fatores pessoais, ocasides e frequéncia de consumo de
vinho para dois problemas de investigacdo. Antes da apresentacdo dos modelos
propriamente ditos, procede-se ao enquadramento tedrico dos elementos centrais desses

modelos, nomeadamente os envolvidos no processo motivacional da compra de vinho.

As expetativas estdo intimamente associadas ao consumo de vinho, dado que € um bem de
experiéncia, dai a sua importancia no processo motivacional. Estas podem diferir consoante
a ocasido e os fatores pessoais, 0 que pode também fazer com que 0s processos
motivacionais difiram. Dai, poderem existir motivacdes diferentes consoante a ocasido e os
fatores pessoais, situagdo que pode ser um fator diferenciador dos consumidores. Os
resultados desta investigagdo podem contribuir para a tomada de decisdes estratégias por
partes das diferentes regides e marcas vitivinicolas, pois permitem conhecer este mercado

de forma mais profunda.

O desenvolvimento dos modelos de analise permite aferir empiricamente as problematicas
em analise e para tal pretende-se, numa primeira fase, perceber a relagcao entre motivacdes
€ a ocasiao e os fatores pessoais. A trilogia mais tradicional de hierarquizagdo dos efeitos
(conhecer — sentir — agir) implica a existéncia de uma necessidade de consumo de vinho,
recolha de informacao sobre as diferentes alternativas disponiveis, nomeadamente no que
se refere aos varios atributos e por fim a escolha do tipo de vinho cujos atributos melhor
satisfazem a necessidade do consumidor. No entanto, esta trilogia pode ser invertida no
caso das bebidas alcodlicas, ou seja, podemos deparar-nos com sequéncia agir - sentir —

aprender (Marques, 2011).
Tendo em conta o que foi referido iremos seguidamente apresentar os modelos de analise
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ao que se seguira a exposicao das questdes e hipoteses de investigagao.

3.1. - MODELOS DE ANALISE

A maioria das definicbes de modelo de analise ou de investigagao, referem-no como sendo
uma representacao da realidade que visa evidenciar as relagbes existentes entre os varios
elementos de um processo em investigacao (Hair et al., 2010; Marbco, 2010; entre outros).
Genericamente, os modelos (tedricos) possibilitam a compreensao da realidade em estudo
através da observacido dos antecedentes e/ou consequéncias dos diferentes conceitos em
analise. A crescente importancia da utilizagédo de modelos teéricos, em marketing, pode ser
constatada pela diversidade de modelos que tém surgido, fruto das diversas investigagbes
desenvolvidas, no mundo académico e profissional. Incidindo esta investigacdo na area do
marketing, mais precisamente no marketing dos vinhos, é imperativo efetuar uma proposta

de um modelo concetual.

Uma das problematicas em investigacao, tal como redefinido anteriormente, procura explicar
as motivagdes para comprar em fungdo das ocasibes, fatores pessoais, emocbes e
conhecimento subjetivo. Tendo como base de partida a revisdo da literatura efetuada em
marketing, tendo em consideracdo o proposito subjacente a esta investigacdo e nao
esquecendo o facto do fendbmeno do consumo de vinho ser bastante complexo com varios
problemas associados, torna-se necessario a explicitacdo de um modelo para representar
as respostas que vao ser propostas para cada um desses problemas. Assim, serao
propostos os seguintes modelos concetuais, cuja representagao grafica pode ser visualizada

nas Figuras 11 e 12.

E de referir que neste tipo de modelos tedricos estdo patentes dois tipos de variaveis: as
manifestas (ou observaveis), ou seja, as que podem ser medidas, manipuladas ou
observadas diretamente, e as latentes (constructos e, eventualmente, dimensdes) que nao
sdo observadas diretamente, isto é, a sua “existéncia” é indicada pela sua manifestacdo em

variaveis indicadoras ou manifestas, expressando assim conceitos tedricos (Maréco, 2010).
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3.1.1. - MODELO ANALISE PROPOSTO PARA EXPLICAR AS MOTIVAGOES

No capitulo anterior foi efetuada a abordagem teorica sobre o marketing do vinho, onde
foram analisadas diferentes tematicas relacionadas com o mesmo, atributos, ocasio,
fatores pessoais, conhecimento do consumidor, emocdes e motivacdes. A revisdo da
literatura efetuada permitiu evidenciar algumas questdes-chave que estdo na base desta
investigagao, e consequentemente do modelo proposto, expondo, numa viséo sistémica, a
sua utilidade e a sua diferenciacao face a outros modelos concetuais. Como se viu, a
percecdo do comportamento do consumidor € um fator extremamente importante no
marketing dos vinhos pois permite uma melhor compreensdo do mercado colocando a
énfase no consumidor, dando informagdes ao produtor/vendedor que lhe permitem agir num
mercado extremamente complexo. Esta complexidade deve-se ao facto de estarmos
perante um bem de experiéncia e a assimetria de informacao existente provocada pelo
vasto leque de alternativas, sendo estas muito heterogéneas, o que faz com que o
consumidor encare a decisao de escolha como uma tarefa com um risco elevado (Mitchell &
Greatorex, 1989).

Através da revisdo efetuada, constatou-se, também, que algumas evidéncias empiricas
apontam no sentido da ocasido condicionar o processo de escolha (Berni et al., 2005;
Dubow, 1992; Hall et al. 2001; Olsen et al., 2007; Quester & Smart, 1998; Quester et al.,
1999; Thach & Olsen, 2006; Thach, 2012). Esta situacao esta, também, inerente ao facto de
estarmos perante um produto com um cariz cultural, cujo consumo culturalmente se

encontra associado a diferentes situagoes.

A detecdo da necessidade em fungao da ocasido a que se destina o consumo do vinho vai
condicionar o processo de escolha pelas motivacbes associadas a este ato. As motivacoes
diferem consoante as carateristicas socioecondmicas dos consumidores (Madureira &
Nunes, 2013; Thach, 2012), sendo o género a que assume mais relevo. O consumo de
vinho pode gerar emogdes que estdo associadas a experiéncia de consumo ou desencadear
memorias de experiéncias passadas (Ciolfi, 2009; Damasio, 2003; Desmet & Schifferstein,
2008; Le Doux, 1996). No entanto, a descricao das sensagbes desencadeadas com o
consumo de vinho nao tém sido efetuadas do ponto de vista emocional, sendo a descricao

do consumo mais cognitiva, empregando um léxico mais de cariz sensorial. Esta situacao,
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segundo Chalier (1995), tem razdes culturais na sua génese, pois a cultura judaico-crista da

mais enfase a audi¢ao e a visao.

O conhecimento que o consumidor possui dos atributos dos varios tipos de vinhos e da sua
relacdo com a ocasido a que se destina ndo pode ser descurado. O conhecimento da
categoria de produto pode ser objetivo ou subjetivo. O primeiro diz respeito ao conhecimento
que efetivamente o consumidor possui e 0 segundo ao conhecimento que o consumidor
pensa possuir (Bettman & Park, 1980; Mattila & Wirtz, 2001, 2002; Park & Lessig,1981). O
nivel de conhecimento objetivo e subjetivo pode restringir ou incentivar o acesso as
diferentes fontes de informacao existentes (sejam elas pessoais ou impessoais), assim
como o processamento da informacdo tendo, portanto, um impacto nas decisbes de
consumo (Brucks, 1985; Ruddell, 1979).

O grau de envolvimento que o consumidor tem com este tipo de bem, ndo pode ser
negligenciado na analise, pois a familiaridade/experiéncias vivenciadas influem na sua
decisao, inclusivamente pelo grau de conhecimento adquirido pelo consumidor, dado que os
especialistas processam a informagao de forma distinta dos iniciantes, assim como

valorizam, também de forma distinta, os diferentes atributos (Perrouty et al., 2006).

O modelo que aqui se apresenta (Figura 11) propée um conjunto de relagdes entre cinco
conceitos, dos quais dois, ocasido e género, serdo operacionalizados em variaveis
manifestas, enquanto os outros trés, motivagdes, emogdes e conhecimento subjetivo, se
representam por variaveis latentes. O processo de operacionalizagcdo destas variaveis

latentes vai ser explicitado no préoximo capitulo.

[ Ocasiao

Conhecimento
Subietivo

w

Motivagdes

~

S

[ Género ],--

Figura 11: Modelo concetual proposto para explicar as motivagdes

Fonte: Elaboragao Prépria
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Como se pode observar, o modelo proposto tem trés partes fundamentais. Na primeira esta
representado o reconhecimento da necessidade por parte do consumidor considerando o
geénero e a ocasiao (a que se destina o consumo de vinho). A segunda diz respeito a busca
de informacgao interna, que neste caso corresponde ao facto de, o consumidor, perante os
fatores referidos na primeira parte, acionar o conhecimento subjetivo e as emocdes de
consumo associadas ao vinho, as quais, por sua vez, influenciam as motivagées que levam

ao consumo de vinho, terceira parte do modelo

De uma forma geral, pretende-se com este modelo avaliar até que ponto a ocasiao,
juntamente com o género, irdo condicionar as motivagdes impulsionadoras do consumo,
seja através das emocgdes, seja por recurso ao conhecimento subjetivo, i.e. a perceg¢édo que

o individuo tem sobre o quanto sabe do bem.

3.1.2. - MODELO ANALISE PROPOSTO PARA EXPLICAR AS FREQUENCIA DE
CONSUMO

O segundo modelo de analise proposto pretende avaliar a influéncia da ocasido, dos fatores
pessoais, do conhecimento subjetivo e das emocgbes na frequéncia de consumo. Pretende

verificar também se a influéncia destes fatores €, ou ndo, mediada pelas motivacoes.

A frequéncia de consumo encontra-se associada ao género em alguns estudos,
nomeadamente em Portugal por investigadores como Duarte e Ruivo (1998) e Teixeira
(2008). A associacao entre frequéncia de consumo e ocasiao é implicita, pois se estivermos
perante consumidores regulares (ou seja, que consumem diariamente ou mais do que uma
vez por semana, € normal que tal aconteca em refeicbes do dia-a-dia. A introducdo do
conhecimento subjetivo, das emogdes e das motivagdes como variaveis explicativas da
frequéncia introduz um carater inovador a este modelo. Assim, esta segunda analise pode

ser modelizada da seguinte forma:
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Canhacimenbo
Subjetivo
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Figura 12: Segundo modelo concetual proposto para explicar a frequéncia de consumo.

Fonte: Elaboragao Prépria
3.2. - HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

A partir da revisao de literatura foram identificadas relagdes entre os diferentes conceitos,
que foram transformadas nas hipoteses da pesquisa. De seguida, serdao contextualizadas as
hipéteses estabelecidas nos dois modelos enunciados. Algumas hipéteses fundam-se em
relagbes empiricamente observadas noutros estudos, outras sdo deduzidas a partir da

literatura.

3.2.1. - HIPOTESES SUBJACENTES AO MODELO PROPOSTO PARA EXPLICAR AS
MOTIVAGOES

Como referido anteriormente, esta investigacdo, num primeiro modelo, visa determinar em
que medida as motivacbes de compra sao influenciadas por fatores como ocasidao de
consumo e carateristicas pessoais, além das variaveis latentes conhecimento subjetivo e
emocgoes. Assim, iremos definir as hipoteses sobre os varios tipos de relacdo esperados

entre as diferentes variaveis:
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3.2.1.1. - ARELAGAO DA OCASIAO E O GENERO COM AS MOTIVAGOES

A pesquisa desenvolvida na area tematica do marketing dos vinhos refere a ocasido como
sendo uma variavel chave no seu consumo, assim como salienta o facto das carateristicas
socioecondmicas dos compradores e consumidores poderem influenciar as suas escolhas.
No entanto, poucos estudos analisam as variaveis ocasido e as carateristicas
socioecondmicas conjuntamente como condicionadoras do processo motivacional para a

compra e consumo de vinho.

Parte da literatura disponivel analisa unicamente a percentagem de consumo por género,
idade, frequéncia de consumo, rendimento ou atividade profissional desenvolvida, podendo
incluir algumas variaveis psicograficas. Ha exemplos de estudos desenvolvidos neste
dominio nos Estados Unidos, na Australia e Nova Zelandia, e mesmo na Europa (Duarte &

Ruivo, 1998; Lockshin et al., 1997; Romanazzi, et al., 2010, entre muitos outros).

A ocasiao de consumo é considerada um dos fatores condicionantes do comportamento do
consumidor (Lai, 1991), pois diferentes ocasides “exigem” diferentes produtos. Esta situacao
leva a que se pretenda aferir qual a verdadeira influéncia da ocasido no processo

motivacional. Para tal, iremos considerar a ocasido normal versus as restantes ocasioes.

O estudo de Thach (2012) constitui um exemplo de investigacao relacionando carateristicas
pessoais com motivacdo para o consumo de vinho. A autora pretendeu verificar se as
motivagdes para o consumo de vinho em determinadas ocasifes diferiam consoante o
género, tendo concluido que os individuos do género masculino invocam mais a estimulagcéo
intelectual pois valorizam mais os aspetos técnicos, enquanto o género feminino invoca mais
razdes sociais (aprovacao social e conformacao). O relaxamento e os efeitos benéficos na
refeicdo sdo invocados tanto por homens como por mulheres. Para além do género, os
motivos invocados para o consumo também diferem consoante a idade (Barrena & Sanchez,
2009) e o estilo de vida (Brunner & Siegrist, 2011; Martinez-Carrasco et al., 2005).

Sintetizando, podemos definir as seguintes hipoteses relativas a influéncia das carateristicas

pessoais e da ocasido sobre as motivagdes para consumir vinho:
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Hi: As motivagdes para o consumo de vinho diferem consoante a ocasiao.

H,: As motivagdes de consumo diferem com as carateristicas pessoais.

H,.1: Os homens consomem mais por razoes de estimulagao intelectual.

H,.: As mulheres consomem mais por razdes sociais (aprovagao social e conformacgao)

do que os homens.

No entanto, neste modelo de analise propomos a existéncia de variaveis mediadoras e sao

as relagdes dos diferentes fatores sobre estas que passaremos a analisar.

3.2.1.2. - ARELAGAO DA OCASIAO E DO GENERO COM O CONHECIMENTO SUBJETIVO

Diversas investigaces desenvolvidas sobre a tematica dos vinhos sugerem que a
experiéncia com o produto esta associada ao género, assumindo este um papel
fundamental no processo decisério, pois estd intimamente associada ao nivel de
conhecimento que o consumidor possui do bem. Os fatores pessoais sdo assim
considerados como influenciadores do nivel de conhecimento subjetivo que o consumidor
possui (Laroche et al., 2003). Em particular, salienta-se o papel do género, pois algumas
pesquisas tém identificado diferengas significativas entre homens e mulheres no
processamento de informagdes e na tomada de decisdo de compra. Laroche et al. (2003)
sugerem que 0s homens sdo mais subjetivos e intuitivos nos processos de tomada de
decisdo. A experiéncia, a familiaridade com o bem reforga a confianga dos homens no que
diz respeito ao seu conhecimento subjetivo, e este por sua vez, facilita a tarefa de avaliagao.
No caso especifico do vinho, Barber et al. (2006) evidenciam o facto dos homens se
classificarem como mais informados sobre o vinho que as mulheres, referindo ainda que as
mulheres menos experientes estdo mais preocupadas com a possibilidade de cometerem
erros na escolha de vinho do que os homens. Estes resultados sdo congruentes com o
modelo de seletividade, segundo o qual os homens tendem a seguir um processamento de
informacao mais heuristico do que as mulheres, o qual é bastante facilitado e reforgcado por

elevados niveis de conhecimento subjetivo.
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A situagao de consumo a que se destina o vinho € extremamente importante no processo de
escolha e na busca de informagao, podendo esta ser feita de modo interno, com recurso a
conhecimento objetivo e subjetivo, ou externo. O consumo de vinho numa refeicéo regular
esta associado a uma situacdo de compra de familiaridade, favorecendo-se assim a
importancia do conhecimento subjetivo (Barber, 2008; Park et al. 1994), o que nao se
verifica nas restantes situagdes de uso. Ou seja, 0 consumo em refeicdes normais implica

maior familiaridade e pressupde maior intensidade de recurso ao conhecimento subjetivo.

Podemos entédo deduzir as seguintes hipoteses:

Hs: Os fatores pessoais condicionam o recurso ao conhecimento subjetivo.

Hs1: O género masculino demonstra niveis de conhecimento subjetivo superiores ao

geénero feminino.

H,: O tipo de ocasido de consumo influencia o recurso ao conhecimento subjetivo.

Hs1: O conhecimento subjetivo € superior nos individuos que adquirem vinho para

refeicdes normais.

3.2.1.3. - ARELAGAO DA OCASIAO COM AS EMOGOES

A emocao de consumo pode ser definida como uma reagdo emocional que cada individuo
tem em resposta a um produto numa situagdo de consumo. Richins (2008) salienta o facto
da maioria das situagcbes de consumo nao envolverem reagdes emocionais intensas devido
ao constante e perpétuo envolvimento no consumo. Assim podemos referir que as emocgdes
deverao ter maior importancia nas ocasides menos regulares pois, segundo Richins (2008),
0 seu uso de forma rotineira torna o seu desempenho tao previsivel que eles se situam

abaixo do radar emocional a menos que algo insdlito aconteca.

As emocodes identificam o que é importante para o consumidor, ou seja, identificam os
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aspetos mais salientes que permitem distinguir as alternativas e os atributos da categoria de
produto que sao relevantes para a escolha (Marques, 2009). A importancia e as emogoes
vivenciadas numa refeicdo do dia-a-dia sdo quase inexistentes, devido precisamente a sua
experiéncia reduzir as expetativas sobre determinado produto. Sintetizando as hipéteses

temos:

Hs: Diferentes ocasides de consumo favorecem a intensidade de diferentes emocgoes.

Hs.1: As emogdes sao menos intensas quando se adquire vinho para refeicdes normais.

3.214. — A RELAGAO DO CONHECIMENTO SUBJETIVO E DAS EMOGOES COM AS
MOTIVAGOES

Quer o conhecimento subjetivo (Park et al., 1994), quer as emogdes (Rossiter & Percy,
1991) sédo considerados antecedentes imediatos de motivacdo. Segundo Marques (2011)
sao as emocgdes que desencadeiam os mecanismos apetitivos ou aversivos da motivacao,
incluindo a motivagao para o consumo. O autor nota que a experiéncia emocional ndo se
restringe unicamente ao momento de consumo, pois este por vezes provoca impressoes
emocionais particularmente intensas que permanecem na mente do consumidor, formando
memorias recorrentes que sao capazes de reativar estados emocionais intensos e
relacionados com a experiéncia original, mesmo em ocasiées de consumo subsequentes
(Ciolfi, 2009). Por outro lado, as expetativas que o consumidor cria antecipadamente em
relacdo a uma experiéncia de consumo baseiam-se em antecipacdo de gratificacbes e

emocodes (Bagozzi, Baumgartner, Pieters & Zeelenberg, 2000).

O nivel de conhecimento (objetivo e subjetivo) que o consumidor possui sobre o produto
pode influir no processo motivacional. Considerando as dimensdes motivacionais positivas
definidas por Rossiter e Percy (1991): Intelectual (estimulos intelectuais, trocas de
conhecimentos); Sensorial (despertar de sensacgbes, prazer, gosto); Social (0 consumo
como facilitador da interacdo com o outro e da aprovagao social), verificamos que estas

podem ser influenciadas pelo nivel de conhecimento que o consumidor pensa que poOssuli.
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Assim, o prazer de aprender mais sobre o vinho (que se encontra associado ao
conhecimento subjetivo) impele ao consumo por estimulacao intelectual, enquanto a partilha
dos conhecimentos que se pensa possuir, a demonstragdo do conhecimento da categoria de
produto no seio do grupo de amigos impele ao consumo por motivos sociais (aprovagao

social e conformacéo).

De forma resumida podemos apresentar as hipéteses da seguinte forma:

Hs: As emogdes esperadas no consumo estao positivamente associadas as motivacoes.

H7: O conhecimento subjetivo esta positivamente associado as motivagdes para consumo.

H;1: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por motivagdo de estimulagao

intelectual.

H;.: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por motivacao social (aprovacao

social e conformacao).

Apoés se proceder a apresentacdo das hipoteses referentes ao primeiro modelo em analise
iremos expor as hipéteses implicitas a construcédo do segundo modelo, ou seja, do modelo

de analise que visa explicar a frequéncia de consumo.

3.2.2. - HIPOTESES SUBJACENTES AO MODELO PROPOSTO PARA EXPLICAR
A FREQUENCIA DE CONSUMO

Como referido anteriormente a maioria dos estudos desenvolvidos sobre o vinho limita-se
efetuar uma simples associacdo entre as variaveis ocasido e os fatores pessoais e a
frequéncia de consumo. Dai a necessidade de perceber como é que estas variaveis se
relacionam e se existem variaveis mediadoras neste processo. Tendo por base o modelo

concetual anteriormente proposto (explicativo das motivacdes), propde-se uma extensao do

89



[l - Modelo de Anélise e Hipdteses de Investigacao

mesmo, verificando qual o efeito das ocasibes e dos fatores pessoais, assim como do

conhecimento subjetivo e das emocgdes, sobre a frequéncia de consumo.

3.2.1.1. - ARELAGAO DA OCASIAO E O GENERO COM A FREQUENCIA DE CONSUMO

Em alguns dos estudos efetuados no contexto nacional (Duarte & Ruivo, 1998; Teixeira,
2008); verificou-se que os homens consomem de forma mais regular do que as mulheres,
possuindo uma maior frequéncia de consumo. Verificou-se, também, que quem consome
em refeicbes consideradas “normais” é utilizador mais regular. Relativamente a ocasido e

aos fatores pessoais podem ser apresentadas as seguintes hipéteses:

Hs: Os homens consomem mais frequentemente que as mulheres.

Ho: Os compradores que adquirem vinho para refeicbes normais sdo consumidores mais

frequentes.

3.21.2. — A RELAGAO DO CONHECIMENTO SUBJETIVO E DAS EMOGOES COM A
FREQUENCIA DE CONSUMO

A percecgdo da relacdo do conhecimento subjetivo e das emogdes com a frequéncia de
consumo é fundamental na conce¢dao do modelo de andlise anteriormente apresentado
(Figura 12). Segundo Park et al. (1994) o conhecimento subjetivo esta associado a maiores
experiéncia e familiaridade com a categoria de produto, bem como a consumo mais intenso
ou frequente. A menor intensidade de antecipagdes emocionais estd associada a
familiaridade e ao perpétuo envolvimento no consumo, devido a resposta rotineira (Richins,

2008). De forma sintética:

H1: Consumidores com niveis de conhecimento subjetivo superior consomem com maior

frequéncia.
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H1,: Maior intensidade emocional esta associada a uma menor frequéncia de consumo.

3.2.1.3. - ARELAGAO DAS MOTIVAGOES COM A FREQUENCIA

As relagdes aqui em analise trazem um carater inovador na analise desta tematica devido a
inexisténcia de literatura que fundamente a concecido destas hipoteses relativas as
motivagdes. No entanto, considerando o modelo anterior e toda a revisao efetuada, pode-se
deduzir este conjunto de hipoteses. A gratificacdo sensorial ao estar associada ao prazer de
consumir vinho, ao gosto do sabor do vinho, ao vinho ajudar a real¢ar do sabor dos
alimentos numa refeigédo, induz a uma maior frequéncia de consumo. Em sentido inverso,
consumir por estimulagéo intelectual, ou seja, para tirar prazer do aumento do conhecimento
da categoria, estara associado a uma menor frequéncia de consumo. O consumo de vinho
por motivos sociais (aprovacédo social e conformacdo) estd associado a partilha de
momentos com amigos, de integragdo num grupo, 0 que implica um consumo menos
frequente pois sdo, supostamente, situagcdes que ocorrem de forma mais esporadica.

Sintetizando temos as seguintes hipéteses associadas as motivagoes:

Hi: A frequéncia de consumo é maior quando o consumo € efetuado por gratificacdo

sensorial.

Hi3: O consumo por estimulagao intelectual esta associado a uma menor frequéncia de

consumo.

H14: O consumo por motivos sociais (aprovagao social e conformagao) esta associado a uma

menor frequéncia de consumo.

Apés a apresentacdo dos modelos de analise que refletem a nossa problematica de
investigagdo, assim como das hipdteses subjacentes aos mesmos, no proximo capitulo

proceder-se-a a explicagao da metodologia adotada neste processo de investigativo.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Neste capitulo proceder-se-a a operacionalizacdo dos conceitos apresentados no capitulo
anterior, nomeadamente nas Figuras 11 e 12 que esquematizam a problematica de
investigacao. Esta operacionalizacio através da forma de medigdo dos conceitos possibilita
o seu estudo, observacao e compreensao das relacbes que foram estabelecidas pelas
hipoteses apresentadas. Procurar-se-a, assim, recorrer a utilizacdo de um método cientifico

compativel com os objetivos e com as hipoteses em analise.

Este capitulo iniciar-se-a4 com a apresentagédo do objeto de investigagdo, ao que se seguira
a descricao da populagao e amostra, posteriormente a definicdo do método de investigacao
utilizado (que inclui a operacionalizagdo das variaveis) e o método de recolha dos dados

onde se salienta o modo de recolha, analise de dados e o modelo de equacdes estruturais.

4.1. - OBJETO DA INVESTIGAGAO

Previamente a apresentacdo do método de pesquisa e aos procedimentos utilizados na
recolha de dados proceder-se-a a explicitacdo do objeto de estudo deste trabalho. Para tal,
sera efetuada uma breve caraterizagdo do setor em analise e inumeradas as razbes
implicitas a sua escolha. Como ja foi referido, o objeto de estudo deste trabalho é o
comportamento do consumidor de vinho que se insere num mercado regulado, ou seja, a
intervencdo do Estado condiciona o seu comportamento, nomeadamente através da
legislacdo que consagra o regime de disponibilizagdo, venda e consumo de bebidas
alcodlicas, veja-se o Decreto-Lei n.° 50/2013, de 16 de abril. Assim, a venda e consumo de
bebidas alcodlicas, em Portugal, apresenta limites etarios de 18 e de 16 anos que refletem a
diferenciacao entre as bebidas espirituosas e as outras bebidas. Esta imposig¢ao legal visa
impossibilitar a aquisicdo de bebidas alcodlicas por individuos cuja idade é inferior a
legislada e apresenta também limitagdes a sua disponibilizagdo em locais publicos e abertos
ao publico. Para além de estarmos perante um mercado cuja regulagdo se faz notar,
estamos perante um mercado extremamente complexo, fragmentado e cuja diversidade e

heterogeneidade de gamas e marcas dificulta a tarefa de escolha do consumidor de
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vinho. Considerando estas condicionantes passaremos a definir a populacdo e a amostra

em analise.

4.2. - POPULAGAO E AMOSTRA

Malhotra (2006) define universo, ou populagdo de uma pesquisa como o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de carateristicas comuns.
Segundo 0 mesmo autor, para se proceder a definigdo dum universo € preciso ter em conta,
também, o elemento de pesquisa, ou seja, a unidade sobre a qual se procura obter os

dados, a unidade amostral e 0 &mbito geografico.

Quadro 6: Quadro resumo dos principais aspetos da investigagédo

CENARIO DE INTERESSE Mercado de vinho
UNIVERSO/POPULAGAO Compradores de vinho em grandes superficies
AMBITO GEOGRAFICO Lisboa e Porto
UNIDADE DE ANALISE Comprador
INQUIRIDOS Compradores de vinho de Lisboa e Porto
DIMENSAO DA AMOSTRA 600
PERIODO TEMPORAL 24 a 31 de Maio de 2013
METODO DE RECOLHA DE Entrevistas na finalizacdo da compra com questionario
INFORMAGAO estruturado

Fonte: Elaboragao Prépria

O cenario de interesse, ou o0 objeto de investigacdao, como ja foi referido, € o setor
vitivinicola. No ambito deste setor, o universo (populagdo) considerado correspondeu, em
termos gerais, aos compradores de vinho em grandes superficies retalhistas de Lisboa e

Porto.

Em termos especificos, do universo de participantes considerado, foram escolhidos os que
efetuaram a sua aquisicdo nos hipermercados Continente, Modelo-Continente e Continente

Bom Dia. A escolha destas trés insignias deveu-se a disponibilidade demonstrada para a
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realizagdo das entrevistas. A escolha das regides de Lisboa e Porto deveu-se
fundamentalmente a razdes operacionais, ja que, devido ao orcamento disponivel, foi
necessario minimizar custos sem comprometer o tamanho da amostra Optou-se pela
escolha destas regides devido a serem as mais populosas e considerando, também, a

heterogeneidade das carateristicas socioecondmicas dos consumidores.

Como referimos anteriormente, o plano de amostragem desta investigacdo encontra-se
severamente condicionado devido ao orcamento disponivel, pelo que foi necessario
encontrar a melhor solugcdo do ponto de vista econdmico, ponderando a dimenséo da
amostra, modo de inquiricdo, numero de questbes, possibilidades de resposta e modo de
selegéo das unidades de amostragem. Dadas as condicionantes orgcamentais, uma vez que,
esta investigacdo nao possui financiamento para a recolha de dados optou-se por uma
dimensdo da amostra de 600 individuos, cuja inquiricdo se realizou presencialmente,
unicamente em seis lojas: Continente Colombo, Continente Telheiras, Continente Bom Dia
de Entrecampos, Continente de Matosinhos, Continente-Modelo de Aguas Santas e
Continente Bom Dia de Massarelos. Para a realizacdo do trabalho de campo optou-se pela
contratagdo duma empresa especialista na area, mais precisamente a GBN, Estudos de

Mercado, Lda.

Apoés ter sido definido o objeto de estudo, a populagdo e a amostra proceder-se-a a

explicitacdo dos principais aspetos relativos ao método a utilizar nesta investigacao.

4.3. - METODO DE INVESTIGAGAO

Algumas abordagens epistemoldgicas deverdo ser seguidas aquando do planeamento e
execugao de uma pesquisa. Esta situacédo traduz-se do ponto de vista pratico pela escolha
de métodos especificos de investigagdo. Assim, uma das principais preocupag¢oes deste
estudo foi precisamente a escolha de um método que satisfizesse as necessidades deste
processo investigativo, isto €, que atendesse as especificidades do tipo e natureza das

problematicas sob investigagdo. Na base da escolha e a orienta-la estiveram todos os
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elementos tedricos apresentados, assim como, os pressupostos enunciados.

De forma sintética podemos diferenciar dois tipos de métodos que podem ser utilizados no
processo investigativo, o quantitativo e o qualitativo. A abordagem quantitativa direciona-se
para a comprovagao/confirmagao e para os resultados com base numa medicao rigorosa e
controlada. Segundo Pinho (2001) o método quantitativo fundamenta-se num conjunto de
preposicdes gerais e interrelacionadas (inferidas a partir da literatura), transformando-se as

mesmas em hipoteses verificaveis empiricamente.

A abordagem qualitativa é predominantemente orientada para a descoberta/exploracéo e
para o processo, recorrendo para tal a observacdo naturalista e sem controlo. Nesta
circunstancia, postula-se uma concegao global fenomenolégica, holistica, do tipo descritivo-

indutiva (Carmo & Ferreira, 1998).

No que concerne a esta investigacdo, podemos dizer que a abordagem escolhida para a
realizacao foi a quantitativa. A escolha recaiu sobre esta por ser a que se adequava melhor
aos objetivos anteriormente enunciados. Para além da revisdo da literatura, quer a fase
exploratéria, quer a confirmatdria, basearam-se extensivamente em meétodos de analise
quantitativa para caracterizar os fenédmenos em estudo, bem como para medir os conceitos

e as respetivas relages.

A revisao da literatura é de extrema importancia e foi efetuada inicialmente para aumentar e
sedimentar os conhecimentos sobre a tematica em analise, permitindo que o investigador
aumentasse a sua familiaridade com o objeto de pesquisa. Ao ser efetuada permitiu a
clarificacdo dos conceitos fundamentais relacionados com a delimitacdo do tema, definicdo
da problematica e justificagcdo da escolha da tematica investigativa. Além dos propdsitos
anteriormente referidos, a revisdo da literatura visou o desenvolvimento tedrico do trabalho,

permitindo a definicdo das hipoteses e do modelo a ser testado.
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4.3.1. - CONSTRUGAO DO QUESTIONARIO

A utilizagdo dos questionarios permite a obtencédo de informacdes sobre comportamentos,
intengdes, atitudes, percegbdes, motivacbes e carateristicas demograficas e de estilos de
vida (Malhotra, 2007). O mesmo autor refere ainda que o método dos questionarios pode ser
implementado de varias formas, nomeadamente, entrevistas telefénicas, entrevistas
pessoais, entrevistas por mail, entrevistas eletrénicas. No caso desta investigagao recorreu-
se as entrevistas pessoais, mais especificamente a abordagem no ato de compra. Esta
escolha deveu-se ao facto de ser a abordagem mais adequada a prossecuc¢éo dos objetivos
desta investigagao, pois pretendem-se estudar comportamentos, motivagdes e perceg¢ao dos
consumidores em relagcado a um determinado produto (o vinho). No entanto, para construir o
questionario utilizado na validagdo dos modelos de analise, houve necessidade de testar

algumas escalas, tendo-se recorrido a um questionario online.

Este processo de avaliacédo ou teste do questionario, nomeadamente no que diz respeito as
medidas de varidveis latentes, baseou-se na analise fatorial confirmatdria através do
software AMOS. Este instrumento de estatistica multivariada permite o agrupamento de
itens interrelacionados de modo a construir uma escala de medida para fatores (intrinsecos)
que de alguma forma controlam as variaveis originais (Maréco, 2003). Apds se proceder ao
agrupamento tera que se proceder a sua validagao. O recurso a analise fatorial confirmatodria
permite recorrer a estatisticas de ajustamento do modelo. Assim, para validar as escalas
pode-se recorrer a inimeras estatisticas e indices sendo o qui-quadrado (x?) a estatistica
fundamental no que concerne a analise de ajustamento global. Os valores baixos, que
resultam em niveis de significAncia maiores que 0,05, indicam que as matrizes de entrada e
previstas ndo sao estatisticamente diferentes, portanto, possuem um bom ajuste. No
entanto, a estatistica x> € muitas vezes criticada pela sua excessiva sensibilidade ao
tamanho da amostra, especialmente nos casos em que esta é superior a 200 individuos
(Hair et al., 1998). No estudo atual sera utilizada esta estatistica (x?), mas sim ponderada
pelos graus de liberdade (x%/g.l). Se x?/g.l = 1 estamos perante um modelo que possui um
ajustamento perfeito. Podemos considerar um modelo com bom ajustamento sempre que o
x%/g.l estiver no intervalo ]1; 2], aceitavel entre ]2; 5] e inaceitavel para valores superiores a 5
(Maréco, 2010).
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O AMOS fornece uma segunda medida de ajustamento global, o Goodness of Fit Index
(GFI). Este indice mostra, segundo Méaroco (2010), a proporgdo da covaridncia explicada
pelo modelo ajustado, observada entre as variaveis manifestas. Este conceito €, em tudo,
semelhante ao R? da regressdo. O seu valor varia de valor de 0 (mau ajustamento) a 1
(ajustamento perfeito). Geralmente, um valor de GFI maior que 0,90 é considerado como
aceitavel (Segars, 1997; Hair et al, 1998).

Outra das medidas de ajustamento global é Root Mean Square Error of Approximation)
RMSEA). O RMSEA considera o erro de aproximagao expressando-o por grau de liberdade
0 que o torna sensivel ao numero de parametros estimados no modelo. Valores menores
que 0,05 indicam um muito bom ajustamento do modelo, valores tdo altos quanto 0,08
representam erros razoaveis de aproximacdo da populacdo (Browne & Cudeck, 1993),
valores que variam 0,08-0,10 indicam um ajustamento mediocre, e superiores a 0,10

indicam um mau ajustamento (MacCallum, Browne & Sugawara, 1996; Mardco, 2010).

Podemos recorrer também a medidas de ajustamento comparativo. Esta classe de medidas
avalia a qualidade do modelo proposto relativamente ao modelo com pior ajustamento
possivel e/ou ao modelo com o melhor ajuste possivel. Respetivamente um modelo de
independéncia (veja-se um modelo em que nao existem relagcdes entre quaisquer variaveis
manifestas) e/ou um modelo saturado em que todas as variaveis manifestas se encontram

correlacionadas).

Uma das medidas mais populares € o Normed Fit Index (NFl), que varia de 0 (sem
ajustamento em tudo) a 1 (ajustamento perfeito). O valor geralmente recomendado € de
0,90 ou superior (Hair et al., 1998). No entanto, Bentler (1990) sugere a utilizacdo do
Comparative Fit Index (CFI) em detrimento do anterior, para corre¢cao da subestimacao que
ocorre com 0 mesmo quando estamos perante amostras pequenas. Assim, a semelhanca
do anterior, valores do CFI inferior a 0,9 indicam um mau ajustamento, valores entre ]0,9;

0,95] bom ajustamento e superiores ou iguais a 0,95 muito bom ajustamento.

O instrumento de avaliagdo € um passo importante no ensaio do modelo de pesquisa. A
analise fatorial confirmatéria (AFC), com recurso ao software AMOS ¢ realizada para os

modelos de medida, exibindo as hipotéticas relagdes.
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A validez convergente, validez discriminante e fiabilidade sdo importantes para validar o
constructo (Ahire, Golhar & Waller, 1996; Ragunathan & Ragunathan, 1994). De acordo com
Bagozzi (1980) e Bagozzi e Phillips (1982) sao propriedades importantes para medir a
fiabilidade e a validez, a validez do conteudo, validez do constructo (validez convergente e
discriminante), fiabilidade (consisténcia interna ou escala de consisténcia de
operacionaliza¢do), validagao de segunda ordem do constructo (recurso ao coeficiente T) e
validez previsivel (andlise do nivel de correlagdo dos constructos). No nosso caso, desta
investigagéo, ao ser efetuada com o recurso ao software AMOS serao utilizadas a validez

convergente e discriminante e a fiabilidade compdsita.

A estimativa de fiabilidade é realizada apds a validez convergente e discriminante, pois na

auséncia de constructos validos, a fiabilidade pode nao ser relevante (Koufteros, 1999).

Seguidamente procederemos a analise da validez de conteudo, validez convergente, validez

discriminante e analise de fiabilidade.

A validez do conteudo é melhorada se forem tomadas medidas para garantir que o dominio
do constructo é coberto (Churchill, 1979 e Nunnally, 1978). Um instrumento tem validez de
conteudo se houver um acordo geral entre os sujeitos e os investigadores quantos aos
factos dos itens de medigao que cobrirem todos os aspetos importantes da variavel que esta
a ser medida. A avaliagdo da validez de conteudo é um processo critico racional ndo aberto

a justificagdo numeérica, pelo que é subjetivo (Malhotra, 2009).

A validez convergente é definida como a medida em que os elementos de medicdo
convergem para uma construgao teérica. Steenkamp e Van Trijp (1991) assumem-na como
sendo o grau de correlagao entre as medidas da variavel latente pelo que sdo necessarias
cumprir trés condi¢des: o ajustamento do modelo de medida ser aceitavel, os coeficientes

fatoriais serem significativos e superiores a 0,5.

A validez discriminante esta relacionada com a independéncia das dimensdes (Bagozzi &
Phillips, 1982) ou fatores de medigdo de um constructo, ou seja, pretende verificar o quanto
uma medida nao se correlaciona com outras variaveis latentes, das quais se pensa que ela

se distinga, isto é, o quanto é que uma medida nova e ndo apenas uma extensao de outras
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variaveis (Churchill, 1979; Malhotra, 2009)

Tendo em conta os diferentes indices e indicadores estatisticos referidos procedeu-se a
validagao da escala de frequéncia de consumo e as escalas de motivacbes e emocoes,

assim como a de conhecimento subjetivo.

De acordo com a revisao efetuada existem diferentes escalas para o consumo de bebidas
alcodlicas, dais quais destacamos as apresentadas nos estudos desenvolvidos por Duarte et
al. (2010), Lattey, Bramley, Francis, Herderich e Pretorius (2007), Malorgio, Hertberg e
Grazia (2008), McCutcheon et al. (2009), Teixeira (2008), pelo que surgiu a necessidade de

validar uma delas, relativa ao consumo especifico de vinho em Portugal.

Assim, a escala validada foi: Diariamente; 4-5 vezes por semana; 2-3 vezes por semana; 1
vez por semana; 2-3 vezes por més; 1 vez por més; Uma ou poucas vezes por ano; Nunca.
Esta escala ao invés de outras permite aferir com maior pormenor o nimero de vezes que 0

comprador consume vinho.

Baseado no estudo desenvolvido por Henley e Donovan (2005) e Rossiter e Percy (1991),
foram testadas trés tipos de motivacbes positivas, ou seja, a gratificacdo sensorial, a
estimulagao intelectual, e motivacéo social, sendo que que esta se desdobra em duas
facetas, aprovacado social e conformacdo. Este tipo de motivacbes refere-se a agdes
tomadas para obter estados emocionais positivos de estimulagdo média a alta. Como
exemplo podemos referir o facto de uma pessoa quando ndo esta com fome consumir algo
porque € delicioso (gratificacdo sensorial), ou quando alguém decide aprender uma nova
lingua (estimulagao intelectual / mestria). Uma pessoa que adota habitos de reciclagem, e
coloca o lixo em caixas separadas, pode ser motivada pela aprovagao social (pensam que
0s seus vizinhos vao ficar impressionados). Esta mesma pessoa pode ser motivada pela
conformidade (se forem as Uultimas pessoas a fazé-lo). Recorrendo as pesquisas
desenvolvidas por Barber (2008), Dodd et al. (2005), Duarte et al. (2010), Teixeira (2008),
Thach (2012) como aplicacdo ao caso do vinho, foram elaboradas as seguintes afirmacgdes

para serem testadas:
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Quadro 7: Motivacdes positivas

DIMENSOES AFIRMAGOES

Gosto do sabor do vinho
O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refei¢céo
GRATIFICAGAO SENSORIAL O vinho da-me prazer
O vinho desperta—me os sentidos
Gosto de beber vinho quando estou com boa disposigéo
Tenho curiosidade em experimentar novos vinhos
. Quero saber mais sobre vinhos
ESTIMULAGAO o ) ) .
Gosto de aprender sobre as carateristicas do vinho associadas as varias castas.
INTELECTUAL ) )
Pretendo conhecer muitas marcas de vinho
Gosto de experimentar vinhos de diferentes regides
O vinho permite-me a apreciar os momentos com a familia e os amigos
Beber vinho é um 6timo pretexto para conviver
. O vinho facilita a minha interacdo com os outros
APROVAGAO SOCIAL ] ) ] ]
O vinho ajuda-me a criar novas amizades
Beber com os amigos permite-me partilhar conhecimentos sobre os varios tipos de
vinhos.
Beber vinho socialmente é uma boa forma de agradar aos outros.
Ha ocasides em que os outros esperam que eu beba vinho.
CONFORMAGAO Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de amigos.
Podemos ser reconhecidos pelo tipo de vinho que consumimos.

Bebo porque os meus amigos bebem

Fonte: Elaboracdo Propria baseada em Barber (2008), Dodd et al. (2005), Duarte et al. (2010),
Henley e Donovan (2005), Teixeira (2008) e Thach (2012)

No mesmo grupo foi também testada a escala de conhecimento subjetivo e, para tal, foram

elaboradas as seguintes afirmagdes:

Quadro 8: Itens de conhecimento subjetivo
AFIRMAGOES
Sei mais sobre vinho que a média das pessoas
Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho
Estou seguro de que sei escolher vinhos
Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas regides portuguesas

Sei distinguir o vinho de melhor qualidade.

Fonte: Elaboragao Prépria baseada em Barber (2008) e Henley e Donovan (2005).
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De acordo com os autores anteriormente citados, Henley e Donovan (2005), as motivagoes
estao associadas diferentes emocgdes, pelo que, foi testada uma escala de emogdes com
sete dimensdes (amor, satisfacao, calma, otimismo, felicidade, entusiasmo e surpresa) que
tém por base os itens da escala de emog¢des de Richins (2008), os quais cobrem a primeira
componente do estudo de Ferrarini et al. (2010). Assim, podemos verificar esta associagao

através do seguinte quadro:

Quadro 9: Emocgdes

DIMENSOES ITENS
Terno
AMOR Sentimental
Generoso
Contente
Satisfeito
Calmo
Tranquilo
Otimista
OTIMISMO Confiante
Esperangoso
Feliz
FELICIDADE Alegre
Radiante
Entusiasmo
ENTUSIASMO Euférico
Animado
Surpreendido
SURPRESA Encantado
Espantado

SATISFAGAO

CALMA

Fonte: Elaboragdo Prépria baseada nos estudos desenvolvidos por Henley e Donovan (2005) e
Richins (2008).

Considerando a inexisténcia de escalas validadas sobre esta tematica procedeu-se a
validacao das respetivas escalas através da realizagcdo de um questionario (Anexo 3) com
recurso a tecnologia Google Drive. Assim, foram recolhidos 217 questionarios que foram
analisados através de uma analise fatorial confirmatéria resultando numa reducédo das
escalas utilizadas nesta investigacdo. Para uma melhor perce¢do desta reducdo iremos

proceder a analise dos resultados obtidos (Quadros 10 e 11):
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Quadro 10: Medidas de precisdo e validez das escalas de motivagbes, auto aprovagédo e

conhecimento subjetivo

FIABILIDADE

COEFICIENTES DE CORRELAGAO COMPOSITA VEM
GRATIFICACAO  ESTIMULACAO . APROVAGCAO  CONHECIMENTO
SENSORIAL INTELECTUAL GO ERD SOCIAL SUBJETIVO
GRATIFICAGAO
0,781 0,885 0,610
SENSORIAL
ESTIMULAGAO
0,741 0,857 0,932 0,734
INTELECTUAL
CONFORMAGAO 0,449 0,323 0,623 0,749 0,388
APROVAGAO
0,815 0,740 0,899 0,709 0,834 0,502
SOCIAL
CONHECIMENTO
0,636 0,716 0,385 0,655 0,844 0,925 0,712

SUBJETIVO
Os valores na diagonal da matriz de correlagdes correspondem a raiz quadrada da VEM

Fonte: Elaboragao Prépria

Para procedermos a validagao das variaveis latentes temos que ter em consideragao que, e
de acordo com as indicagbes habitualmente seguidas na literatura (Fornell & Larcker, 1981;
Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), um constructo s6 se considera valido quando,
cumulativamente: a escala é precisa (fiabilidade compédsita maior do que 0,7); o constructo
tem validez convergente (variancia extraida média maior do que 0,5); ha validez
discriminante entre os diversos constructos ou dimensdes (os valores da raiz quadrada da
variancia extraida média para um fator sdo superiores as correlagdes desse fator com

qualquer um dos restantes).

Ao analisarmos as estatisticas e indices de qualidade de ajustamento sugeridos por Maréco
(2010), veja-se, x?/g.1.=4,027; CFI1=0,786; GFI1=0,648; RMSEA=0,118;
P[RMSEA=<0,05]<0,001, verificamos que existem graves problemas no que concerne a
qualidade de ajustamento pois esta é ma, situacdo que se confirma pela analise dos
restantes resultados obtidos. Assim, verificamos que todos os fatores apresentavam uma
boa fiabilidade compésita (superior a 0,7), no entanto, a varidncia extraida da média (VEM)
apresentava valores muito baixos no que concerne a conformagédo (VEM inferior a 0,5),
sendo indicada a sua retirada da analise. Ao analisar a validez discriminante, verificamos
que o fator aprovacao social apresenta diversas correlagdes superiores a raiz quadrada da
VEM. E extremamente elevada a correlagdo com a faceta de conformacdo (0,899).

Confirma-se assim a necessidade de retirar do modelo uma das facetas de motivagao
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social, sendo indicada a conformacao por ter VEM inaceitavel.

Quadro 11: Coeficientes estandardizados de regresséo entre as variaveis latentes e os respetivos

indicadores

COEFICIENTES

GRATIFICACAO SENSORIAL

Gosto do sabor do vinho 0,815
O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refeigcao 0,865
O vinho da-me prazer 0,873
O vinho desperta—me os sentidos 0,630
Gosto de beber vinho quando estou com boa disposigéo 0,690

ESTIMULACAO INTELECTUAL

Tenho curiosidade em experimentar novos vinhos 0,800
Quero saber mais sobre vinhos 0,902
Gosto de aprender sobre as carateristicas do vinho associadas as varias castas. 0,909
Pretendo conhecer muitas marcas de vinho 0,839
Gosto de experimentar vinhos de diferentes regides 0,828
CONFORMACAO
Beber vinho socialmente € uma boa forma de agradar aos outros. 0,698
Ha ocasides em que os outros esperam que eu beba vinho. 0,497
Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de amigos 0,853
Podemos ser reconhecidos pelo tipo de vinho que consumimos 0,452
Bebo porque os meus amigos bebem 0,521

APROVAGAO SOCIAL

O vinho permite-me a apreciar os momentos com a familia e os amigos 0,620

Beber vinho é um 6timo pretexto para conviver 0,765

O vinho facilita a minha interagdo com os outros 0,752

O vinho ajuda-me a criar novas amizades 0,725

Beber com os amigos permite-me partilhar conhecimentos sobre os varios tipos de 0,671
vinhos

CONHECIMENTO SUBJETIVO

Sei mais sobre vinho que a média das pessoas 0,812
Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho 0,824
Estou seguro de que sei escolher vinhos 0,914
Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas regides portuguesas 0,824
Sei distinguir o vinho de melhor qualidade 0,841

Fonte: Elaboragao Propria

Analisando os indices de modificagao, verificou-se que as correlacbes entre aprovagao

social e outras dimensdes motivacionais se poderiam dever a coeficientes de regressao
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superiores a zero entre os itens “beber com amigos permite-me partilhar conhecimentos
(...) e “ o vinho permite-me apreciar os momentos (...)" e, respetivamente, as dimensodes
intelectual e sensorial. Por outro lado, o item “beber vinho ajuda-me a sentir integrado (...)",
da faceta conformacao, apresenta um forte indice de modificacao relativamente a dimenséao
aprovacao social. Assim, apés a retirada do modelo de medida dos itens problematicos,
optou-se por fundir as duas facetas de motivagao social, com dois itens de aprovacido e um
de conformacdo. Foram também retirados do modelo de medida os itens das outras

dimensdes que apresentavam pesos factoriais mais baixos.

O ajustamento do modelo melhorou significativamente, apresentando agora uma boa
qualidade de ajustamento, (x2/g.l.=2,539; CFI=0,960; GFI=0,904; RMSEA=0,084;
P[RMSEA<0,05]<0,001). A acrescer a esta melhoria os resultados obtidos e apresentados

nos Quadros 12 e 13 validam a decisao tomada.

Quadro 12: Medidas de preciséo e validez de motivagbes e conhecimento subjetivo finais

COEFICIENTES DE CORRELAGAO

GRATIFICACAO  ESTIMULACAO CONHECIMENTO  FIABILIDADE  yEM

SocliAL COMPOSITA
SENSORIAL INTELECTUAL SUBJETIVO
SociAL 0,852 0,888 0,726
GRATIFICAGAO SENSORIAL 0,418 0,861 0,896 0,742
ESTIMULAGAO INTELECTUAL 0,363 0,663 0,897 0,925 0,804
CONHECIMENTO SUBJETIVO 0,437 0,583 0,685 0,859 0,918 0,737

Os valores na diagonal da matriz de correlagées correspondem a raiz quadrada da VEM

Fonte: Elaboragao Propria

Como podemos verificar todos os fatores apresentam boa fiabilidade compésita (superior a
0,7), validez convergente (superior a 0,5) e validez discriminante (correlagdes inferiores a
raiz quadrada da VEM). Ao analisar a Quadro 13, verificamos que todas as variaveis

latentes e os indicadores apresentam elevados coeficientes estandardizados de regresséo.

Quadro 13: Coeficientes estandardizados de regresséo entre as variaveis latentes e os respetivos

indicadores

COEFICIENTES
GRATIFICAGAO SENSORIAL
Gosto do sabor do vinho 0,838

O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refeigao 0,831
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O vinho da-me prazer

ESTIMULAGAO INTELECTUAL

Quero saber mais sobre vinhos

Gosto de aprender sobre as carateristicas do vinho associadas as varias castas.

Pretendo conhecer muitas marcas de vinho

SOCIAL

O vinho facilita a minha interagdo com os outros

O vinho ajuda-me a criar novas amizades

Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de amigos

CONHECIMENTO SUBJETIVO

Sei mais sobre vinho que a média das pessoas

Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho

Estou seguro de que sei escolher vinhos

Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas regides portuguesas

Fonte: Elaboragao Prépria

0,912

0,907
0,928
0,854

0,86
0,805
0,889

0,851
0,864
0,876
0,843

Para terminar a analise dos dados obtidos no pré-teste iremos proceder a andlise da

dimensdo emocbes e dos respetivos

apresentacgao dos seguintes resultados (Quadro 14 e 15).

itens,

assim os dados obtidos permitem a

Quadro 14: Medidas de precisao e validez das emogbes

ENTUSIASMO
AMOR
SATISFAGAO
OTIMISMO
CALMA
FELICIDADE
SURPRESA

Os valores na diagonal da matriz de correlagées correspondem a raiz quadrada da VEM

ENTUSIASMO

0,770
0,615
0,974
0,741
0,292
0,935
0,569

COEFICIENTES DE CORRELAGAO

AMOR

0,784
0,494
0,948
0,567
0,657
0,950

Fonte: Elaboragao Prépria
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SATISFAGAO

0,837
0,651
0,432
0,900
0,488

OTIMISMO

0,760
0,488
0,785
0,908

CALMA

0,799
0,469
0,501

FELICIDADE

0,805
0,613

SURPRESA

0,771

FIABILIDADE
VEM

COMPOSITA
0,811 0,593
0,827 0,615
0,822 0,700
0,802 0,578
0,775 0,638
0,846 0,648
0,815 0,595
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Quadro 15: Coeficientes estandardizados de regressdo entre as dimensdes emocionais e 0s

respetivos indicadores

REGRESSAO COEFICIENTES

AMOR

Terno 0,784

Sentimental 0,722

Generoso 0,842
SATISFAGAO

Contente 0,915

Satisfeito 0,750
OTiMmiIsmMo

Otimista 0,824

Confiante 0,625

Esperancoso 0,815
CALMA

Calmo 0,667

Tranquilo 0,912
FELICIDADE

Feliz 0,825

Alegre 0,842

Radiante 0,744
ENTUSIASMO

Entusiasmado 0,788

Euférico 0,638

Animado 0,866
SURPRESA

Surpreendido 0,792

Encantado 0,753

Espantado 0,769

Fonte: Elaboragao Prépria

Ao analisarmos as estatisticas e indices relativos a qualidade de ajustamento verificamos
que o modelo de medida das emocdes revela graves problemas de ajustamento, ou seja,
denota uma méa qualidade (x%g.l.=4,942; CFI=0,838; GFI=0,726; RMSEA=0,135;
P[RMSEA<0,05]<0,001). Através da analise dos restantes resultados obtidos, relativamente
as emocgdes, verificamos que apesar de todos os itens evidenciarem uma boa fiabilidade
composita e validez convergente com valores adequados, (existem sérios problemas
relativamente a validez discriminante pois alguns fatores apresentavam as correlacbes com

outros muito superiores a raiz quadrada da varidncia extraida da meédia. Esta situacio
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implicou que fossem retidas apenas trés dimensdes veja-se amor, calma e felicidade com os

itens que constam no Quadro 16 que se apresenta seguidamente:

Quadro 16: Coeficientes estandardizados de regressao entre as dimensdes emocionais e o0s

respetivos indicadores (versao final)

REGRESSAO COEFICIENTES

AMOR

Terno 0,779

Sentimental 0,751

Generoso 0,824
CALMA

Calmo 0,688

Tranquilo 0,884
FELICIDADE

Feliz 0,834

Alegre 0,881

Contente 0,905

Fonte: Elaboragao Propria

Esta decisao é confirmada através da melhoria na qualidade de ajustamento do modelo, ou
seja, ao retirarmos os diferentes itens e dimensdes em causa, passamos a possuir um
modelo emocional com uma qualidade de ajustamento boa (x%*g.l.=2,175; CFI=0,979;
GFI1=0,961; RMSEA=0,074; P[RMSEA<0,05]<0,113) e com boa fiabilidade compdsita,

validez convergente e discriminante (Quadro 17)

Quadro 17: Medidas de precisao e validez das dimensbes emocionais (versao final)

COEFICIENTES DE CORRELAGAO

CALMA AMOR FELICIDADE ESEI:ESI:TD: VEM
CALMA 0,792 0,768 0,627
AMOR 0,577 0,785 0,828 0,617
FELICIDADE 0,431 0,526 0,874 0,906 0,764

Os valores na diagonal da matriz de correlagées correspondem a raiz quadrada da VEM

Fonte: Elaboragao Propria
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Apos a validacdo das escalas anteriormente apresentadas procedeu-se a elaboracdo do
questionario final. O questionario elaborado pretendia recolher informagéo, junto dos
compradores de vinho, sobre as razées que condicionam o processo de escolha deste bem,
procurando assim, ter uma melhor percecao deste mercado. Para a prossecucdo dos
objetivos propostos e de acordo com a literatura existente foram incluidos quatro blocos,
nomeadamente, a caraterizacdo da compra, motivagdes de compra, ligacdo pessoal ao

vinho e caraterizagao do consumidor.

O primeiro bloco visa a obtengao de informagéo sobre o vinho adquirido, designadamente, o
numero de garrafas adquiridas, regido de origem das mesmas, marca e pregos de
aquisi¢ao. Pretendemos, portanto, aferir os gostos do comprador. Assim, neste bloco inclui-

se as seguintes questdes:

= Tipo de vinho (P1): esta questao pretende determinar o nimero de garrafas de vinho
adquiridas por cada comprador, consoante o tipo de vinho escolhido. Com esta
questdo pretende-se perceber, também, sobre que tipo de vinho recaem as
preferéncias do comprador. A elaboragao desta questao teve na sua génese, entre
outros, os seguintes estudos: Atkin, et al. (2007), Barber et al. (2006) e Gunay e
Baker (2011);

= Regido de origem (P2):. Os vinhos portugueses sao conhecidos pela sua qualidade.
Esta é condicionada pelas carateristicas climatéricas, de relevo e solo que
condicionam as carateristicas sensoriais do vinho. Assim, cada regido tem associada
a si, vinho com carateristicas uUnicas o que permite verificar os gostos dos
consumidores. As regides segundo diferentes autores (Angulo et al., 2000;
Figueiredo et al., 2003; Silvério, 2000; entre outros) sdo um indicador de qualidade e
uma referéncia no processo de escolha.

= Marca (P3): A Marca, a semelhanga da regido, na diferente literatura existente,
revela-se como um indicador de qualidade, minimizando o risco percebido deste bem
(Dodds & Monroe, 1985; Lockshin et al., 2000; Ribeiro & Santos, 2008; entre outros).

= Prego (P4): Segundo varios autores (Dodds & Monroe, 1985; Monroe & Krishnan,
1985; Zeithaml, 1988; entre outros), o pregco também pode ser associado a um
indicador de qualidade, para além de permitir aferir a predisposi¢cao a pagar por parte
dos diferentes compradores.

O segundo bloco pretende aferir as motivagdes de escolha de determinada garrafa de vinho,
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aferindo se a escolha é condicionada pela ocasido, pelas carateristicas intrinsecas e

extrinsecas, pela fonte de onde teve acesso a informagédo sobre o vinho que adquiriu.

Assim, neste boco foram incluidas as seguintes questdes:
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Ocasiao (P5): A informagao obtida nesta questao permite aferir se a ocasiao, a que
se destina, influencia no processo de escolha como é defendido, por exemplo, por
Hall et al. (2001), Lai (1991), Thach (2012), Thach & Olsen (2006). Assim, foram
consideradas como hipéteses as seguintes ocasides: refeicdo normal (dia-a-dia),
refeicdo de negdcios, jantar roméantico, refeicdo de amigos, refeicdo de familia,
refeicdo especial (comemoracao), oferta ou outra ocasido a designar. Pretendemos
verificar se o tipo de vinho escolhido, se o preco, ... diferem com a mesma.

Motivos (P6): Através da informacédo recolhida nesta questdo pretendemos verificar
algumas das razdes que estdo por tras da escolha de determinado vinho, veja-se
carateristicas intrinsecas e extrinsecas. Assim, de acordo com a literatura (Forbes,
2012; Goodman, 2009; Gunay & Baker, 2011; King, Johnson, Bastian, Osidacz &
Francis, 2012; Sherman & Tuten (2011); Yu et al., 2009; entre outros), foi colocado
ao dispor do comprador um leque de opgdes, homeadamente: conhecimento das
carateristicas do vinho (aroma, cor, cheiro, grau, casta), prego, regido de origem,
marca, design do rétulo, design da garrafa, informacado que possuia, consumi-lo
habitualmente, querer experimentar algo diferente, ser o que mais se adequa a
refeicdo. Na operacionalizagcado desta variavel foi adotada uma escala de Likert de
cinco pontos (variando esta entre o ponto 1 — nada importante ao ponto 5 — muito
importante).

Fontes de informagéo (P7): Esta questao permite determinar a importancia da fonte
de informagdo no processo de decisdo, dado que, segundo alguns investigadores
(nomeadamente Chen, 2000, Dodd et al, 2005), esta € um meio que permite
minimizar o risco deste bem de experiéncia. Devido a diversidade de origens de
informacao ao dispor do comprador, pretendia-se aferir qual a mais relevante para
cada um dos consumidores, pelo que, os mesmos tiveram que indicar o grau de
importancias das seguintes opg¢des: informacgao fornecida pelos amigos, informacao
recolhida em folhetos publicitarios, informacao recolhida na internet, informacao de
revistas/livros da especialidade, informacao fornecida pelos funcionarios da loja,
informagdo recolhida nos rétulos ou na experiéncia pessoal. A semelhanca da

variavel anterior recorreu-se também a utilizagdo de uma escala de Likert de cinco
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pontos, para avaliar a importancia de cada uma das fontes de informagao no

processo de escolha do vinho adquirido.

O terceiro bloco de questbes permite verificar a ligacdo pessoal que o comprador possui
com o vinho. Verificando a sua frequéncia de consumo, emocbes associadas ao ato de
consumo, motivagdes e conhecimento subjetivo que estdo associados ao ato de compra.

Assim foram incluidas neste bloco as seguintes questdes:

= Frequéncia de consumo (P8). esta questdo permite avaliar o tipo de relacdo do
comprador com o vinho. Diversos estudos referem a importancia da frequéncia de
consumo na tomada de decis&o. Esta é por muitos considerada como segmentadora
do mercado. Assim, e de acordo com o pré-teste realizado e anteriormente referido,
optou-se por considerar as seguintes opgcbes de frequéncia: Diariamente, 4-5 vezes
por semana, 2-3 vezes por semana, 1 vez por semana, 2-3 vezes por més, 1 vez por
més, Uma ou poucas vezes por ano, Nunca.

= Emogbes (P9). Esta questdo permite aferir quais as emocbes que o comprador
associa ao ato de consumo. Assim, apds a realizacido do pré-teste foram retidas as
seguintes emocodes: terno, calmo, feliz, sentimental, tranquilo, alegre, generoso e
contente sobre as quais o comprador vai indicar a sua intensidade. Esta intensidade
€ revelada através do recurso a uma escala de Likert de cinco pontos (ponto 1 —
nada intensa ao ponto cinco muito intensa, existindo ainda um ponto adicional que
prevé a inexisténcia de opinido).

= Motivagbes e conhecimento subjetivo (P10): Através da analise da informacgao
recolhida com esta questdo, conseguimos verificar 0 grau de concordancia em
relagdo a algumas motivagdes (retidas apds a realizagdo do pré-teste) e do
conhecimento subjetivo. Veja-se, conhego bem as carateristicas dos vinhos das
diversas regides portuguesas, gosto do sabor do vinho, o vinho ajuda-me a apreciar
melhor uma refeigdo, quero saber mais sobre vinhos, sei mais sobre vinho que a
média das pessoas, o vinho da-me prazer, gosto de aprender sobre as carateristicas
do vinho associadas as varias castas, o vinho facilita a minha interacdo com os
outros, sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho, beber vinho
ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de amigos, pretendo conhecer muitas
marcas de vinho, o vinho ajuda-me a criar novas amizades, estou seguro de que sei

escolher vinhos. Para operacional esta variavel, a semelhanca da anterior, recorreu-
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se a uma escala, de cinco pontos, de Likert do ponto um — discordo plenamente ao
ponto cinco — concordo plenamente. Consagrou-se também a existéncia de o
comprador ndo possui opinido sobre as motivacbes de consumo € o seu nivel de

conhecimento subjetivo.

O quarto e ultimo bloco permite proceder a caraterizagdo do comprador de vinho,

salientando as carateristicas sociodemograficas dos inquiridos, nomeadamente, género

(masculino e feminino), idade, habilitagdes literarias e situagdo laboral. Estas carateristicas

sdo indicadas por diversos autores (Bruwer, Fong & Saliba, 2013; Camillo, 2012; Famularo,
Bruwer & Li, 2010; Garcia, Barrena & Grande, 2013; Gunay & Baker, 2011; James &

Christodoulidou, 2011; entre muitos outros), como influenciadoras da tomada de decisao na

escolha do vinho.
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Género (P11). O género é uma variavel extremamente importante na caracterizagao
do consumidor (Agnoli, Begalli & Capitello, 2011; Atkin & Thach, 2012; Barber, 2009;
Barber et al., 2006; Bruwer & Li, 2007; Famularo et al. 2010; Garcia et al., 2013;
Gunay & Baker, 2011; Johnson & Bruwer, 2007; King et al, 2012; Olsen, Thach &
Hemphill, 2012; Thach, 2011) pois pode influenciar na decisdo de compra dado que
pode condicionar a percec¢io do risco, assim como, o envolvimento com o produto e
as motivagdes de consumo

Idade (P12): A idade é uma das variaveis amplamente utilizadas para caracterizar o
consumidor de vinho e, também, referidas como influenciadoras do consumo de
vinho dado que o influencia positivamente pois a relagdo com o produto tende a
aumentar, assim como, a informacao que o individuo possui. Assim, faixas etarias
mais baixas tendem a consumir mais outro tipo de bebidas em detrimento do vinho.
Salienta-se o facto do consumo do vinho implicar a educagcao do paladar. Varios
estudos referem-na como fundamental na analise do comportamento do consumidor
neste tipo de bem, veja-se por exemplo, Agnoli et al. (2011), Atkin e Thach (2012),
Barber (2009), Barber et al. (2006); Bruwer e Li (2007), Famularo et al. (2010),
Garcia et al. (2013), Gunay e Baker (2011), Johnson e Bruwer (2007), King et al
(2012), Olsen, et al. (2012);

Habilitagbes Literarias (P13). As habilitagdes literarias podem condicionar o
envolvimento que o comprador possui com o produto e a informacgdo sobre o mesmo.
Alguns autores defendem que individuos com maiores habilitacdes literarias

possuem um gosto mais educado e selecionam de forma diferente o vinho,
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ponderando as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do mesmo. As habilitacdes
literarias sdo assim referidas na analise de estudos sobre o comportamento de vinho
por autores como, por exemplo, Agnoli et al. (2011), Barber (2009), Bruwer e Li
(2007), Famularo, Bruwer e Li (2010), Garcia et al. (2013), Gunay e Baker (2011),
Johnson e Bruwer (2007), Olsen et al. (2012) e Thach (2011).

» Situagdo Laboral (P14, P15 e P16): A situacao laboral esta intimamente relacionada
com o rendimento mensal auferido que é uma das variaveis que influencia a decisao
dos consumidores, dado que condiciona a sua predisposi¢do a pagar. No entanto,
em Portugal, os individuos apresentam algum receio em responder a questdo do
rendimento, dai a necessidade de recorrer a situacido laboral como sinalizadora do
mesmo. Segundo a literatura existente pessoas que auferem maiores rendimentos
apresentam uma maior disposigdo a pagar, o que lhes permite adquirirem vinho a
precos mais elevados. Autores como Bruwer e Li (2007), Garcia et al. (2013), Gunay
e Baker (2011) e Johnson e Bruwer (2007), referem esta variavel como

influenciadora no processo decisorio do vinho.

De forma sintética podemos referir que a operacionalizacado das variaveis foi efetuada tendo

em consideracao a seguinte literatura (Quadro 18):

Quadro 18: Operacionalizagédo das variaveis

Cob. VARIAVEL ITENS LITERATURA
REFERENCIADA
BLOCO 1
Maduro (Tinto) Atkin et al. (2007),
Maduro (Branco) Barber et al. (2006),
Maduro (Rosé) Gunay e Baker
Verde (Tinto) (2011).
P1 Tipo de Vinho Verde (Branco)
Adquirido Verde (Rosé)

Espumante (Tinto)
Espumante (Branco)
Espumante (Rosé)
Outro

113



IV — Metodologia de Investigagao

P2

P3

P4

P5

P6

P7
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Regido de Origem

Marca

Preco

Ocasido de

consumo

Motivos

Fontes de

Informacgao

BLOCO 2
Refeicdo normal (dia-a-dia)
Refeicdo de Negdcios
Jantar romantico
Refeicdo de Amigos
Refeicdo de Familia
Refeigao Especial (Comemoragéo)
Oferta
Outro:
Ao conhecimento das carateristicas do vinho
(aroma, cor, cheiro, grau, casta)
Ao prego
Regiao de origem
Marca
Ao design do rétulo
Ao design da garrafa
A informagéo que possuia
A consumi-lo habitualmente
O querer experimentar algo diferente
A ser o que mais se adequa a refeigao
Em informacéo fornecida pelos amigos
Em informagdo recolhida em  folhetos
publicitarios
Em informagéo recolhida na internet

Em informagdo de  revistas/livros  da

Angulo et al.,
(2000); Atkin, et al.
(2007); Figueiredo
et al. (2003);
Silvério (2000).
Dodds e Monroe
(1985); Lockshin et
al. (2000); Ribeiro e
Santos (2008)
Dodds e Monroe
(1985); Monroe e
Krishnan (1985);
Zeithaml (1988)

Hall et al. (2001), Lai
(1991), Thach (2011)
Thach (2012), Thach
& Olsen (2006).

Camillo (2012),
Goodman (2009),
Gunay e Baker
(2011), Madureira e
Nunes (2013), Yu et
al (2009).

Atkin e Thach (2012),
Camillo (2012), Chen,
2000, Dodd et al,
2005.
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P9

P10

Frequéncia de

Consumo

Emocgdes

Motivagoes

Conhecimento

especialidade

Em informagéo fornecida pelos funcionarios da

loja

Em informacéo recolhida nos rétulos

Na experiéncia pessoal
BLOCO 3

Diariamente

4-5 vezes por semana

2-3 vezes por semana

1 vez por semana

2-3 vezes por més

1 vez por més

Uma ou poucas vezes por ano

Nunca

Terno
Calmo

Feliz
Sentimental
Tranquilo
Alegre
Generoso
Contente

Gosto do sabor do vinho

O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma

refeicao
O vinho da-me prazer

Quero saber mais sobre vinhos

Gosto de aprender sobre as carateristicas do
vinho associadas as varias castas.

Pretendo conhecer muitas marcas de vinho

O vinho facilita a minha interagdo com os outros
O vinho ajuda-me a criar novas amizades

Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu

grupo de amigos

Sei mais sobre vinho que a média das pessoas

Validada no pré teste
e redigidas com base
em Bruwer e Li
(2007), Duarte et al.
(2010), Lattey et al.
(2007), Malorgio et al.
(2008), McCutcheon
et al. (2009),Teixeira
(2008), Thach (2011),
Validada no pré teste
e redigidas com base
Henley e Donovan
(2005) e Richins
(2008).

Validada no pré teste
e redigidas com base
em Barber (2008),
Dodd et al. (2005),
Duarte et al. (2010),
Teixeira (2008),
Thach (2012).

Validada no pré teste
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Subjetivo
P11 Género
P12 Idade
Habilitagcbes
P13
literarias
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Sou muito conhecedor de assuntos relacionados
com vinho
Estou seguro de que sei escolher vinhos
Conhego bem as carateristicas dos vinhos das
diversas regides portuguesas

BLOCO 4

Masculino

Feminino

Basico (até ao 9° ano)

Secundario (11° ou 12° ou equivalente)

Superior

e redigidas com base
(2008),
Henley e Donovan
(2005).

em Barber

Agnoli et al. (2011),
Atkin e Thach (2012),
Barber (2009), Barber
et al. (2006), Bruwer
e Li (2007), Famularo
et al. (2010), Garcia
etal. (2013), Gunay e
Baker (2011),
Johnson e Bruwer
(2007), King et al
(2012), Olsen et al.
(2012), Thach (2011),
Agnoli et al. (2011),
Atkin e Thach (2012),
Barber (2009), Barber
et al. (2006), Bruwer
e Li (2007), Famularo
et al. (2010), Garcia
etal. (2013), Gunay e
Baker (2011), King et
al (2012), Olsen et al.
(2012), Johnson e
Bruwer (2007)

Agnoli et al. (2011),
Barber (2009),
Bruwer e Li (2007),
Famularo et al.
(2010), Garcia et al.
(2013), Gunay e
Baker (2011), Olsen
et al. (2012), Johnson
e Bruwer (2007),
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Thach (2011),

Trabalha por conta de outrem Bruwer e Li (2007),
Trabalha por conta prépria Garcia et al. (2013),
P14 Desempregado/a Gunay e Baker
Reformado/a (2011), Johnson e
Domeéstico/a Bruwer (2007)
Estudante
Agricultor
Empresario em nome individual (até 5
P15 empregados)
Empresario com mais de 5 empregados
Profisséo Liberal (médico, advogado, etc.)
Situagéo Laboral  Profissionais (médico, engenheiro, advogado,
etc.)
Diretor/Gestor de Topo
Gestores Intermédios
Empregado administrativo ou técnico (trabalha
P16 maioritariamente a frente de uma secretaria)
Empregado / técnico de servigos (comercial,
atendimento ao publico, etc.)
Supervisor
Operario
Profissionais (médico, engenheiro, advogado,

etc.)

Fonte: Elaboragao Propria

Apos a apresentacdo de forma sistematizada da operacionalizacdo das variaveis

procederemos a descricdo dos procedimentos utilizados para a recolha e analise dos dados.

4.4. - METODO DE RECOLHA DOS DADOS

Esta seccdo tem como principal objetivo a explicitagdo dos procedimentos utilizados no

processo de recolha e andlise de dados, dado que, a definicdo e compreensao das decisoes
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assumidas é de crucial importancia para percecao dos diferentes aspetos metodologicos

envolvidos nesta investigagéo.

4.4.1. - RECOLHA DOS DADOS

Apos se proceder a planificagdo e concecdo do questionario e de explicar a
operacionalizagdo das diferentes variaveis inclusas na analise, desencadearam-se 0s
procedimentos para a recolha dos dados. E de realcar que, o questionario foi administrado
no terreno por uma empresa especializada, pelo que seguiu todos os requisitos necessarios,
nomeadamente, relativamente a testes, formagao dos inquiridores, explicagdo aos inquiridos

dos objetivos do estudo e das respetivas questdes e validagdo de respostas.

As entrevistas decorreram entre 24 e 31 de maio de 2013 nas lojas anteriormente referidas.
Apoés a recolha dos dados pela empresa de estudos de mercados, os mesmos foram
tratados recorrendo a software especifico para o efeito e convertidos para SPSS. Apods este
processo a empresa de estudos de mercado deu o seu trabalho por concluido. Em seguida,

iniciaram-se os procedimentos para a analise dos dados.

4.4.2. - ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados visa a sistematizacao e a organizacao dos dados de forma a possibilitar
a obtencao de informacao que permita responder as questdes objeto de investigagdo e

anteriormente apresentadas.

Devido a diversidade de procedimentos estatisticos existentes e, de acordo com a
informacao que se pretende obter e com os diferentes tipos de medidas das variaveis em
analise, é necessario adequar os mesmos a realidade desta investigacao. Para se proceder
a analise dos dados recolhidos nesta investigacao foi necessario a utilizacdo de técnicas

estatisticas univariada e multivariada, com recurso ao software estatistico SPSS.
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Assim, iniciaram-se estes procedimentos estatisticos pela analise preliminar dos dados,
verificando a inexisténcia de erros na codificagdo das variaveis, tratamento das respostas
omissas e do respeito pelos pressupostos das técnicas estatisticas a utilizar. Posteriormente
efetuou-se a analise descritiva pois esta permite efetuar a caraterizacdo do comprador e da
compra de vinho e obter uma visdo global dos dados. Este tipo de analise permite efetuar
uma sintese dos dados e descrever as variaveis relevantes para a investigacdo, com
recurso a tabelas e graficos. Em simultdneo efetuou-se uma analise univariada das
diferentes variaveis em estudo e referidas no modelo o que permitiu obter as principais

carateristicas das mesmas, veja-se, por exemplo, a média, a mediana e o desvio padrao.

No término da analise estatistica foram utilizadas técnicas de estatistica multivariada, ou
seja, analise fatorial confirmatdria e modelos de equacgdes estruturais. Estas técnicas visam
a validagdo dos modelos propostos nesta investigacéo, respondendo assim as questdes de
partida e avaliando as hipéteses de analise apresentadas no capitulo anterior, através da

avaliagao das relagdes estabelecidas entre as diferentes variaveis (manifestas e latentes).

O recurso a modelos de equacbes estruturais assume uma importancia fundamental no
processo de avaliagdo de diversas tipologias de teorias, pelo que se encontra amplamente
difundido em diversas areas do conhecimento, nomeadamente na area tematica do

marketing. Para testar os modelos de equagbes estruturais recorreu-se ao software AMOS.

4.4.3. - MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS

O Modelo de Equacgbes Estruturais (MEE), ao contrario dos ditos métodos estatisticos
tradicionais que apenas podem examinar uma unica relagdo de cada vez, este aumenta a
capacidade dos investigadores para estudar, simultaneamente, um conjunto de inter-
relagbes entre as variaveis. Esta carateristica levou a sua difusdo e utilizacdo nas mais
variadissimas areas tematicas. O primeiro passo importante no MEE é a especificacdo dos
dois componentes: modelo de medida e modelo estrutural. A definicio do MEE deve ser
efetuando tendo sempre como ponto de partida a teoria/ literatura existente. A necessidade

de justificacdo tedrica do MEE é muito importante para a especificacdo de relacbes de
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dependéncia, modificagbes nas relagdes propostas, e muitos outros aspetos do modelo de

estimagao (Hair et al., 1998).

Assim, apds a especificacdo dos modelos de medida e estrutural, o investigador deve
proceder a escolha de um programa informatico que lhe permita proceder a estimacao do
modelo e sua avaliagdo. Um dos programas mais utilizados € o AMOS. A verificacado da
capacidade do modelo tedrico reproduzir a estrutura relacional das variaveis manifestas
observadas na amostra € o que esta em causa quando se avalia a qualidade de
ajustamento do modelo. Dada a sua complexidade é das areas menos consensuais quando
falamos na Analise de Equacgdes Estruturais, dai existirem inUmeras estatisticas que podem
ser usadas na avaliacdo da qualidade de ajustamento dos modelos (Mardco, 2010) e ndo
uma unica. As duas formas mais populares de avaliagdo do ajustamento do modelo séo as
que envolvem a estatistica qui-quadrado (x?) e indices de ajustamento (Grimm & Yarnold,
1995; Hatcher, 1994; Hu & Bentler, 1999). O software AMOS fornece varias destas
estatisticas e indices, que podem ser usados para avaliar o hipotético modelo, sugerindo,

também, formas para modificar o mesmo.

O MEE, descrito por Byrne (2001), Garson (2007), Kline (2011) e Tabachnick e Fidell (2007),
gira em torno de dois conceitos basicos: a validacdo do modelo de medicdo e testes,
ajustamento e modificagdo do modelo estrutural. O primeiro conceito é obtido por meio da
analise fatorial confirmatéria, enquanto o ultimo conceito € completado maioritariamente com
recurso a analise de trajetérias com variaveis latentes (Garson, 2007; Schumaker & Lomax,
2004; Tabachnick & Fidell, 2001).

Encontrar um modelo teérico estatisticamente significativo, que simultaneamente possua um
significado pratico e substantivo, € o principal objetivo da utilizagdo do MEE no teste de
teorias (Schumaker & Lomax, 2004). As grandezas de medigcdo devem ser de natureza

continua ou discreta.

Para atender a esses dois conceitos, Schumaker e Lomax (2004) recomenda uma
abordagem de cinco passos. Estes cinco passos sdo especificagdo do modelo, a
identificacdo do modelo, estimagado do modelo (conjuntamente o0 modelo de medida), teste e
ajustamento do modelo, e modificagdo do modelo. No entanto, para Maréco (2010), devido a

complexidade dos procedimentos de calculo patentes na analise dos modelos de equacgdes
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estruturais, esta analise deve seguir uma estratégia de bem definida e estabelecida a priori.
Assim, segundo o0 mesmo autor, a analise desenrola-se segundo um conjunto de etapas que

se encontram retratadas na Figura 13.

Aceitagédo ou

Reieica
Validagéo ejeicdo do
modelo

do Modelo
Estimacéo do
Modelo O

O Avaliacdo da qualidade
do Ajustamento
Recolha O '

de Dados Especificagéo e
Identificagéo do
Modelo
Elaboragéo do
Modelo
Tedrico
o
TEORIA

Figura 13: Etapas da analise de equagdes estruturais
Fonte: Mardco (2010)

4.4.3.1. - ESPECIFICAGAO DO MODELO

Como referido anteriormente o MEE proposto é desenvolvido tendo por base uma revisao
da literatura ou um quadro tedrico existente (Garson, 2007; Kline, 2011; Schumaker &
Lomax, 2004; Tabachnick & Fidell, 2001). O modelo de medida deve exibir as hipoteses de
relacionamentos que existem entre as respostas observadas, dos diferentes participantes, e

0s constructos.

Um modelo de medida nao adulterado representa um modelo de analise fatorial

confirmatéria (AFC), em que ha covaridncia desmedida entre cada par provavel de variaveis
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latentes, fortes ligacdes entre as variaveis latentes e os seus indicadores relevantes, e fortes
relagbes entre os erros os termos de perturbacdo com as variaveis relevantes (Garson,
2007).

4.4.3.2. - IDENTIFICAGAO DO MODELO

Apds se proceder a especificacdo do modelo, é importante para o investigador para lidar
com o problema da identificacdo do mesmo, antes de iniciar a estimagcdo dos parametros
(Byrne, 2001; Garson, 2007; Schumacker & Lomax, 2004). A identificacdo do modelo &,
segundo Mardco (2010) o processo pelo qual o investigador identifica quais sdo os
parametros constritos (estaveis e mais iguais entre si), fixos (ndo estaveis mas fixos pelo
investigador a partir de consideracdes tedricas ou informagdes prévias sobre o valor desses
parametros) e livres (a estimar a partir das varidncias e covariancias das variaveis
manifestas). Assim, segundo o mesmo autor, podemos deparar-nos com trés tipos de
estados de identificacdo: modelos indeterminados ou sub identificados; modelos

determinados, identificados ou saturados e modelos sobre identificados ou sobressaturados.

O software estatistico AMOS utilizado na analise de equagdes estruturais tem a capacidade
de identificar os modelos, e se ndo o forem, oferece sugestbes, tais como os indices de
modificagdo, em que parametros devem ser alterados a fim de alcancar um modelo
devidamente identificado (Byrne, 2001; Schumacker & Lomax, 2004). Uma vez alcangado
um modelo devidamente identificado, o processo de estimacdo dos paradmetros do modelo

pode iniciar-se.

4.4.3.3. - ESTIMAGAO DO MODELO

O principal objetivo do processo de estimacao do MEE é encontrar um conjunto de
estimativas para os parametros do modelo que maximizem a probabilidade de observarem a

estrutura correlacional das variaveis manifestas observadas na amostra (Marbéco, 2010).
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Assim, na analise de equacgbdes estruturais a medida em que um modelo hipotético se ajusta

ou descreve de forma adequada a amostra é extremamente relevante.

A avaliacao do ajustamento do modelo deve efetuar-se em diversas perspetivas e basear-se
em varios principios que podem avaliar o ajustamento do modelo a partir de uma
multiplicidade de formas (Byrne, 2001). Segundo o mesmo autor podemos focar-nos na

adequacéao dos parametros estimados e modelo como um todo.

A fiabilidade dos pardmetros estimados - O passo inicial para avaliar o ajustamento dos
parametros individuais num modelo é determinar a fiabilidade de seus valores estimados. O
processo de estimacao de parametros comega com o gerar de uma matriz de correlagéo
que vai ser usada para efetuar comparacdes entre a amostra e uma populacido estimada
(Schumacker & Lomax, 2004). As estimativas dos parametros devem exibir o sinal e
tamanho correto, sendo consistentes com a teoria subjacente e, de acordo com Byrne
(2001), qualquer estimativa que sai fora de uma faixa admissivel sinaliza uma clara
indicacdo de que o modelo é errado, ou a matriz imputada nao tem informacgdes suficientes.
Exemplos tipicos de pardmetros que nao apresentam estimativas razoaveis sao
correlagdes > 1,00, variancias negativas e matrizes de covariancia ou de correlagdo que néo

sao positivas (Byrne, 2001; Schumacker & Lomax, 2004).

4.4.3.4. - AVALIAGAO DA QUALIDADE DO AJUSTAMENTO DO MODELO

Esta fase de avaliacao da qualidade de ajustamento do modelo tem como principal objetivo
avaliar até que ponto o modelo tedrico reproduz a estrutura relacional das variaveis

manifestas observadas na amostra em estudo.

Como referido anteriormente, no processo de validacao das escalas do pré teste, para
efetuar esta avaliagdo podemos recorrer a inumeras estatisticas e indices. A investigacao
em curso ira utilizar a estatistica (x°) ponderada pelos graus de liberdade (x%g.l), ao GFI, ao
RMSEA e ao CFl. O instrumento de avaliacdo considerado um passo fundamental no ensaio

dos modelos de pesquisa. A analise fatorial confirmatéria (AFC), com recurso ao software
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AMOS ¢ realizada para os modelos de medida, que precedem o modelo estrutural, exibindo
as hipotéticas relagdes. Anderson e Gerbing (1988) propdem testar primeiro 0 modelo de
medida e, em seguida, o modelo estrutural, para evitar qualquer interacdo entre ambos
(modelo de medida e modelo estrutural). A purificacdo dos modelos de medida é efetuada
apenas para 0s novos constructos em estudo. Reforgando o que ja anteriormente referimos
a validez convergente, validez discriminante e fiabilidade s&o importantes para validar o
constructo (Ahire, Golhar & Waller, 1996; Ragunathan & Ragunathan, 1994) pelo que na
AEE (com recurso ao AMOS) é utilizada a validez convergente e discriminante e a
fiabilidade compdsita. Koufteros (1999) sugere precisamente que a estimativa de fiabilidade
seja realizada apds a validez convergente e discriminante, pois na auséncia de constructos

validos, a fiabilidade pode nao ser relevante.

4.4.3.5. - RESPECIFICAGAO DO MODELO

Se o0 modelo de medida ndo possuir um bom aos dados, entdo o préximo passo € o de
modificar o modelo e, subsequentemente, avaliar o novo modelo. Ha um certo nimero de
procedimentos disponiveis para a detegcdo de erros de especificacdo que permitem obter
modelos subsequentes mais adequados que podem ser avaliados. A finalidade da
respecificacao € modificar o modelo original de medida procurando um modelo que mais se
adeque e gere parametros com significAncia pratica e significado substantivo pois é
impossivel obter num unico procedimento um modelo devidamente especificado (Kline,
2011; Schumacker & Lomax, 2004).

O software IBM AMOS, a semelhanga de outros softwares, fornece indices de modificagao
que sugerem possiveis formas de melhorar o ajustamento do modelo. No entanto, &
importante que todas as modificagdes realizadas tenham suporte tedrico que as

fundamente.
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CAPITULO V - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo incidira sobre a analise e discussao dos resultados obtidos. A apresentacao
dos dados foi organizada em 3 etapas distintas. Na primeira etapa proceder-se-a a
caraterizacdo do perfil do comprador de vinho ao que se seguira uma caraterizacdo da
compra. Apos a realizacdo da analise descritiva de todas as variaveis inclusas no
guestionario sera elaborada uma analise preliminar dos dados. Por ultimo, serdo estimados
0os modelos de medida e estrutural e procedendo-se a respetiva avaliagdo dos mesmos
(especificamente, analisa-se o0 ajustamento do modelo tedrico e os resultados dos testes

das hipoteses propostas).

5.1. - CARATERIZAGAO DO COMPRADOR DE VINHO

Ao analisar os dados obtidos através das 600 inquiricdes verificamos que a amostra é
constituida maioritariamente por individuos do género masculino, como se pode verificar
através da Figura 14, ou seja, cerca de 65% da amostra. Apenas 35% s&o do género

feminino.

35,17%

H Masculino

Feminino

Figura 14: Caraterizagdo da amostra por género

Fonte: Elaboragao Prépria
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Podemos, também, constatar que as idades dos inquiridos se encontram no intervalo dos 18
aos 82 anos, possuindo uma idade média de 48,16 anos, sendo o valor mais verificado os

40 anos. Apresentando um desvio padréo de 14,772.

Os compradores de vinho inquiridos possuem maioritariamente um nivel de formacéao
superior, nomeadamente 42,7%, possuindo 29,8% um nivel de formacido secundario e
27,5% o ensino basico, como podemos comprovar através do Quadro 19 que seguidamente

se apresenta.

Quadro 19: Habilitagbes académicas

HABILITAGOES LITERARIAS FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS
Basico (até ao 9° ano) 165 27,5
Secundario (11° ou 12° ou equivalente) 179 29,8
Superior 256 42,7

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente a situacao laboral dos inquiridos verificamos que 51% trabalha por conta de
outrem, 19,3% sao reformados, 14,7% trabalham por conta propria, 9,8% estéo

desempregados, 3,8% sao estudantes e 1,3% domésticos.

Quadro 20: Situagao laboral

SITUAGAO LABORAL FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS
Trabalha por conta de outrem 306 51
Trabalha por conta prépria 88 14,7
Desempregado/a 59 9,8
Reformado/a 116 19,3
Doméstico/a 8 1,3
Estudante 23 3,8

Fonte: Elaboragao Propria

A informacéo recolhida permitiu aferir que 26,1% dos inquiridos que trabalham por conta de
outrem sdo empregados/técnicos de servicos que trabalham predominantemente no
atendimento ao publico, 24,2% que exercem profissbes relacionadas com a medicina,
engenharia, advocacia, entre outras, 18,6% sao empregados administrativos ou técnicos

que desempenham fungdo predominantemente a frente de uma secretaria, 12,1% séao
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gestores intermédios, 10,1% sao operarios, 6,9% sao diretores /gestores de topo e 2%

apenas supervisores.

Quadro 21: Atividade profissional desenvolvida pelos trabalhadores por conta de outrem

ATIVIDADE PROFISSIONAL FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS
Profissionais (médico, engenheiro, advogado, etc.) 74 24,2
Diretor/Gestor de Topo 21 6,9
Gestores Intermédios 37 12,1
Empregado administrativo ou técnico (trabalha 57 186
maioritariamente a frente de uma secretaria
Empregado / técnico de servigos (comercial, atendimento o 26,1
ao publico, etc.)
Supervisor 6 2,0
Operario 31 10,1

Fonte: Elaboragao Prépria

No que concerne aos trabalhadores por conta prépria verificdAmos que 51,1% s&o
empregados em nome individual com um numero de empregados inferior ou igual a 5,
28,4% profissionais liberais, 14,8% sado empresarios em nome individual com mais de 5

funcionarios a seu cargo, 5,7 sado agricultores.

Quadro 22: Atividade profissional desenvolvida pelos trabalhadores por conta prépria

ATIVIDADE PROFISSIONAL FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS
Agricultor 5 5,7
Empresario em nome individual (até 5 empregados) 45 51,1
Empresario com mais de 5 empregados 13 14,8
Profissao Liberal (médico, advogado, etc.) 25 28,4

Fonte: Elaboragao Prépria

Através da informacao obtida a partir da amostra recolhida podemos aferir que cerca de
39% dos inquiridos consome vinho diariamente, 25,5% consume vinho 2 a 3 vezes por
semana, 13,3% consome uma vez por semana. Cerca de 7,8% dos inquiridos consome
vinho 4 a 5 vezes por semana. Dos inquiridos apenas 4,5% nunca consome vinho e 4,3%
consome 2 a 3 vezes por semana. Da populagéo inquirida 3,5% consome 1 vez por més e

2,2% uma ou poucas vezes por ano.
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Quadro 23: Frequéncia de consumo

FREQUENCIA DE CONSUMO FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS
Diariamente 234 39,0
4-5 vezes por semana 47 7,8
2-3 vezes por semana 152 25,3
1 vez por semana 80 13,3
2-3 vezes por més 26 43
1 vez por més 21 3,5
Uma ou poucas vezes por ano 13 2,2
Nunca 27 4,5

Fonte: Elaboragao Prépria

5.2. - CARATERIZAGAO DA COMPRA

O questionario elaborado pretendia aferir o tipo de vinho sobre o qual recaia a escolha do
consumidor, para posterior analise relativamente as ocasidées de consumo, motivos que
condicionam a escolha, fontes de informacao sobre 0 mesmo, emogdes associadas ao seu
consumo, motivacdes e grau de conhecimento subjetivo do comprador. Estas s&o as

variaveis sobre as quais vai recair a analise descritiva que se segue.

Iniciamos a nossa caraterizagcdo da compra analisando o montante gasto na aquisicdo de
vinho por cada inquirido. Assim, verificamos que a compra que registou um valor mais baixo
de aquisicdo rondava os 0,89€. A aquisicdo de valor mais elevado foi no montante de
34,89€. Podemos ainda referir que em média cada comprador gastou em média 3,64€ na
aquisicdo de uma garrafa de vinho. A variavel preco apresenta assim um desvio padréao de
3,12. No entanto, é de salientar as diferencas existentes entre as duas regides onde se
procedeu a inquiricdo (Quadro 24), ou seja, na regido de Lisboa cada compra apresenta em
média um valor mais elevado (4,66€). E também nesta regido que sao registados os valores
mais elevados (34,89€) e os valores mais baixos (0,89€) de compra de uma garrafa de

vinho.
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Quadro 24: Pregos por regido inquirida

PREGO EM EUROS

REGIAO DEsvio PADRAO
MEDIO MAXIMO MiNIMO
Lisboa 4,66 34,89 0,89 4,83
Porto 3,78 16,49 1,19 1,89

Fonte: Elaboracao Prépria

Ao proceder a analise da regido de origem do vinho adquirido verificou-se que existiam
algumas diferengas entre as regides onde foram administrados os questionarios (Figura 15).
As trés regides nacionais sobre quais incide a preferéncia de escolha dos compradores sao
as regides do Alentejo, Duriense e do Minho. Independentemente da regido de compra as
preferéncias do comprador recaiam sobre os vinhos regionais do Alentejo, no entanto, a
segunda escolha, no caso da Grande Lisboa recai sobre os vinhos Durienses e no caso do
Grande Porto, sobre os vinhos do Minho. Pela andlise da Figura 15 verifica-se que as
preferéncias dos compradores recaem sobre vinhos nacionais apesar de terem sido
adquiridos alguns vinhos estrangeiros. De entre estes, as preferéncias recaem sobre os

italianos.
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Figura 15: Regiao de origem do vinho adquirido por local de inquérito

Fonte: Elaboragao Propria

Posteriormente foi analisado o tipo de vinho adquirido e alvo de estudo. Assim, os inquiridos
procederam maioritariamente a escolha de vinho tinto maduro, seguindo-se o branco

maduro e posteriormente o branco verde (Quadro 25).
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Quadro 25: Tipo de vinho

TiPo VINHO FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Tinto Maduro 341 56,8
Branco Maduro 118 19,6
Rosé Maduro 21 3,5
Verde Tinto 10 1,7
Verde Branco 85 14,2
Verde Rosé 3 0,5
Espumante Tinto 2 0,3
Espumante Branco 19 3,2
Espumante Rosé 1 0,2

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente a questéo cinco inclusa no questionario, onde se pretendia averiguar a que
ocasido se destinava o vinho adquirido pudemos constatar (Quadro 26) que
maioritariamente se destina ao consumo numa refeicdo diaria, cerca de 59%. Do vinho
adquirido cerca 14,7% destina-se a refeicdes com amigos, seguindo-se 12,2% refeigbes
com familiares. 7,7% do vinho comprado destina-se a Refeicbes especiais que envolvem
comemoragdes. No que concerne a oferta apenas 3% do vinho adquirido possui esse fim. O
restante vinho adquirido destina-se a refeicdes de negdcios e a outros fins, como por
exemplo, cozinhar, fazer sangria, consumo num restaurante, ou ndao sabem porque foi

solicitado ao inquirido a sua aquisi¢cédo por parte de um amigo, ...

Quadro 26: Ocasiao a que se destina o vinho adquirido

OcasiAo FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIAS RELATIVAS

Refei¢cdo normal (dia-a-dia) 353 58,83

Refeicdo de Amigos 88 14,67

Refei¢cdo de Familia 73 12,17

Refeigcdo Especial (Comemoragéo) 46 7,67
Oferta 18 3

Jantar Roméantico 13 2,17

Outra 8 1,33

Refeigdo de Negocios 1 0,17

Fonte: Elaboragao Propria
No que concerne a sexta questdo onde se averigua a importancia na aquisicdo do vinho de

diferentes fatores podemos concluir, através do Quadro 27, que a maioria das razodes

invocadas sao considerados importantes na tomada de decisao, veja-se, o conhecimento da
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carateristicas do vinho, o preco, a regidao de origem, a marca, a informagao que possuia,
consumi-lo habitualmente e o facto de ser aquele que mais se adequa a refeicdo. Como
moderadamente importante no processo de tomada de decisdo temos o design do rétulo e o
querer experimentar algo diferente. O design da garrafa € considerado pouco importante na

decisao de escolha por parte do inquirido.

Quadro 27: A importancia dos diferentes critérios na escolha do vinho adquirido

MoTivos MEDIA MODA DEesvio PADRAO
Ao prego 4,13 4 0,881
A ser o que mais se adequa a refeigéo 3,97 4 0,927
égrf:grr:gifg,lrg(raanljf)gaasstac)araterlstlcas do vinho (aroma, 3.89 4 0,924
Regido de origem 3,87 4 1,014
A informag&o que possuia 3,48 4 1,104
Marca 3,47 4 1,082
A consumi-lo habitualmente 3,44 4 1,194
A querer experimentar algo diferente 2,78 3 1,306
Ao design do rétulo 2,44 3 0,999
Ao design da garrafa 2,31 2 0,95

Fonte: Elaboragao Prépria

O questionario elaborado pretendeu também analisar a importancia de algumas fontes de
informacao na selegdo do vinho adquirido. Os dados obtidos podem ser visualizados no
Quadro 28 que indica precisamente que as pessoas recorrem predominantemente a sua
experiencia pessoal para adquire vinho pois esta € muito importante na sua tomada de
decisdo. No que concerne a informacgao fornecida pelos amigos, e a informacgao recolhida
nos rotulos ela é tida como moderadamente importante na decisdo de escolha por um maior
numero de inquiridos. Relativamente as restantes fontes de informacdo analisadas
verificamos que o numero mais relevante de inquiridos a considera nada importante,
estamos a considerar a informagao recolhida em folhetos publicitarios, na internet, em

revistas/livros da especialidade e informacéao fornecida pelos funcionarios da loja.
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Quadro 28: As origens de informagao na decisdo de escolha

ORIGENS DE INFORMAGAO MEDIA MODA DEsvio PADRAO
Na experiéncia pessoal 4,03 5 1,091
Em informacao recolhida nos rétulos 2,87 3 1,223
Em informacéao fornecida pelos amigos 2,84 3 1,352
Em informacgao de revistas/livros da especialidade 2,28 1 1,306
Em informacgéao fornecida pelos funcionarios da loja 2,16 1 1,193
Em informacéao recolhida em folhetos publicitarios 2,08 1 1,095
Em informagéo recolhida na internet 1,77 1 0,958

Fonte: Elaboragao Propria

Uma das questbes analisadas nestes questionarios foram as emocbes associadas ao
consumo de vinho, cujos resultados obtidos se encontram retratados no Quadro 29. Ao
analisarmos estes dados podemos constatar que todas as emog¢des encontram valores mais

elevados na sua intensidade moderada.

Quadro 29: Emocgdes associadas ao ato de consumo

DIMENSOES DAS EMOGOES MEDIA MODA DEsvio PADRAO

AMOR
Terno 2,94 3 1,283
Sentimental 3,07 3 1,239
Generoso 3,29 3 1,178
CALMA
Calmo 3,32 3 1,100
Tranquilo 3,49 3 1,083
FELICIDADE
Feliz 3,52 3 1,062
Alegre 3,57 3 1,077
Contente 3,57 3 1,094

Fonte: Elaboragao Propria

Neste questionario foram também analisadas as motivacbes referentes as dimensdes
gratificagdo sensorial, estimulagido intelectual e social cujas escalas foram previamente
validadas no pré teste. Tendo sido também analisada a dimensao conhecimento subjetivo.
Os resultados obtidos nas varias dimensdes encontram-se refletidos no Quadro 30. Assim,
podemos verificar que, relativamente aos itens inclusos na gratificagdo social, o maior
numero de inquiridos concordam plenamente com eles. Os itens da dimensao estimulagao

intelectual apresentam um grau de concordancia neutro, ou seja, a maior proporcao destes
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nao concorda, nem discorda com os mesmos. A mesma situacdo verifica-se com a
dimensdo Social em que apenas o item “O vinho ajuda-me a criar novas amizades”
apresenta um grau de discordancia plena como moda estatistica. No que concerne a
dimensao conhecimento subjetivo esta apresenta maioritariamente uma concordéancia
parcial relativamente aos itens “Conhego bem as caracteristicas” e “Estou seguro de que sei
escolher vinhos.” E uma neutralidade (os inquiridos maioritariamente ndo concordam, nem

discordam) relativamente aos restantes itens.

Quadro 30: Dimensdes motivacionais e conhecimento subjetivo.
DIMENSOES MOTIVACIONAIS MEDIA MODA DEsvio PADRAO

GRATIFICACAO SENSORIAL

Gosto do sabor do vinho 4,55 5 0,741

O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refeigéo. 452 5 0,863

O vinho da-me prazer. 4.31 5 0,867
ESTIMULAGAO INTELECTUAL

Quero saber mais sobre vinhos. 3,74 3 1,013
va'riach(;ssttst.e aprender sobre as carateristicas do vinho associadas as 377 3 1,139

Pretendo conhecer muitas marcas de vinho. 3,08 3 1,209
SoclAL

O vinho facilita a minha interagdo com os outros. 3,01 3 1.284

Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de amigos. 2,50 3 1273

O vinho ajuda-me a criar novas amizades 2,30 1 1273

DIMENSAO CONHECIMENTO SUBJETIVO MEpIA MODA DEsvio PADRAO

Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas regides portuguesas. 3,58 4 1,095
Sei mais sobre vinho que a média das pessoas. 2.84 3 1,138
Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho. 2.85 3 1,152
Estou seguro de que sei escolher vinhos. 3,45 4 1,115

Fonte: Elaboragao Prépria

5.3. ANALISE PRELIMINAR DOS DADOS

A compreensao critica das carateristicas dos dados recolhidos, antes da aplicacdo das

diversas técnicas estatisticas, € um passo fundamental para se proceder a descricdo do
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perfil amostral e para reduzir riscos na analise dos dados provocados por eventuais erros de

introducao/codificacao dos dados (Hair et al., 1998).

A aplicacao de técnicas multivariadas €, em muitos casos, baseadas em premissas bastante
rigidas pelo que o seu ndo cumprimento pode conduzir a resultados errados. Assim, é
importante ter em consideracdo problemas como dados em falta, desvios da distribuicdo
normal, existéncia de outliers, multicolineariedade e nao lineariedade nas relacbes entre
variaveis. Kline (2005) para colmatar estas situacdes refere a necessidade de efetuar dois
tipos de analises no que concerne aos dados em brutos, nomeadamente: analisar assuntos
relacionados com casos especificos (dados em falta — missing value - e valores extremos ou
aberrantes — outliers) e assuntos relacionados com a distribuicdo e com os relacionamentos

entre as variaveis (veja-se, normalidade, linearidade e multicolinearidade).

E fundamental, antes de proceder a qualquer tipo de analise de dados, verificar a existéncia
(ou néo) de missing values, outliers e, de acordo com o método de analise estatistica
utilizado, verificar também o cumprimento dos pressupostos. Podemos referir que os dados
foram codificados pela empresa de estudos de mercado, contratada para o efeito e assim,

constituida a base de dados.

Dado que muitas das variaveis apresentam desvios da distribuicdo Normal e falta de
homocedasticidade foi necessario recorrer-se a utilizagao de técnicas ndo paramétricas e

técnicas multivariadas que n&o necessitam destes pressupostos.

Para a obtencdo das diferentes dimensdes emocionais, motivacionais e conhecimento

subjetivo foram utilizadas técnicas de analise fatorial.

As analises anteriormente referidas, na presente investigagao, foram efetuadas com recurso
ao software estatistico SPSS e AMOS.

De acordo com Cohen et al. (2003) devem ser excluidos da AEE, os dados onde se verificar
a existéncia de casos com valores omissos para a variavel dependente. Esta situacao
implicou que dos 600 questionarios obtidos apenas 523 fossem utilizados AEE. Esta

situagéao ficou a dever-se ao facto dos individuos inquiridos, em situagéo de compra de vinho
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e que ndo eram consumidores, terem invocado nd&o possuir opinido sobre as emogodes
vivenciados no consumo de vinho, assim como relativamente as motivagbes e grau de

conhecimento subjetivo relativos ao mesmo consumo (Perguntas 9 e 10 do questionario).

5.4. — ANALISE DOS CONSTRUCTOS E SEUS INDICADORES

Partindo dos modelos concetuais apresentados anteriormente procedeu-se a analise fatorial
confirmatéria dos constructos nele inclusos, nomeadamente, trés fatores motivacionais
(estimulacao intelectual, gratificacdo sensorial e social), os trés emocionais (amor, calma e

felicidade) e o conhecimento subjetivo com recurso ao software IBM AMOS.

O modelo de medida obtido revela uma qualidade de ajustamento que, de acordo com
Maréco (2010) pode ser considerada de sofrivel a boa: x2/g.l.:3,002; CFI1=0,925; GFI=0,919;
RMSEA=0,062; P[RMSEA<0,05]<0,001. No entanto, ao analisarmos as medidas de precisao
e validez das dimensdes verificamos que todos os fatores apresentam fiabilidade compdsita
acima de 0,7 (precisdo da medida); varidncia extraida média (VEM) acima de 0,5 (validez
convergente); e correlagdes com os outros fatores inferiores a raiz quadrada da VEM
(validez discriminante), com excecao da dimensdo amor, como podemos verificar através do
Quadro 31. Esta dimensio nao pode ser considerada uma medida valida pelo que vai ser
retirada do modelo. A analise dos coeficientes estandardizados de regressao, entre esta
variavel latente e os seus indicadores (Quadro 32), reforca a tomada de decisdo, uma vez

que, os valores obtidos sao considerados baixos.

Quadro 31: Medidas de preciséo e validez das dimensbes

COEFICIENTES DE CORRELAGAO
FIABILIDADE

. VEM
CONHECIMENTO ESTIMULACAO GRATIFICACAO COMPOSITA
Gl SUBJETIVO INTELECTUAL SENSORIAL SEEKL  FEUEDATE AR

CALMA 0,760 0,731 0,578
CONHECIMENTO

SR 0,090 0,761 0,845 0,579
ESTIMULAGAO

INTELECTUAL 0,097 0,705 0,739 0,782 0,547
GRATIFICAGAO

SENSORIAL 0.201 0,500 0,586 0,708 0,750 0,501

SOCIAL -0,042 0,326 0,287 0,058 0,777 0,820 0,604
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FELICIDADE 0,559 0,041 0,194

AMOR 0,628 0,118 0,157

0,196 0,115 0,829

0,160 0,219 0,752

0,588

Os valores na diagonal da matriz de correlagdes correspondem a raiz quadrada da VEM.

Fonte: Elaboragao Propria

Quadro 32: Pesos fatoriais

ITENS PARA CADA CONSTRUCTO

CONHECIMENTO SUBJETIVO

Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas
regides portuguesas.

Sei mais sobre vinho que a média das pessoas.

Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho.

Estou seguro de que sei escolher vinhos.
ESTIMULAGAO INTELECTUAL

Quero saber mais sobre vinhos.

Gosto de aprender sobre as carateristicas do vinho
associadas as varias castas.

Pretendo conhecer muitas marcas de vinho.
GRATIFICAGAO SENSORIAL
Gosto do sabor do vinho
O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refei¢ao.
O vinho da-me prazer.
SociaL

O vinho facilita a minha interagdo com os outros.

Beber vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de
amigos.

O vinho ajuda-me a criar novas amizades
FELICIDADE
Feliz
Alegre
Contente
CALMA
Calmo
Tranquilo
AMOR
Generoso
Sentimental

Terno

Fonte: Elaboragao Prépria
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COEFICIENTES
ESTANDARDIZADOS

0,680
0,846
0,837
0,662

0,743
0,825

0,638

0,764
0,662
0,694

0,705
0,809
0,812

0,758
0,838
0,885

0,682
0,831

0,675
0,581
0,493

0,868 0,687

0,609 0,345

COEFICIENTES ERRO
NAo PADRAO
ESTANDARDIZADOS
1 -
1,255 0,076
1,289 0,079
0,989 0,073
1 -
1,275 0,079
1,033 0,078
1 -
1,13 0,09
1,209 0,094
1 =
1,114 0,073
1,137 0,075
1 =
1,166 0,061
1,251 0,063
1 -
1,237 0,114
1 -
0,879 0,086
0,721 0,08

RAcI0
CRriTICO

16,522
16,404
13,501

16,236

13,289

12,506
12,879

15,197
15,206

19,165
19,891

10,892

10,27
9,014
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Com a retirada da dimensao amor verificamos que algumas das estatisticas e dos indices
melhoram ligeiramente  (x%/g..=3,089; CFI=0,937; GFI=0,928; RMSEA=0,063;
P[RMSEA=<0,05]<0,002), continuando o nosso modelo com uma qualidade de ajustamento
que pode ser considerada sofrivel a boa. Ao analisarmos o Quadro 33, verificamos que
todos os fatores apresentam bons valores de fiabilidade compésita, validez convergente e
discriminante. Pelo que podemos considerar que estamos perante medidas validas. No que
concerne aos coeficientes de regressdo podem ser considerados aceitaveis (Quadro 34). No
entanto, ao analisar os indices de modificacdo constatamos que estes indicavam a

existéncia de relagdes fortes entre o “O vinho facilita a minha interagdo com os outros.” e um

conjunto de outros fatores, pelo que, se procedeu a sua retirada do modelo.

Quadro 33: Medidas de preciséo e validez das dimensdes

COEFICIENTES DE CORRELAGAO

> - FIABILIDADE VEM
EETE CONHECIMENTO  ESTIMULACAO GRATIFICACAO SociAL  CALma  COMPOSITA
SUBJETIVO INTELECTUAL SENSORIAL
FELICIDADE 0,829 0,868 0,687
CONHECIMENTO
SUBJETIVO 0,041 0,761 0,845 0,580
ESTIMULAGCAO
INTELECTUAL 0,196 0,705 0,739 0,781 0,546
GRATIFICACAO
SR 0,195 0,500 0,586 0,708 0,750 0,501
SOCIAL 0,113 0,326 0,287 0,058 0,777 0,820 0,604
CALMA 0,548 0,082 0,090 0,197 -0,041 0,769 0,739 0,591
Os valores na diagonal da matriz de correlagbes correspondem a raiz quadrada da VEM.
Fonte: Elaboragao Propria
Quadro 34: Pesos fatoriais (sem a dimens&o amor)
COEFICIENTES COEFIC—IENTES ERR? RI’\CIO
ITENS PARA CADA CONSTRUCTO ESTANDARDIZADOS NAo PADRAO CRITICO
ESTANDARDIZADOS
CONHECIMENTO SUBJETIVO
Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas 0.679 1 ) }
regides portuguesas. ’
Sei mais sobre vinho que a média das pessoas. 0,847 1,259 0,076 16,493
Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho. 0,837 1,291 0,079 16,365
Estou seguro de que sei escolher vinhos. 0,663 0,991 0,073 13,483
ESTIMULAGAO INTELECTUAL
Quero saber mais sobre vinhos. 0,743 1 - -
Gosto_de apyend'er sobre as carateristicas do vinho 0,824 1,273 0,078 16,247
associadas as varias castas.
Pretendo conhecer muitas marcas de vinho. 0,638 1,031 0,078 13,297
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GRATIFICAGAO SENSORIAL

Gosto do sabor do vinho 0,764 1 - -

O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refeigao. 0,662 1,130 0,090 12,508

O vinho da-me prazer. 0,694 1,209 0,094 12,879
SociaL

O vinho facilita a minha interagdo com os outros. 0,706 1 - -

Sr?qli)ggsv.inho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de 0,809 1112 0,073 15,176

O vinho ajuda-me a criar novas amizades 0,811 1,134 0,075 15,182
FELICIDADE

Feliz 0,757 1 - -

Alegre 0,847 1,178 0,062 19,065

Contente 0,878 1,242 0,064 19,423
CALMA

Calmo 0,650 1 - -

Tranquilo 0,872 1,362 0,144 9,436

Fonte: Elaboragao Prépria

Com a retirada do item “O vinho facilita a minha interagdo com os outros” do modelo
verificamos que a qualidade de ajustamento, do mesmo, melhorou significativamente pelo
que podemos dizer que estamos perante um modelo de medida que revela uma boa
qualidade de ajustamento (x2/g.l.:2,608; CFI=0,955; GFI=0,945; RMSEA=0,056;
P[RMSEA<0,05]<0,129). Pela analise do Quadro 35 podemos verificar que todos os fatores
apresentam bons valores de fiabilidade compésita, validez convergente e discriminante pelo

que podem ser considerados medidas validas.

Quadro 35: Medidas de preciséo e validez das dimensdes finais

COEFICIENTES DE CORRELAGAO

. : FIABILIDADE VEM
EoE A CONHECIMENTO ESTIMULACAO  GRATIFICACAO SocAL  CALMA COMPOSITA
SUBJETIVO INTELECTUAL SENSORIAL

FELICIDADE 0,829 0,868 0,687
CONHECIMENTO
SUBJETIVO 0,041 0,754 0,838 0,569
ESTIMULACAO
INTELECTUAL 0,195 0,713 0,739 0,781 0,546
GRATIFICACAO
SENSORIAL 0.195 0,497 0,588 0,708 0,750 0,501
SOocCIAL 0,068 0,277 0,216 -0,036 0,821 0,801 0,673
CALMA 0,548 0,083 0,091 0,197 -0,082 0,770 0,740 0,592

Os valores na diagonal da matriz de correlagbes correspondem a raiz quadrada da VEM.

Fonte: Elaboragao Propria
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Quadro 36: Pesos fatoriais (modelo de medida final).

ITENS PARA CADA CONSTRUCTO COEFICIENTES COET&ENTES Pisizo Ci?ﬁlc?o
ESTANDARDIZADOS
ESTANDARDIZADOS

CONHECIMENTO SUBJETIVO

Conhego bem as carateristicas dos vinhos das diversas 0.655 1 ) }

regides portuguesas. ’

Sei mais sobre vinho que a média das pessoas. 0,858 1,321 0,084 15,688

Sou muito conhecedor de assuntos relacionados com vinho. 0,838 1,339 0,086 15,514

Estou seguro de que sei escolher vinhos. 0,638 0,989 0,069 14,277
ESTIMULAGAO INTELECTUAL

Quero saber mais sobre vinhos. 0,744 1 - -

Gosto_de aprend'e!' sobre as carateristicas do vinho 0,825 1,273 0,078 16,319

associadas as varias castas.

Pretendo conhecer muitas marcas de vinho. 0,636 1,030 0,077 13,331
GRATIFICAGAO SENSORIAL

Gosto do sabor do vinho 0,768 1 - -

O vinho ajuda-me a apreciar melhor uma refeigéo. 0,661 1,122 0,089 12,585

O vinho da-me prazer. 0,691 1,197 0,092 12,953
SociaL

Beper vinho ajuda-me a sentir integrado no meu grupo de 0,694 0,748 0,107 6,996

amigos.

O vinho ajuda-me a criar novas amizades 0,930 1 - -
FELICIDADE

Feliz 0,758 1 - -

Alegre 0,847 1,178 0,062 19,077

Contente 0,877 1,240 0,064 19,422
CALMA

Calmo 0,650 1 - -

Tranquilo 0,873 1,364 0,144 9,481

Fonte: Elaboragao Propria

5.5. - MODELO ESTRUTURAL

Apds se admitir a validade das medidas das variaveis latentes iremos recorrer a utilizagcao
dos modelos estruturais para explicar as motivagdes e posteriormente a frequéncia de

consumo. Assim, 0 passo que se segue € proceder a avaliacdo do modelo apresentado na
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Figura 16

5.5.1. - MODELO EXPLICATIVO DAS MOTIVAGOES PARA CONSUMIR

O modelo estrutural obtido denota uma qualidade de ajustamento sofrivel (x*/g..=3,415;
CFI1=0,916; GFI=0,921; RMSEA=0,068; P[RMSEA<0,05]<0,001). A analise dos indices de
modificagio revela a existéncia de relagdes causais muito significativas entre as dimensoes
emocionais, ou seja, entre a calma e a felicidade. Atendendo a que a dimensao calma
apresentava relacbes nao significativas com outros constructos, nomeadamente, a
estimulacao intelectual, gratificagdo sensorial e refeicao normal (Quadro 37), optou-se por

retirar esta dimensao do modelo, retendo a dimensdo emocional felicidade.
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Conhecimento

Subjetivo
Estimulagao
Intelectual
Homem
Gratificagao
Sensorial
Refeicao .
Normal J—
ey mm—

Felicidade

Figura 16: Modelo estrutural inicial explicativo das motivagdes para consumir

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Quadro 37: Parametros estruturais explicativos do modelo inicial

REGRESSAO

REFEICAO NORMAL — CONHECIMENTO SUBJETIVO
REFEICAO NORMAL — FELICIDADE

REFEIGAO NORMAL — CALMA

REFEICAO NORMAL — ESTIMULAGAO INTELECTUAL
REFEICAO NORMAL — GRATIFICAGAO SENSORIAL
REFEIGAO NORMAL — SOCIAL

HOMEM — CONHECIMENTO SUBJETIVO

HOMEM — ESTIMULAGAO INTELECTUAL

HOMEM — GRATIFICAGAO SENSORIAL

HOMEM — SOCIAL

CONHECIMENTO SUBJETIVO — ESTIMULAGAO INTELECTUAL
CONHECIMENTO SUBJETIVO — GRATIFICAGAO SENSORIAL
CONHECIMENTO SUBJETIVO — SOCIAL

FELICIDADE — ESTIMULAGAO INTELECTUAL

FELICIDADE — GRATIFICAGAO SENSORIAL

FELICIDADE — SOCIAL

CALMA — ESTIMULAGAO INTELECTUAL

CALMA — GRATIFICAGAO SENSORIAL

CALMA — SOCIAL

Fonte: Elaboragao Propria

COEFICIENTE
NAo
ESTANDARDIZADO

0,291
-0,192
-0,065
0,051
0,08
0,113
0,374
-0,044
0,011
0,162
0,729
0,302
0,414
0,232
0,109
0,243
-0,075
0,086
-0,326

COEFICIENTE
ESTANDARDIZADO

0,208
-0,1562
-0,065
0,035
0,089
0,047
0,258
-0,029
0,011

0,066
0,709
0,470
0,243
0,204
0,153
0,128
-0,052
0,096

-0,136

RAcIO
CRiTICO

4,507
-3,265
-1,309
0,863
1,845
1,062
5,516
-0,723
0,236
1,479
10,983
7,732
4,829
4,702
3,057
2,78
-1,283
1,988

-3,024

<0,001
0,001
0,191
0,388
0,065
0,288
<0,001
0,470
0,814
0,139
<0,001
<0,001
<0,001
<0,001
0,002
0,005
0,199
0,047

0,002

Apés a retirada da dimensdo emocional Calma verificamos que o modelo melhorou

significativamente a sua qualidade de ajustamento (x%g.l.=2,713; CFI=0,949; GFI=0,943;
RMSEA=0,057; P[RMSEA=<0,05]<0,069), pelo que, segundo Marbco (2010) podemos dizer

que estamos perante um modelo com uma boa qualidade.

Ao analisar os parametros estruturais explicativos do modelo (Quadro 38) verificou-se a

importancia do conhecimento subjetivo na tomada de decisdo, em consonancia com

diferente literatura existente (Bettman & Park,

1980 e Brucks,

1985). Ou seja, o

conhecimento subjetivo é uma variavel preponderante na explicacdo das motivagoes,
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principalmente a estimulacao intelectual (coeficiente estimado de 0,713), ao que se segue a

influéncia sobre a dimensao Social (coeficiente estimado de 0,470).

E importante, também, referir que o género influencia o grau de conhecimento subjetivo
(coeficiente estimado de 0,258), ou seja, os homens possuem um nivel de conhecimento
subjetivo superior. Este resultado consolida a literatura existente, nomeadamente, Laroche
et al. (2003) que salientam que os homens salientam que os homens possuem mais
autoconfianga do que as mulheres na tomada de decisbes em relagdo ao vinho, o que
permite que possuam um nivel de conhecimento subjetivo superior. E de referir também que
€ revelado um maior nivel de conhecimento subjetivo numa compra de vinho para consumo
numa refeicdo normal (coeficiente estimado de 0,208), situagdo que vai ao encontro do
referido por Brucks (1985) que defende a relacio positiva entre a experiéncia e o nivel de

conhecimento subjetivo.

Relativamente a dimensdo emocional felicidade, esta ndo possui uma relagao significativa
com a dimensao motivacional social, possuindo no entanto, influéncia sobre as restantes
motivacdes, apesar de débil. E de referir a ligeira associacdo existente entre a emocdo
felicidade e o consumo de vinho em ocasides que nao sejam refeicbes normais, situacao
que esta em consonancia com a literatura existente, dado que as reagdes emocionais séo

mais significativas em situagcdes de consumo nao rotineiras (Richins, 2008).

Quadro 38: Parametros estruturais explicativos do modelo (sem a dimens&o calma)

o Comomre  Rio g
ESTANDARDIZADO
REFEICA0 NORMAL — CONHECIMENTO SUBJETIVO 0,291 0,208 4,508 <0,001
REFEICAO NORMAL — FELICIDADE -0,192 -0,152 -3,265 0,001
REFEICAO NORMAL — ESTIMULAGCAO INTELECTUAL 0,054 0,038 0,924 0,355
REFEICAO NORMAL — GRATIFICACAO SENSORIAL 0,079 0,087 1,834 0,067
REFEIGAO NORMAL — SOCIAL 0,134 0,062 1,309 0,191
HOMEM — CONHECIMENTO SUBJETIVO 0,374 0,258 5,516 <0,001
HOMEM — ESTIMULAGAO INTELECTUAL -0,050 -0,034 -0,819 0,413
HOMEM — GRATIFICACAO SENSORIAL 0,013 0,014 0,296 0,767
HOMEM — SOCIAL 0,099 0,045 0,939 0,348
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CONHECIMENTO SUBJETIVO — ESTIMULACAO INTELECTUAL 0,729 0,713 10,977 <0,001
CONHECIMENTO SUBJETIVO — GRATIFICAGAO SENSORIAL 0,305 0,470 7,775 <0,001
CONHECIMENTO SUBJETIVO — SOCIAL 0,404 0,265 4,838 <0,001
FELICIDADE — ESTIMULAGAO INTELECTUAL 0,204 0,180 4,161 <0,001
FELICIDADE — GRATIFICAGAO SENSORIAL 0,142 0,197 3,910 <0,001
FELICIDADE — SOCIAL 0,122 0,072 1,455 0,146

Fonte: Elaboragao Prépria

O Quadro 38 evidencia que nenhuma das trajetérias entre as variaveis exodgenas (ocasiao e
geénero) e as motivagdes é estatisticamente significativa. Ou seja, as relagées encontradas
na literatura entre estas variaveis (Thach, 2012) serdo, de acordo com os resultados aqui
apresentados, apenas indiretas — as variaveis exogenas condicionam o conhecimento e as

emocgdes que, por sua vez, explicam uma parte da variagdo das motivagdes.

Para avaliar os efeitos indiretos das variaveis exdégenas nas dimensbes motivacionais,
procede-se a uma estimacdo dos coeficientes e respetivos erros-padrdo através de
reamostragem bootstrap, de acordo com o proposto por Shrout e Bolger (2002), com
recurso a 2000 amostras e considerando a distribuicdo dos estimadores num intervalo de
confianga a 90% (Maréco, 2010). Os resultados (Quadro 39) confirmam a insignificancia dos
efeitos diretos, demonstrando que a emocéao felicidade e, sobretudo, o conhecimento
subjetivo sdo responsaveis pelas eventuais associagdes entre as variaveis exdégenas e as

motivagdes para o consumo.

A andlise do R? (Quadro 39) permite aferir que a estimulacdo intelectual & muito explicada
por este modelo (ou seja, em mais de metade) situagdo que ja ndo se verifica com a
motivag&o social. Podemos concluir também a influéncia do género (o facto de ser homem)
mediada pelo conhecimento subjetivo. O Quadro 39 permite verificar a inexisténcia de
efeitos diretos, estatisticamente significativos, sobre as motivagdes, evidenciando assim o

papel mediador assumido fundamentalmente pelo conhecimento subjetivo.
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Quadro 39: Efeitos das variaveis exégenas sobre as dimensdes motivacionais

VARIAVEIS

REFEICAO NORMAL — ESTIMULAGCAO INTELECTUAL
REFEICAO NORMAL — GRATIFICACAO SENSORIAL
REFEICAO NORMAL — SOCIAL

HOMEM — ESTIMULAGAO INTELECTUAL

HOMEM — GRATIFICAGAO SENSORIAL

HOMEM — SocCIAL

EFEITO DIRETO

0,054
0,079
0,134
-0,050
0,013
0,099

NoOTA: Valores de significancia bootstrap: *5% ( p< 0,05); ** 1% (p < 0,01)

Fonte: Elaboragao Prépria

EFEITO INDIRETO

0,173**
0,062*
0,094*
0,273**
0,114**
0,151**

EFEITO TOTAL

0,227**
0,141*
0,228*
0,223**
0,127*
0,251*

Eliminando do modelo todas as trajetérias nao significativas, i.e. as que ligavam as variaveis

exégenas as motivacdes e a relacao entre a felicidade e a motivacao social, obtemos um

modelo mais simples com a mesma qualidade de ajustamento (x*/g.l.=2,624; CFI=0,949;
GFI=0,941; RMSEA=0,056; P[RMSEA<0,05]<0,112).

Quadro 40 confirmam a grande importancia do conhecimento subjetivo na explicagcao das

Os resultados apresentados no

dimensdes motivacionais, com destaque para a estimulagao intelectual. Por sua vez, o

conhecimento subjetivo é favorecido pela compra para refeigdo normal e pelo facto de o

comprador ser do género masculino. As emog¢des, aqui reduzidas a dimenséao felicidade,

tém um papel secundario na motivacao para o consumo.

Quadro 40: Parametros estruturais explicativos do modelo final

REGRESSAO

REFEICAO NORMAL — CONHECIMENTO SUBJETIVO
REFEICAO NORMAL — FELICIDADE

HOMEM — CONHECIMENTO SUBJETIVO

CONHECIMENTO SUBJETIVO — ESTIMULAGAO INTELECTUAL
CONHECIMENTO SUBJETIVO — GRATIFICAGAO. SENSORIAL
CONHECIMENTO SUBJETIVO — SOCIAL

FELICIDADE — ESTIMULAGAO INTELECTUAL

FELICIDADE — GRATIFICAGAO SENSORIAL

Fonte: Elaboragao Propria

COEFICIENTE
NAO
ESTANDARDIZADO
0,307

-0,189
0,372
0,726
0,322
0,452
0,196

0,138

COEFICIENTE
ESTANDARDIZADO

0,219
-0,150
0,256
0,712
0,495
0,298
0,173

0,189

RAcio
CRriTICO

4,782
-3,218
5,529
11,348
8,504
5,685
4,045

3,855

P

<0,001
0,001
<0,001
<0,001
<0,001
<0,001
<0,001

<0,001
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No Quadro 41 pode verificar-se que o modelo explica mais de metade (53%) da variagéo da
importancia da estimulagao intelectual para consumir vinho, mas a explicagcao da dimensao
de motivacao social fica aquém de 10%. No que respeita as variaveis mediadoras, o poder

explicativo do modelo é baixo, sendo negligenciavel no caso das emocgdes.

Quadro 41: Coeficientes de correlagdo multipla das variaveis endégenas

DIMENSAO MOTIVACIONAL R? P
ESTIMULACAO INTELECTUAL 0,529 0,002
GRATIFICACAO SENSORIAL 0,274 0,002
SoclAL 0,089 0,001
CONHECIMENTO SUBJETIVO 0,116 0,002
FELICIDADE 0,022 0,001

Nota: significancia estimada por bootstrap

Fonte: Elaboragao Propria

O modelo avaliado por bootstrapping pode ser visualizado na Figura 17.
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Refeicao
Normal |

Homem

Figura 17: Modelo estrutural final explicativo das motivagbes para consumir

Fonte: Elaboracgao Prépria

Conhecimenio Subjetivo

0.219

0.256

-0.150

Felicidade

| 0.712

0.495

0.173

0.189

0.298

Estimulacao Intelectual

Gratificagao Sensorial
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Para analisar melhor os impactos sobre as decisbées de consumo foi definido um segundo
modelo de analise que visa perceber a influéncia das variaveis em tudo sobre a frequéncia

de consumo.

5.5.2. - MODELO EXPLICATIVO DA FREQUENCIA DE CONSUMO

Neste modelo pretendemos analisar a influéncia da ocasidao de consumo (refeicdo normal),
dos fatores pessoais (género), do conhecimento subjetivo, das emocgdes (felicidade) e das
motivacdes (estimulacdo intelectual, gratificacdo sensorial e social) na frequéncia de
consumo. Pretende-se, também, verificar se as motivacbes exercem um papel mediador

neste processo (Figura 18).
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Estimulacao

Intelectual

Gratificacao
Sensorial

Refeicao
Normal

Figura 18: Modelo estrutural inicial explicativo da frequéncia de consumo

Fonte: Elaboracdo Prépria

149



V - Analise e Discussdo dos Resultados

A introducao da variavel frequéncia de consumo, como variavel dependente, no nosso
modelo anterior, ndo provocou alteragdes significativas na sua qualidade de ajustamento, ou
seja, ao analisarmos as estatisticas e indices de ajustamento verificamos a sua boa
qualidade (x%g.l.=2,651; CFI=0,947; GFI=0,939; RMSEA=0,056; P[RMSEA<0,05]<0,086).

No entanto, constatou-se pela analise dos parametros estruturais explicativos deste modelo
(Quadro 42) que o coeficiente relativo a dimensao motivacional social ndo era significativo
(p=0,638), 0 que indicia a inexisténcia de influéncia desta motivacao sobre a frequéncia de

consumo. Por este motivo vai ser retirada do modelo.

Quadro 42: Parametros estruturais explicativos da frequéncia de consumo

COEFICIENTES

o Comemms o p
REFEICAO NORMAL — FREQUENCIA 1,224 0,394 10,749 <0,001
HOMEM — FREQUENCIA 0,244 0,076 2,076 0,038
FELICIDADE — FREQUENCIA -0,317 -0,128 -3,069 0,002
SoclAL — FREQUENCIA 0,030 0,02 0,470 0,638
GRATIFICACAO SENSORIAL — FREQUENCIA 1,426 0,408 6,386 <0,001
ESTIMULAGAO INTELECTUAL — FREQUENCIA -0,558 -0,258 -3,337 <0,001
CONHECIMENTO SUBJETIVO — FREQUENCIA 0,491 0,223 3,094 0,002

Fonte: Elaboragao Prépria

Ao ser retirada a trajetéria nao significativa da motivagao Social do nosso modelo, e para
avaliar melhor os efeitos das diferentes variaveis sobre a frequéncia de consumo recorreu-
-se ao método de reamostragem por bootstrap (com 2000 amostras) para calcular a
significancia e os intervalos de confianga dos estimadores dos efeitos diretos e indiretos
(Shrout e Bolger, 2002; Maréco, 2010). Incluindo todas as relagbes diretas possiveis na
sequéncia nos efeitos sobre a variavel dependente, o modelo melhorou significativamente a
sua bondade de ajustamento, como se pode comprovar ao analisar as seguintes estatisticas
e indices: x%g.l.=2,468; CFI=0,959; GFI=0,951; RMSEA=0,053; P[RMSEA<0,05]<0,275.
Assim, o0 nosso modelo apresenta uma boa qualidade de ajustamento. Ao analisar os
resultados dos parametros estruturais obtidos pelo método da maxima verosimilhanca,
verificamos que todos os coeficientes sdo significativos apesar de possuirem diferentes

graus de significancia (Quadro 43).
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Quadro 43: Parametros estruturais do modelo explicativo da frequéncia de consumo (sem a
dimensao social)

COEFICIENTES

o Somoens moo
ESTIMULAGAO INTELECTUAL — FREQUENCIA -0,538 -0,250 -3,286 0,001
GRATIFICAGAO SENSORIAL — FREQUENCIA 1,427 0,403 6,584 <0,001
REFEICAO NORMAL — FREQUENCIA 1,223 0,393 10,753 <0,001
CONHECIMENTO SUBJETIVO — FREQUENCIA 0,495 0,224 3,251 0,001
FELICIDADE — FREQUENCIA -0,318 -0,129 -3,102 0,002
HOMEM — FREQUENCIA 0,247 0,077 2,099 0,036

Fonte: Elaboragao Prépria

O modelo avaliado por bootstrapping pode ser visualizado na Figura 19 e as estimativas dos
efeitos totais sobre as variaveis enddégenas, analisadas com recurso ao Quadro 46. Como
esperado, o conhecimento subjetivo exerce um efeito muito significativo sobre as
motivagdes, sobretudo sobre a motivacao por estimulacao intelectual (vontade de conhecer
e aprender sobre vinhos), mas também sobre a motivacao por gratificagdo sensorial. Ja os
efeitos das emocobes, neste caso da felicidade, sobre a motivagdo sido bastante mais
modestos. Como os efeitos da ocasido refeicdo normal e do género masculino sobre as
variaveis mediadoras nao sao fortes, os seus efeitos indiretos sobre as motivagdes, apesar
de estatisticamente significativos, sdo também relativamente fracos. E importante referir que
os efeitos indiretos das variaveis conhecimento subjetivo e felicidade sobre a frequéncia de
consumo né&o sao significativos. Globalmente, 0 modelo explica cerca de 40% da frequéncia

de consumo, atendendo ao valor do R? como pode ser verificado pelo Quadro 46.

O Quadro 47 sintetiza os efeitos das diferentes variaveis sobre a frequéncia de consumo.
Assim através da sua analise podemos resumir os principais resultados do nosso estudo,
sendo evidente que a ocasido de consumo para refeicdo normal e a motivagao por
gratificagdo sensorial apresentam maior poder explicativo sobre a frequéncia de consumo. A
importancia desta dimensao motivacional justifica-se por estar associada ao gosto do sabor
do vinho, ao realcar do sabor dos alimentos, o que influencia diretamente a frequéncia de
consumo, resultados que vao ao encontro da literatura existente pois Barrena e Sanchez
(2009), Duarte et al. (2010) e Thach (2012), defendem que o consumo de vinho é efetuado

fundamentalmente por motivacdes de gratificacdo sensorial.
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O conhecimento subjetivo exerce um efeito direto sobre a frequéncia de consumo, embora
de magnitude inferior aos acima referidos. O conhecimento subjetivo esta associado a
familiaridade com o vinho e é um facilitador na tomada de decisdo de consumo (Laroche et
al., 2003). A estimulagao intelectual apresenta uma associagdo negativa com a frequéncia
de consumo, situacdo que podera ser explicada pelo facto de esta motivacado estar
associada a partilha de conhecimentos sobre o vinho com pares, 0 que nédo se verifica
frequentemente, pois € um processo que exige aprendizagem. O género manifesta efeitos
diretos e indiretos relativamente fracos sobre a frequéncia de consumo. Efetivamente o
género masculino consome mais frequentemente vinho, pelo menos em paises
mediterranicos como salientado, por exemplo, por Duarte e Ruivo (1998). Por ultimo, refira-
-se a associacdo negativa, mas bastante fraca, entre a felicidade e a frequéncia de

consumo.
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Conhecimento Subjetivo 0.224

0,393

- 0,215

Refeic I
efeican Marmal | 0503

0258

-0,250

Frequéncia de
| Consumo

0,403

Hormem

Felicidade

0,077

Figura 19: Modelo estrutural final explicativo da frequéncia de consumo

Fonte: Elaboragcao Propria
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Quadro 44: Coeficientes estandardizados dos efeitos sobre as variaveis endégenas e respetivos R?
(estimativa bootstraping)

REFEIGAO HOMEM CONHECIMENTO FELICIDADE GRATIFICAGAO ESTIMULAGAO R?

NORMAL SENSORIAL INTELECTUAL
FELICIDADE -0,150 (0,048) 0,022
CONHECIMENTO 0,215 (0,045) 0,258 (0,044) 0,113
SRATFICAGAO 0,082(0,030)  0130(0,024) 0503 (0,047) 0,177 (0,064) 0,278
INTELECTUAL 0,126 (0,036) 0,183 (0,033) 0,709 (0,043) 0,176 (0,044) 0,525

0,393 (0,037) 0,077 (0,038) 0,224 (0,071)  -0,129(0,044) 0,403 (0,065)  -0,250 (0,090)
FREQUENCIA 0,408
0,069 (0,017) 0,063 (0,015) 0,025 (0,062) 0,027 (0,031)

Nota: os valores em italico representam efeitos indiretos. Erros padrdo entre parénteses. A covariancia entre as variaveis exégenas nao
¢ significativa (p=0,515)

Fonte: Elaboragao Propria

Quadro 45: Coeficientes estandardizados dos efeitos sobre a frequéncia de consumo

VARIAVEIS EFEITO DIRETO EFEITO INDIRETO EFEITO TOTAL
HomMEM 0,077* 0,063** 0,140**
REFEICAO NORMAL 0,393* 0,069** 0,462**
FELICIDADE -0,129** 0,027 -0,101*
CONHECIMENTO SUBJETIVO 0,224** 0,025 0,250**
GRATIFICACAO SENSORIAL 0,403* --- 0,403*
ESTIMULAGAO INTELECTUAL -0,250** --- -0,250**

NoOTA: Valores de significancia bootstrap: *5% (p <0,05); ** 1% (p <0,01)

Fonte: Elaboragao Prépria

Ao analisar os parametros obtidos pelo método bootstrap verificamos, mais uma vez, e a
semelhanca da literatura existente (Bettman & Park, 1980 e Brucks, 1985), a importancia do
conhecimento subjetivo na tomada de decisdes por parte do consumidor. Assim, sobressaiu
nos resultados obtidos o seu efeito sobre as motivagdes, ou seja, niveis superiores de
conhecimento subjetivo implicam um nivel de estimulagao intelectual superior (0,709) e de
maior gratificagdo sensorial (0,503) no consumo de vinho. O conhecimento subjetivo esta
associado ao consumo de vinho em ocasides de refeicdo normal, dado que, para Alba e
Hutchinson (1987) e Alba (2000), o conhecimento do consumidor é definido como o grau de
experiéncia e de familiaridade que o0 mesmo tem com o produto e, segundo Barber (2008), o

conhecimento subjetivo é determinado pela experiéncia. O estudo desenvolvido por Barber
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(2008) confirmou as conclusées de Dodd et al. (2005) e Park et al. (1994) que defendem a
forte associagdo entre experiéncia de consumo e conhecimento subjetivo o que vai de
encontro aos nossos resultados, ou seja, um nivel de conhecimento subjetivo superior
também aumenta a frequéncia de consumo. Para Thomas (2000) o autoconhecimento é a
fonte de informagdo mais importante pois é a que esta mais prontamente acessivel. O
geénero possui um efeito sobre o conhecimento subjetivo, ou seja, os homens demonstram
maiores niveis de conhecimento subjetivo que as mulheres. Este efeito j& se encontra

referido na literatura por Laroche et al. (2003) e Barber (2008).

E de referir que maiores niveis de gratificagdo sensorial no consumo de vinho levam a uma
maior frequéncia de consumo, situacdo defendida por Barrena e Sanchez (2009) cujo
estudo salienta que o prazer sensorial € a principal motivagdo para o consumo de vinho.
Esta associacdo é também defendida por Thach (2012) que refere como principais motivos
para consumir vinho a melhoria da refeicdo e o gosto pelo sabor do vinho. Concluimos
também que a gratificagao sensorial aumenta, também, em ocasides de consumo ditas

“normais”.

E importante referir que a estimulacdo intelectual (estimulos intelectuais, troca de
conhecimentos) encontra-se negativamente associada a frequéncia de consumo, situagao
que eventualmente podera dever-se ao facto de estarmos perante uma amostra constituida
por consumidores regulares que consomem vinho predominantemente em refeicbes
normais, situagao que nao suscita a troca de conhecimentos e interagcbes com individuos
fora do relacionamento habitual. Estando a estimulacéao intelectual associada ao “evidenciar”

de conhecimentos, vai implicar que o consumo por estas razdes seja esporadico.

A semelhanca do modelo anterior (explicativo das motivagdes) verifica-se uma associagdo
muito ténue entre a felicidade e o consumo de vinho em ocasides que ndo sejam uma
refeicdo normal e, também uma associagdo negativa entre felicidade e frequéncia de
consumo, o que se pode ficar a dever ao envolvimento constante e permanente no consumo
que inviabiliza o surgimento de reacdes emocionais (Richins, 2008). Verifica-se também
uma ligeira associagdo entre esta dimensdo emocional e as motivagbes (estimulagcao
intelectual e gratificacdo sensorial), ou seja, um estado superior de felicidade implica um

maior despertar motivacional, o que esta de acordo com a literatura pois, segundo Marques
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(2011) sdo as emocbes que desencadeiam os mecanismos apetitivos ou aversivos da

motivacgao, incluindo a motivacao para consumo.

O género é um fator diferenciador no consumo de vinho, ou seja, os homens consomem

vinho com maior frequéncia que as mulheres.

Sintetizando podemos referir que os resultados obtidos estdo de acordo com a teoria,
nomeadamente, no que concerne a influéncia do género sobre a frequéncia de consumo
como Duarte e Ruivo (1998) salientam no seu estudo, os homens consomem mais
frequentemente vinho que as mulheres. Relativamente a relagdo existente entre
conhecimento subjetivo e frequéncia de consumo esta também estd de acordo com a
literatura existe sobre a tematica pois Laroche et al. (2003) defendem que a experiéncia
reforca a confianga, facilitando a tarefa da avaliagdo ao nivel da decisdo de consumo.
Quando se fala em emocgdes efetivamente a associagdo negativa entre a felicidade e a
frequéncia de consumo deve-se ao facto de poucas serem as situagdes de consumo que
despertam emocgdes, uma vez que, existe um contacto diario com o produto (Richins, 2008).
No entanto, para verificarmos melhor os resultados obtidos iremos proceder a avaliagdo das

hipéteses subjacentes a construgdo dos dois modelos de analise em estudo.

5.6. - AVALIAGAO DAS HIPOTESES

Nesta seccao iremos proceder a sistematizacdo das relacbes evidenciadas através dos

MEE, comparando os resultados obtidos com as hipoteses de partida estabelecidas.

5.6.1. — AVALIAGAO DAS HIPOTESES DO MODELO EXPLICATIVO DAS MOTIVAGOES

Ao efetuar a comparacao entre os resultados obtidos e as hipéteses de partida do primeiro

modelo de analise (explicativo das motivagcdes) desta investigacao verificamos que a
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ocasiao de consumo apenas se relaciona com as motivacbes de forma indireta. Nesta
investigagdo podemos constatar que a compra efetuada para consumo numa ocasido de
refeicdo do dia-a-dia (refeicdo normal) tem um efeito significativo sobre a estimulagéo
intelectual, mas que é plenamente justificado pela mediagcdo da variavel conhecimento

subjetivo.

Hi: As motivagdes para o consumo de vinho diferem consoante a ocasiao.

Relativamente a segunda hipétese colocada, veja-se:

H,: As motivagdes de consumo diferem com as carateristicas pessoais.

H,1: Os homens consomem mais por razdes de estimulagao intelectual.

H,,: As mulheres consomem mais por razdes sociais do que os homens.

Os resultados obtidos neste estudo evidenciam uma associacdo positiva entre as
carateristicas socioecondmicas e as motivagdes de consumo, homeadamente o género. No
entanto, tal situacao verifica-se de forma indireta o que pde em causa a literatura existente,
nomeadamente o estudo desenvolvido por Thach (2012). Se os resultado forem passiveis
de generalizagdo, a explicacdo mais admissivel € a da associagdo entre género e as
motivacdes de consumo se dever ao facto de os homens revelarem um maior conhecimento
subjetivo sobre vinhos, revelando também uma maior autoconfianga e eficacia na tomada de
decisbes, sobretudo por razdes que reforcam esse conhecimento, como sdo as ligadas a

estimulagao intelectual.

No que concerne a terceira hipétese em analise:

Hj: Os fatores pessoais condicionam o recurso ao conhecimento subjetivo.

Hs1: O género masculino demonstra niveis de conhecimento subjetivo superiores ao
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género feminino.

Os resultados obtidos nesta investigagdo estdo em consonancia com a literatura existente,
ou seja, existe uma forte associagao entre o género (masculino) e o conhecimento subjetivo.
A semelhancga de Laroche et al. (2003) esta pesquisa sugere que os homens revelaram um
maior conhecimento subjetivo sobre vinhos, situacdo que podera estar relacionada, como
referido anteriormente, com a autoconfianga e eficacia na decisao que aparecem associadas
ao conhecimento subjetivo. No caso especifico do vinho, é importante também referir que,
segundo Barber et al. (2006), os homens assumem-se como mais conhecedores e mais

informados sobre este bem, situacao que reforga os nossos resultados.

Relativamente a relagdo entre ocasido e conhecimento subjetivo que visava ser analisada

através da colocacao da hipotese quatro, ou seja,

H,4: O tipo de ocasido de consumo influencia o recurso ao conhecimento subjetivo.

H41: O recurso ao conhecimento subjetivo € superior nos individuos que adquirem

vinho para refeicbes normais.

Podemos referir que no consumo de vinho em refeicdes normais, supostamente se verifica
um refor¢co do conhecimento subjetivo como motivador do consumo. Esta situacao podera
estar associada ao facto da tomada de decisbes em situagdes mais rotineiras, aumentar a
autoconfianca e a eficacia das mesmas, situacdo que esta de acordo com a linha de
investigacao seguida por Park e Lessig (1981) que defende a existéncia de uma correlagcao
positiva entre familiaridade com a categoria de produto e a importancia do conhecimento
subjetivo na tomada de decisdo de compra. Os resultados obtidos neste estudo constatam
precisamente essa situagao de reforgco do conhecimento subjetivo em situa¢des de refeicao
normal o que estd em consonéncia com a investigacao desenvolvida por Park e Lessig
(1981).

A analise da associagao entre ocasides de consumo e emocdes foi proposta através da

hipétese cinco:
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Hs: Diferentes ocasides de consumo favorecem a intensidade de diferentes emocgoes.

Hs1: As emocbes sdao menos intensas quando se adquire vinho para refeicbes

normais.

Ao procedermos a avaliagdo desta hipotese verificamos a existéncia de uma relagao
negativa entre refeicdo normal e felicidade, ou seja, podemos pressupor que o0s
compradores de vinhos para o dia-a-dia atribuem menor intensidade emocional ao seu
consumo. Estes resultados sugerem que as emogdes atribuidas ao consumo de vinho sejam
mais importantes em consumidores menos rotineiros e menos familiarizados com a
categoria de produto, de acordo com a proposicdo de O'Shaughnessy e O'Shaughnessy
(2003). Esta situacao pode também ficar a dever-se ao facto de estarmos perante consumos
que ao serem rotineiros tornam previsivel o desempenho do bem nao ativando emocgdes
intensas, salvo se algo inusitado aconteca (Richins, 2008). Esta situagcao de previsibilidade
do desempenho do vinho conduz a que os resultados obtidos figuem aquém do esperado,
ou seja, a felicidade associada ao consumo de vinho tem efeitos relativamente modestos
sobre a motivacdo por gratificacdo sensorial e por estimulacdo intelectual, ndo sendo
significativo o seu efeito sobre a motivagao social, ao contrario do que estava previsto pela

hipétese seis:

Hs: As emocdes esperadas no consumo estdo positivamente associadas as motivagoes.

Ao procedermos a avaliagdo da sétima hipoétese:

H;: O conhecimento subjetivo esta positivamente associado as motivagbes para

consumo.

H;1: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por motivagdo de estimulagao

intelectual.

H;.: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por motivagao social.
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Verificamos que estas se confirmam dado que efetivamente o conhecimento subjetivo
assume um papel fundamental no processo motivacional, ou seja, esta investigacao
demonstrou que as motivacbes sao influenciadas pelo nivel de conhecimento que o
consumidor pensa possuir (conhecimento subjetivo), principalmente as motivagdes
intelectual e social, respetivamente a vontade de aprender mais sobre este bem e partilha

de conhecimento “sentido” sobre o vinho.

Terminada a avaliacdo das hipoteses referentes ao modelo explicativo das motivacdes
proceder-se-a a avaliacdo das hipoteses referentes ao modelo explicativo da frequéncia de

consumo.

5.6.2. — AVALIAGAO DAS HIPOTESES DO MODELO EXPLICATIVO DA FREQUENCIA
DE CONSUMO

O modelo explicativo da frequéncia de consumo visou aferir, numa primeira fase a influéncia
do género e das ocasibes na frequéncia de consumo, através da colocacido das seguintes

hipbteses:

Hs: Os homens consomem mais frequentemente que as mulheres.

Ho: Os compradores que adquirem vinho para refeigdes normais sdo consumidores mais

frequentes.

Os resultados obtidos, em consonancia com a literatura existente para o caso portugués
(Duarte & Ruivo, 1998 e Teixeira, 2008) validaram as hipéteses anteriormente
apresentadas, ou seja, efetivamente, neste estudo, o facto de ser homem induz
positivamente a frequéncia de consumo, sendo estes, portanto, consumidores mais
frequentes. Verificou-se também a validacdo da nona hipotese em que a compra para
consumir em ocasidoes de refeigdes do dia-a-dia (normais) estd associada a uma maior
frequéncia de consumo. Existe nesta situagdo uma familiaridade maior com o bem que é

consumido (vinho). Esta familiaridade associada também a um maior conhecimento
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subjetivo (Laroche et al., 2003) confirma a hipotese seguinte. No entanto o contato
permanente com o bem reflete-se na menor intensidade de emocgdes devido a auséncia de
expetativas em relacdo ao desempenho do bem (Richins, 2008) o que confirma a décima

primeira hipotese.

H1o: Consumidores com niveis de conhecimento subjetivo superior consomem com maior

frequéncia.

H41: Maior intensidade emocional esta associada a uma menor frequéncia de consumo.

As ultimas hipoteses a validar sdo precisamente as relativas aos efeitos das motivagoes, ou

seja:

Hi2: A frequéncia de consumo € maior quando o consumo é efetuado por gratificagao

sensorial.

H43: O consumo por estimulacdo intelectual esta associado a uma menor frequéncia de

consumo.

Hi: O consumo por motivos sociais estda associado a uma menor frequéncia de

consumo.

Efetivamente as motivagdes influenciam a frequéncia de consumo, nomeadamente a
gratificacdo sensorial que possui um grande poder explicativo sobre mesma, em
contrapartida temos um efeito negativo da estimulacao intelectual. Relativamente a décima
quarta hipotese esta nao foi validada pois a dimensao social foi retirada do modelo por nao

ser estatisticamente significativa.

No término deste capitulo sera apresentada uma breve sintese ao processo de avaliacdo de

hipéteses.
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5.6.3. — SINTESE DA AVALIAGAO DAS HIPOTESES DOS MODELO EXPLICATIVOS

A avaliacdo das hipboteses sera apresentada de forma resumida no quadro que

seguidamente iremos apresentar (Quadro 46):

Quadro 46: Sintese da avaliagao das hipéteses

HIPOTESES

MODELO EXPLICATIVO DAS MOTIVAGOES
Hi: As motivagbes para o consumo de vinho diferem
consoante a ocasiao.
Ha2: As motivagdes de consumo diferem com as carateristicas
pessoais.
H21: Os homens consomem mais por razbes de
estimulagao intelectual.
H22: As mulheres consomem mais por razdes sociais do
que os homens.
Hs: Os fatores pessoais condicionam o recurso ao
conhecimento subjetivo.
Hszs: O género masculino demonstra niveis de
conhecimento subjetivo superiores ao género feminino.
Hs: O tipo de ocasido de consumo influencia o recurso ao
conhecimento subjetivo.
Hs.1: O conhecimento subjetivo & superior nos individuos
que adquirem vinho para refeigdes normais.
Hs: Diferentes ocasides de consumo favorecem a intensidade
de diferentes emogdes.
Hs.1: As emogdes sao menos intensas quando se adquire
vinho para refeicdes normais.
He: As emogbes esperadas no consumo estdo positivamente
associadas as motivagoes.
H7: O conhecimento subjetivo esta positivamente associado
as motivagdes para consumo.
H7.1: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por
motivagao de estimulacao intelectual.
Hz2: O conhecimento subjetivo favorece o consumo por
motivagao social.
MODELO EXPLICATIVO DA FREQUENCIA DE CONSUMO

Hs: Os homens consomem mais frequentemente que as
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mulheres.

Ho: Os compradores que adquirem vinho para refeigcdes .
normais sdo consumidores mais frequentes.

H10: Consumidores com niveis de conhecimento subjetivo X
superior consomem com maior frequéncia.

H11: Maior intensidade emocional esta associada a uma 5
menor frequéncia de consumo.

H12: A frequéncia de consumo € maior quando o consumo é X
efetuado por gratificagdo sensorial.

H13: O consumo por estimulagao intelectual esta associado a .

uma menor frequéncia de consumo.
H14: O consumo por motivos sociais esta associado a uma

menor frequéncia de consumo.

Fonte: Elaboragao Prépria

Em resumo, pode dizer-se que todos os fatores explicativos da frequéncia (motivacoes,
emogdes, conhecimento subjetivo, género e ocasido) se revelaram significativos. O mesmo
nao se pode dizer do modelo explicativo das motivacbes, uma vez que as variaveis
exégenas ndao demonstram efeito direto sobre a motivagao para o consumo. Neste modelo,

o resultado mais saliente é o relevante papel mediador do conhecimento subjetivo.

Apoés a apresentacao sintetizada da avaliacdo das hipoteses referentes aos dois modelos

em analise serdo apresentadas as conclusdes finais do estudo.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES

A importancia que o mercado vinho assume em Portugal, quer ao nivel da producéo quer ao
nivel do consumo, associada a sua complexidade motivada pela fragmentagao do mesmo e
por estarmos perante um bem com carateristicas muito heterogéneas, tornou-se o mote
para o desenvolvimento desta investigagdo. Contribuir para o desenvolvimento do marketing
dos vinhos em Portugal, através do auxilio dado na percecdo do comportamento do
consumidor num mercado que se encontra em processo de mutagdo a um ritmo bastante

acelerado, foi assim o seu objetivo primordial.

A parca investigacao existente sobre o comportamento do consumidor e sobre os diferentes
fatores que influenciam as decisées de consumo introduziram um carater inovador nesta
pesquisa. Este estudo nao pretendia apenas caraterizar o consumidor, determinar as
ocasides a que se destinava a compra do vinho, os motivos, as emocgdes e a frequéncia de
consumo mas sim, avaliar as razbes que induzem o consumo (fatores motivacionais) e
como é que estas podem diferir tendo em conta as variaveis anteriormente salientadas.
Assim, no decurso da realizacdo de uma breve contextualizagdo do mercado de vinho,
apresentou-se diferentes formas de segmentagdo deste tipo de mercado (geografica,

demografica, psicografica, comportamental e mista).

No entanto, foi necessario proceder a uma revisdo da literatura que visava precisamente a
sedimentacdo dos conhecimentos sobre o mercado do vinho e perscrutar tematicas
relacionadas com o comportamento do consumidor que eventualmente pudessem ser
aplicadas no caso especifico do consumo de vinho. Apds se proceder a contextualizacido da
tematica onde foi efetuada uma analise do processo de escolha de vinho, verificando-se a
complexidade do mesmo, devido a fragmentacdo do mercado e a diversidade de
carateristicas que este tipo de bem possui, procedeu-se ao iniciar a revisdo da literatura com
uma analise dos diversos fatores que influenciavam este processo de decisdo. Assim,
deparamo-nos com diversos fatores, como os atributos do vinho (marca, regiao de origem,
sabor/paladar, embalagem e preco), grau de envolvimento com o vinho, ocasido de
consumo e risco percebido. No entanto, verificou-se que a percecao da imagem do vinho
diferia de consumidor para consumidor, sobressaindo o conhecimento deste sobre o vinho

como um fator que poderia condicionar o processo decisorio. Na analise dos diferentes

165



VI - Conclusdes

atributos verificou-se que os consumidores processavam de diferentes formas as
informacdes sobre os fatores que influenciam o consumo, situacdo que condicionava a
tomada de decisdo. O conhecimento que o consumidor possui sobre determinado tipo de
bem pode ter trés origens diferentes, veja-se, as experiéncias vivenciadas com o bem, os
conhecimentos objetivo e subjetivo (0 que o consumidor sabe sobre o bem e aquilo que
pensa que sabe sobre o mesmo) e as fontes de informagao externas. A tematica do
conhecimento do consumidor tem sido abordada, no caso concreto do vinho, por autores
como Ballester et al. (2008), Barber (2008), Dodd et al. (2005), Johnson e Bastian (2007) e

Perrouty, et al. (2006), entre outros.

Na analise da literatura efetuada constatou-se a influéncia dos fatores socioeconémicos no
comportamento do consumidor, nomeadamente, o género, as habilitagdes literarias, a idade,
o rendimento, os estilos de vida, os quais tém sido alvo de analise no caso do vinho em
diferentes estudos, como os desenvolvidos por Barber et al. (2006), Duarte et al. (2010),
Duarte e Ruivo (1998), Gjonbalaj et al. (2009), Martinez-Carrasco et al. (2005), Romanazzi
et al. (2010), Thach (2012), entre outros.

A revisdo da literatura, desenvolvida sobre as experiéncias vivenciadas no consumo de
vinho, alertou para a eventual importdncia que as emogdes podem assumir no seu
consumo. Verificou-se a que a analise desta tematica se encontra pouco desenvolvida, no
que concerne ao vinho, podendo no entanto, destacar-se os estudos desenvolvidos por
Beccaria et al. (2009), Ciolfi (2009), Desmet e Schifferstein (2008), Ferrarini et al. (2010), Le
Breton (2006), Le Doux (1996).

Relativamente as emog¢des, Marques (2011) alerta para o facto de as emogdes poderem
desencadear mecanismos apetitivos ou aversivos na motivacao, incluindo as motivacoes
para o consumo. Deste modo, o ultimo ponto abordado na revisao da literatura recaiu sobre
motivagcées em especial sobre as que induzem o consumo de vinho. Assim, verificou-se a
existéncia de motivagbes como a gratificacdo sensorial, a aprovagéo social e a estimulagao
intelectual (Rossiter & Percy, 1987), as quais foram aplicadas ao consumo deste bem em
alguns estudos, nomeadamente os desenvolvidos por Barrena e Sanchez (2009), Bruwer et
al. (2002), Charters e Pettigrew (2008), Duarte et al. (2010), Hall et al. (2004) e Thach
(2012).
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Apoés a realizacdo da revisdo da literatura e, tendo sempre esta como suporte, foram
desenvolvidos dois modelos de analise. O primeiro modelo visava avaliar o papel do
conhecimento subjetivo e das emogdes enquanto antecedentes diretos da motivagcao para
consumir vinho, considerando ainda a influéncia da ocasido de consumo e de fatores
pessoais como antecedentes diretos ou indiretos. O segundo modelo pode ser considerado
uma extensao do primeiro pois pretende avaliar se as relagcdes analisadas no primeiro

podem influenciar a frequéncia de consumo.

Apds a definicdo dos modelos de analise foi definida a metodologia de trabalho, assente
numa abordagem de carater quantitativo. Visando a percecdo do comportamento do
consumidor de vinho em Portugal, nomeadamente, em que medida o género e a ocasiao
influenciam as decisbes de consumo e, noutro plano, a frequéncia de consumo, foi
elaborado um questionario subdividido em quatro blocos. No primeiro bloco pretendia-se
caraterizar a compra efetuada, num segundo bloco, aferir as razbes de compra (i.e.. a
ocasiao a que se destinava a compra, os citérios que levaram o comprador a escolher o
vinho em causa e as fontes de informagao a que recorreu), no terceiro bloco verificar qual a
ligagcdo que o consumidor possui com este bem (veja-se, frequéncia de consumo,
motivagcdes de consumo e grau de conhecimento subjetivo e, por ultimo, as emocgdes
associadas ao consumo de vinho), pretendendo o ultimo bloco obter informacéo para se

proceder a caraterizagdo do comprador de vinho.

A administracdo deste questionario foi efetuada por entrevistadores pertencentes a uma
empresa de estudos de mercado em duas regides, Grande Lisboa e Grande Porto, a 600
compradores de vinho numa cadeia de hipermercados. Da analise dos dados recolhidos
conclui-se que o comprador de vinhos nas areas metropolitanas de Portugal tem em média
48 anos, é maioritariamente do género masculino (65%), detentor de formagao superior
(43%) e trabalha por conta de outrem em 51% dos casos. Podemos ainda salientar o facto
de estarmos perante consumidores regulares (39% consume diariamente e 85% pelo menos
uma vez por semana). A maioria comprou vinho tinto maduro (57%) com destino a uma

refeicdo normal (59%).

No que respeita a avaliagdo dos modelos de analise, o primeiro constitui um avanco teérico
ao formalizar que a eventual influéncia do género e da ocasidao de consumo sobre as

motivagdes € apenas indireta, mediada por antecedentes mais imediatos das
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motivagcdes, nomeadamente o conhecimento subjetivo e as emogdes associadas ao
consumo de vinho. Estes resultados questionam a relagéo direta estabelecida entre género
e consumo de vinho defendida por Thach (2012) ou indiciam que tal relagdo é mediada por
outros fatores ou ndo se aplica ao caso portugués. Se considerarmos possivel a
generalizacdo dos resultados obtidos, entdo a explicagdo mais plausivel é a de que a
associacao verificada entre 0 género e as motivagbes se deve ao facto de os homens
revelarem um maior conhecimento subjetivo de vinhos e, provavelmente devido a
autoconfianga e eficacia na decisdo que aparecem associadas ao conhecimento subjetivo,
sentirem-se mais motivados para o consumo, sobretudo por razées que reforcam esse

conhecimento, como s&o as ligadas a estimulagao intelectual.

Relativamente a influéncia da ocasidao de consumo sobre as motivagcbes, os resultados
obtidos permitem supor que ha uma tendéncia para que, em contexto de consumo em
refeicbes normais, se reforce a importancia do conhecimento subjetivo como motivador para
esse mesmo consumo. Supde-se que a autoconfianga e a eficacia na decisdo sejam mais
evidentes nas ocasibes mais rotineiras, em linha com o proposto por Park e Lessig (1981) a
respeito da correlagcdo positiva entre familiaridade com a categoria de produto e a

importancia do conhecimento subjetivo para a decisdo de compra.

A analise dos resultados referentes ao modelo explicativo das motivagbes confirma a
importancia do conhecimento subjetivo na motivagcdo para o consumo. Os resultados
apontam para que o conhecimento percebido da categoria de produto seja, no fundo, a
principal explicagao para uma associagao entre motivagao para o consumo e, por um lado, o
facto de o comprador ser homem e, por outro lado, o facto de o vinho ser adquirido para

consumir numa refeicdo do dia-a-dia.

A analise revelou ainda que o efeito das emocgdes sobre a motivagado para o consumo é
menor do que o esperado. Mais especificamente, a felicidade associada ao consumo de
vinho tem efeitos relativamente modestos sobre a motivagao por gratificagdo sensorial e por
estimulagao intelectual. Tendo em conta que os compradores de vinhos para o dia-a-dia
atribuem menor intensidade emocional ao seu consumo, estes resultados sugerem que as
emocdes atribuidas ao vinho sejam mais importantes em consumidores menos rotineiros e
menos familiarizados com a categoria de produto, de acordo com a proposicdo de

O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2003). No entanto, atendendo a que foram retiradas do
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modelo duas dimensbdes emocionais — amor e calma — € legitimo concluir que a
operacionalizagdo de Richins (2008) ndo sera a mais adequada para relacionar com a
motivagdo para consumir vinho, sugerindo-se antes que outras teorias, como a sequéncia
emocional proposta por Rossiter e Percy (1991) tenham uma aplicagdo mais indicada aos

compradores e ocasides de consumo de vinho.

Considerando globalmente os resultados aqui apresentados, sugere-se que, para
consumidores regulares, particularmente no caso dos homens, a comunicagao de marketing
deva reforgcar o sentimento de autoeficacia dos consumidores com maior conhecimento
percebido da categoria de produto. Os resultados parecem indicar que os apelos emocionais
sdo menos valorizados pelos consumidores regulares. No entanto, eles poderdao ser
fundamentais para consumidores e ocasides menos regulares, bem como para captar novos
consumidores mais jovens, ja que € sabido que em Portugal a regularidade de consumo de

vinho esta mais associada a consumidores acima dos 35 anos (Marktest, 2008).

No segundo modelo em analise, explicativo da frequéncia de consumo, verificou-se que os
resultados obtidos estdo de acordo com a teoria, nomeadamente a influéncia do género
sobre a frequéncia de consumo, conforme defendido por Duarte e Ruivo (1998) que
salientam o facto de os homens consumirem mais frequentemente vinho do que as
mulheres. No que concerne a relaciao existente entre conhecimento subjetivo e frequéncia
de consumo verificamos que esta também se encontra em consonancia com a literatura
existente em que Laroche et al. (2003) defendem que a experiéncia reforga a confianga,
facilitando a tarefa da avaliagdo ao nivel da decisdo de consumo. O papel das emocgbdes a
semelhanga do primeiro modelo ficou aquém do esperado verificando-se inclusivamente
uma associagao negativa entre a felicidade e a frequéncia de consumo que provavelmente
resulta do facto de situagdes de consumo regular, onde existe um contacto diario com o
produto, ndo serem muito favoraveis a intensidade de emocgdes ligadas a felicidade (Richins,
2008).

Ainda no que respeita a frequéncia de consumo, € também importante salientar que a
ocasiao tem um efeito direto sobre a frequéncia de consumo, para além do efeito indireto
que resulta da sua influéncia sobre o conhecimento subjetivo. Dentre as dimensdes

motivacionais, a gratificagdo sensorial exerce o efeito mais significativo sobre a frequéncia
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de consumo. E ainda de assinalar a influéncia direta do conhecimento subjetivo, a qual ndo

pode ser explicada pela mediacdo da motivagao.

O contributo deste estudo recai, essencialmente, na saliéncia do papel do conhecimento
subjetivo na tomada de decisdo do consumidor, ou seja, no modelo explicativo das
motivagcdes de consumo e no seu contributo direto para a explicacdo da frequéncia de
consumo. Relativamente a ocasido de consumo e ao género, este estudo salienta o facto do
contributo destas variaveis ser apenas indireto, no caso do modelo explicativo das
motivagdes. No entanto, no caso do modelo explicativo da frequéncia de consumo, estas

variaveis exogenas exercem uma influéncia direta.

Podemos concluir que os resultados obtidos nesta investigagcao sugerem que o marketing de
vinhos, nomeadamente no que concerne aos vinhos que se encontram a venda em
hipermercados, reforce a confianga no conhecimento subjetivo do comprador, procurando
associa-la a gratificacao sensorial proporcionada pelo consumo. Este reforgo das crengas no
conhecimento e na eficacia da deciséo, através da recompensa sensorial, parece-nos ainda
mais pertinente se tivermos em conta que lidamos com um tipico bem de experiéncia, uma
categoria onde atributos extrinsecos tendem a ter um papel bastante relevante no processo

de decisao.

6.1. - LIMITACOES DO ESTUDO E PROPOSTAS DE INVESTIGAGAO

Nesta investigacéo, a semelhanga de todos os processos investigativos, existem limitacdes,
quer de cariz tedrico, quer metodoldgico. As limitagdes surgidas neste estudo podem servir
de mote ao desenvolvimento de futuras investigacdes, pelo que esta secgido apresenta as

limitagbes mais significativas e as sugestdes que nos parecem mais pertinentes.

A principal limitacdo metodoldgica resulta do facto da recolha de informagcao ter sido
efetuada com grandes limitagbes orgamentais, dada a inexisténcia de financiamento para a
recolha de dados. Esta situagédo condicionou o plano de amostragem, limitado a uma cadeia
de hipermercados em apenas duas regibes (Lisboa e Porto). Apesar de serem as mais
populosas e heterogéneas nao representam a totalidade do mercado nacional. Por outro

lado, a inquiricdo no momento de compra, sem quotas para ocasides de consumo ou tipo de
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vinho adquirido, resultando numa elevada propor¢cdo de compras para consumo em
refeicbes normais, impossibilitou a comparacdo entre categorias de ocasido pouco
representadas. Deste modo, ndo foi possivel medir os efeitos dessas ocasides sobre
variaveis endogenas importantes, como o conhecimento, as emog¢des, ou mesmo as
motivagdes. Sugere-se que este tipo de estudo seja alargado a uma amostra nacional em
diversos canais de distribuicdo ou com recurso a entrevistas residenciais, o que implica um

orcamento fora do alcance deste projeto.

Quanto a limitacbes tedricas, seria necessario compreender melhor a razdo da pouca
importancia dos fatores emocionais na motivacdo para consumir e na frequéncia de
consumo. Sugere-se a aplicacdo de diferentes escalas de emog¢des, nomeadamente com
base no circumplexo do afeto (Russell, 1980), adaptado a teoria da sequéncia emocional
das motivacdes para o consumo (Rossiter e Percy, 1991; Marques, 2011).Finalmente, dado
o carater inovador deste estudo, no que respeita a inclusdo do efeito do conhecimento
subjetivo, seria importante para o seu enriquecimento a realizacdo de estudos que
permitissem comparar os resultados, quer com o “Velho Mundo” (Europa), quer com o “Novo
Mundo”, onde o consumo de vinho ocorre em contextos culturais e sociais bastante

diversos.
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ANEXOS

ANEXO 1 — CASTAS POR REGIOES PORTUGUESAS DEMARCADAS

CAsTAs BRANCAS

CAsSTAS TINTAS

MINHO/ VINHO VERDE
IGP “Minho”

Alvarinho, Arinto (Pedernd), Avesso, Azal, Batoca,

Cainho, Cascal, Chardonnay, Chenin, Colombard,
Diagalves, Esganinho, Esganoso, Ferndo Pires (Maria
Godelho,

Malvasia Fina, Malvasia Rei, Miller-Thurgau, Pinot

Gomes), Folgaséo, Lameiro, Loureiro,

Alfrocheiro, Alicante Bouschet, Alvarelhdo, Amaral,
Aragonez (Tinta Roriz), Baga, Borragal, Cabernet Franc,
Cabernet Sauvignon, Casteldao (Periquita), Dogal, Doce,
Espadeiro, Espadeiro Mole, Grand Noir, Jaen, Labrusco,

Merlot, Mourisco, Padeiro, Pedral, Pical, Pinot Noir, Rabo

Blanc, Pintosa, Rabo de Ovelha, Riesling, Sdo de Anho, Sousdo, Syrah, Tinta Barroca, Touriga
Mamede, Semildo, Sercial (Esgana C&o), Talia, Nacional, Trincadeira (Tinta Amarela), Verdelho Tinto,
Trajadura e Viosinho Verdial Tinto e Vinhao.

Vinho Verde (DOP)

Alvarinho, Arinto (Pedernd), Avesso, Azal, Batoca,

Loureiro e Trajadura.

Alvarelhdo, Amaral, Borragal,

Pedral, Rabo de Anho e Vinhao.

Espadeiro, Padeiro,

TRAS-0S-MONTES

IGP “Transmontano”

Dorinto, Ratinho, Arinto (Pederna),
Branda, Donzelinho Branco, Sercial (Esgana Cé&o),
(Maria

Gouveio, Malvasia Fina, Malvasia

Chardonnay,

Ferndo Pires Gomes), Folgaséo,

Gewurztraminer,
Parda, Malvasia Rei, Moscadet, Moscatel Galego
Pinot

Blanc, Rabigato, Riesling, Sauvignon, Semillon, Siria

Branco, Mourisco Branco, Pinheira Branca,

(Roupeiro), Tamarez, Verdelho, Viosinho e Vital.

Alicante Bouschet, Alvarelhdo, Aragonez (Tinta Roriz),

Aramon, Bastardo, Cabernet Sauvignon, Camarate,

Carignan, Cornifesto, Donzelinho Tinto, Donzelinho
Roxo, Gamay, Grand Noir, Jaen, Malvasia Preta, Marufo,
Merlot, Moscatel Galego Tinto, Moscatel Galego Roxo
(Moscatel Roxo), Mourisco de Semente, Mourisco de
Trevdes, Castelao (Periquita), Pinot Noir, Rufete, Barca,
Tinta Barroca, Tinta Carvalha, Tinta Francisca, Gorda,
Tinto Cao, Touriga Fémea, Touriga Nacional, Touriga

Franca, Trincadeira (Tinta Amarela) e Vinhéo.

DOP “Tras-os-Montes”

Alvarinho, Arinto (Pedernd), Bical, Boal-Branco,

Carrega-Branco, Codega-de-Larinho,  Donzelinho-

Branco, Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Gouveio,

Malvasia-Fina, Moscatel-Galego-Branco, Rabigato,

Samarinho, Siria (Roupeiro) e Viosinho..

Alicante-Bouschet,

Aragonez  (Tinta-Roriz),

Bastardo, Castelao, Cornifesto, Gorda, Malvasia-Preta,

Baga,

Marufo, Rufete, Sousdo, Tinta-Barroca, Tinta-Carvalha,

Tinto-Céo, Touriga-Franca, Touriga-Nacional,

Trincadeira (Tinta-Amarela) e Moscatel-Galego-Roxo

(Moscatel-Roxo)

DOP “Tras-os-Montes - Chaves”
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Alvarinho, Arinto (Pedernd), Bical, Boal Branco,

Cbédega de Larinho, Ferndo Pires (Maria Gomes),
Gouveio, Malvasia Fina, Moscatel Galego Branco,

Rabigato, Siria (Roupeiro) e Viosinho.

Alicante Bouschet, Aragonez (Tinta Roriz),

Cornifesto, Malvasia

Baga,
Bastardo, Casteldo (Periquita),
Preta, Marufo, Tinta Barroca, Tinta Carvalha, Tinto Céao,
Touriga Franca, Touriga Nacional, Trincadeira (Tinta

Amarela) e Moscatel Galego Roxo (Moscatel Roxo)

DOP “Tras-os-Montes — Valpagos”

Arinto (Pederna), Bical, Boal Branco, Cbddega de
Larinho, Donzelinho Branco, Ferndao Pires (Maria
Gomes), Gouveio, Malvasia Fina, Moscatel Galego

Branco, Rabigato, Siria (Roupeiro) e Viosinho

Aragonez (Tinta Roriz), Bastardo, Cornifesto, Marufo,
Tinta Barroca, Tinta Carvalha, Tinto C&o, Touriga
Franca, Touriga Nacional e Trincadeira (Tinta Amarela)

DOP “Tras-os-Montes — Planalto Mirandés”

Bical, Boal Branco, Carrega Branco, Cbdega de

Larinho, Donzelinho Branco, Ferndo Pires (Maria
Gomes), Gouveio, Malvasia Fina, Moscatel Galego
Branco,

Rabigato, Samarinho, Siria (Roupeiro) e

Viosinho

Alicante Bouschet, Aragonez (Tinta Roriz), Bastardo,
Castelao (Periquita1) Cornifesto, Gorda, Marufo, Rufete,
Tinta Barroca, Touriga Franca, Touriga Nacional e

Trincadeira (Tinta Amarela)

Douro E PORTO
IGP “Duriense”

Alicante Branco, Alvarelhdo Branco, Arinto (Pederna),

Avesso, Batoca, Bical, Branco-Especial, Branco

Guimaraes, Branda, Caramela, Carrega Branco,
Cercial, Chardonnay, Chausselas, Chenin, Cdédega de
Larinho, Diagalves, Dona Branca, Donzelinho Branco,
Dorinto, Estreito-Macio, Ferndo Pires (Maria Gomes),
Godelho,

Gouveio Real, Jampal, Malvasia Fina, Malvasia Parda,

Folgaséo, Gouveio, Gouveio-Estimado,

Malvasia-Rei, Moscadet, Moscatel Galego Branco,

Mourisco Branco, Muller-Thurgau, Pé Comprido,

Pinheira-Branca, Pinot-Blanc, Praca, Rabigato,

Rabigato-Franco, Rabigato-Moreno, Rabo de Ovelha,
Ratinho, Riesling, Samarrinho, Sarigo, Sauvignon,
Semillon, Sercial, Siria, Talia, Tamarez, Terrantez,
Touriga Branca, Trigueira, Valente, Verdelho, Verdial

Branco, Viognier, Viosinho e Vital

DOP
Alicante Branco, Alvarelhdo Branco, Arinto (Pederna),

Avesso, Batoca, Bical, Branco Especial, Branco

Guimaraes, Caramela, Carrega Branco, Cercial,
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Alicante  Bouschet, Alvarelhdo, Alvarelhdo-Ceitdo,
Aragonez (Tinta Roriz), Aramon, Baga, Barca, Barreto,
Bastardo, Bragao, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon,
Camarate, Carignan, Carrego Tinto, Casculho, Castel3,
Castelao, Cidadelhe, Concieira, Cornifesto, Corropio,
Donzelinho Tinto, Engomada, Espadeiro, Gamay,
Gongalo Pires, Gorda, Grand Noir, Grangeal, Grenache,
Jaen, Lourela, Malandra, Malvasia Preta, Marufo, Melra,
Merlot, Mondet, Moscatel Galego Tinto, Mourisco de
Semente, Mourisco de Trevdes, Nevoeira, Patorra, Petit
Bouchet, Petit Verdot Pinot Noir, Portugués Azul, Preto
Marinho, Ricoca, Rioseira, Rufete, Santareno, Sao Sadl,
Sevilhdo, Sousdo, Syrah, Tannat, Tinta Aguiar, Tinta
Barroca, Tinta Carvalha, Tinta Fontes, Tinta Francisca,
Tinta Lameira, Tinta Martins, Tinta Mesquita, Tinta
Panajoia, Tinta Pereira, Tinta Pomar, Tinta Tabuago,
Tinto Céo, Tinto Sem Nome, Touriga Fémea, Touriga
Franca, Touriga Nacional, Trincadeira (Tinta Amarela),
Valdosa, Verejoa, Vinhdo, Zinfandel, Donzelinho Roxo,

Gewurztraminer, Moscatel Galego Roxo (Moscatel Roxo)

“Douro”

Alicante Bouschet, Alvarelhdo, Alvarelhdo Ceitao,
Aragonez (Tinta Roriz), Aramon, Baga, Barca, Barreto,

Bastardo, Bragdo, Camarate, Carignan, Carrega Tinto,
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Chasselas, Coédega de Larinho, Diagalves, Dona
Branca, Donzelinho Branco, Estreito Macio, Fernédo
Pires (Maria Gomes), Folgasdo, Gouveio, Gouveio
Estimado, Gouveio Real, Jampal, Malvasia Fina,
Malvasia Parda, Malvasia Rei, Moscadet, Moscatel
Galego Branco, Mourisco Branco, Pé Comprido,
Pinheira Branca, Praga, Rabigato, Rabigato Franco,
Rabo de Ovelha, Ratinho,

Samarrinho, Sarigo, Semillon, Sercial (Esgana Céo),

Rabigato  Moreno,
Siria (Roupeiro), Talia, Tamarez, Terrantez, Touriga
Branca, Trigueira, Valente, Verdial Branco, Viosinho e
Vital

Casculho, Casteld, Casteldo (Periquita1), Cidadelhe,

Concieira, Cornifesto, Corropio, Donzelinho Tinto,

Grand Noir,

Grangeal, Jaen, Lourela, Malandra, Malvasia Preta,

Engomada, Espadeiro, Gongalo Pires,

Marufo, Melra, Mondet, Mourisco de Semente, Nevoeira,
Patorra, Petit Bouschet, Pinot Noir, Portugués Azul,
Preto Martinho, Ricoca, Roseira, Rufete, Santareno, Sao
Saul, Sevilhdo, Sousdo, Tinta Aguiar, Tinta Barroca,
Tinta Carvalha, Tinta Fontes, Tinta Francisca, Tinta
Lameira, Tinta Martins, Tinta Mesquita, Tinta Penajéia,
Tinta Pereira, Tinta Pomar, Tinta Tabuago, Tinto Céo,
Tinto Sem Nome, Touriga Fémea, Touriga Franca,
Touriga Nacional, Trincadeira (Tinta Amarela), Valdosa e

Varejoa

DOP “Porto”

Arinto (Pederna), Cercial, Donzelinho-Branco,

Folgazédo, Gouveio, Malvasia Fina, Moscatel Galego
Branco, Rabigato, Samarrinho, Semillon, Sercial
(Esgana Céo), Siria (Roupeiro), Verdelho, Viosinho e

Vital

Aragonez (Tinta Roriz), Bastardo, Casteldo (Periquita),
Cornifesto, Donzelinho Tinto, Malvasia Preta, Marufo,
Rufete, Tinta Barroca, Tinta Francisca, Tinto Céo,
Touriga Franca, Touriga Nacional e Trincadeira (Tinta

Amarela)

TERRAS DE CISTER
IGP “Terras de Cister”

Alicante-Branco, Alvar, Alvarinho, Arinto (Pederna),
Azal,
Codega-de-Larinho,

Arinto-do-Interior, Assaraky, Barcelo, Bical,

Cerceal, Chardonnay, Dona-

Branca, Encruzado, Ferndo-Pires (Maria-Gomes),

Folgazédo, Folha-de-Figueira, Fonte-Cal, Gouveio,

Jampal, Loureiro, Luzidio, Malvasia-Fina, Malvasia-Rei,

Pinot-Blanc, Rabo-de-Ovelha, Riesling, Sauvignon,
Semillon, Sercial (Esgana-Cao), Sercialinho, Siria
(Roupeiro), Talia, Tamarez, Terrantez, Uva-Céo,

Verdelho, Verdial-Branco, Viosinho e Vital

Agua-Santa, Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Alvarelho,
Amaral, Aragonez (Tinta-Roriz), Azal, Baga, Bastardo,
Cabernet-Franc,

Cabernet-Sauvignon, Camarate;

Campanario, Casteldao, Cidreiro, Coragdo-de-Galo,
Cornifesto, Grand-Noir, Jaen, Malvasia-Preta, Marufo,
Merlot, Pinot-Noir,

Portugués-Azul, Rabo-de-Ovelha-Tinto, Rufete, Sousao,

Monvedro, Moreto, Pilongo,
Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Carvalha, Tinta-Francisca,

Tintem, Tinto-Cdo, Touriga-Fémea (Tinta-Amarela),
Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira, Vinh&o,
Alvar-Roxo (R), Folgazdo-Roxo (R), Gewurztraminer (R),

Malvasia-Fina-Roxa (R) e Pinot-Gris (R).

DOP “TAVORA-VAROSA”

Arinto, Bical, Cerceal, Chardonnay, Cddega-de-

Larinho, Dona-Branca, Ferndo-Pires (Maria-Gomes),
Folgazéo, Gouveio, Malvasia-Fina, Malvasia-Rei, Pinot-
Siria

Blanc, Rabo-de-Ovelha, Riesling, Sauvignon,

(Roupeiro), Talia e Verdelho.

Alvarelhdo, Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Bastardo,
Cabernet-Sauvignon, Grand-Noir, Jaen, Malvasia-Preta,
Rufete,

Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira, Vinh&o,

Marufo, Pinot-Noir, Sousdo, Tinta-Barroca,

Gewurztraminer (R) e Pinot-Gris (R).

BEIRA ATLANTICO/BAIRRADA
IGP “Beira Atlantico”
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Alicante-Branco, Alvar, Alvarinho, Antdo-Vaz, Arinto
(Pederna), Arinto-do-Interior, Assaraky, Azal, Barcelo,
Bical, Branca-de-Anadia, Cercial, Chardonnay, Chenin,
Coédega-de-Larinho, Dona-Branca, Encruzado, Fernao-
Pires
Fonte-Cal,

Luzidio,

(Maria-Gomes),
Godelho,
Malvasia-Fina,
Rabo-de-Ovelha,

Sercial (Esgana-Céo), Sercialinho, Siria (Roupeiro),

Folgazdo, Folha-de-Figueira

Gouveio, Jampal, Loureiro,

Malvasia-Rei, Pinot-Blanc,

Riesling, Sauvignon, Semillon,

Talia, Tamarez, Terrantez, Trajadura, Uva-Céo,

Verdelho, Verdial-Branco, Viognier, Viosinho e Vital

Agua-Santa, Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Alvarelho,
Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Bastardo, Cabernet-Franc,
Cabernet-Sauvignon, Caladoc, Camarate, Campanario,
Castelao (Periquita), Cidreiro, Cinsault, Coracéo-de-
Galo, Cornifesto, Espadeiro, Gamay, Grand-Noir, Jaen,
Malvasia-Preta, Marufo, Merlot, Monvedro, Moreto, Petit-
Verdot, Rabode-Ovelha-

Tinto, Rufete, Sousdo, Syrah, Tannat, Tinta-Barroca,

Pinot-Noir, Portugués-Azul,
Tinta-Carvalha, Tinta-Francisca, Tinta-Miuda, Tintem,

Tinto-Cédo, Touriga-Fémea, Touriga-Franca, Touriga-

Nacional, Trincadeira (Tinta-Amarela), Vinh&o, Xara,
(R), (R),
Gewurztraminer (R), Malvasia-Fina-Roxa (R) e Pinot-Gris

(R)

Zinfandel,  Alvar-Roxo Folgasao-Roxo

DOP “Bairrada”

Arinto (Pederna), Bical, Cercial, Chardonnay, Ferndo-
Pires (Maria-Gomes), Pinot-Blanc, Rabo-de-Ovelha,

Sauvignon, Sercealinho e Verdelho

Alfrocheiro*, Baga*, Camarate*, Casteldao, Jaen* e

Touriga-Nacional*, devendo estas representar, em

conjunto ou separadamente, no minimo, 85% do
encepamento, ndo podendo a casta Baga representar
menos de 50%; Aragonez (Tinta-Roriz), Bastardo-Tinto,
Cabernet-Sauvignon, Merlot, Pinot-Noir, Rufete, Syrah,

Tinta-Barroca, Tinto-C&o e Touriga-Franca.

TERRAS DA BEIRA/BEIRA INTERIOR
IGP “Terras da Beira”

Alicante-Branco, Alvar, Alvarinho, Arinto (Pedernd),
Arinto do Interior, Barcelo, Bical, Cercial, Chardonnay,
Dona Branca, Ferndo-Pires

Encruzado, (Maria-

Gomes), Folgazdo, Folha de Figueira, Fonte-Cal,
Gouveio, Loureiro, Malvasia-Fina, Malvasia-Rei, Pinot-
Blanc, Rabo-de-Ovelha, Riesling, Sauvignon, Semillon,
Sercial (Esgana-Cé&o), Sercialinho, Siria (Roupeiro),
Talia, Tamarez, Terrantez, Uva-Cao, Verdelho, Verdial-

Branco, Viosinho e Vital

Agua-Santa, Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, AlvarelhZo,
Aragonez (Tinta-Roriz), Azal, Baga, Bastardo, Cabernet-
Franc, Cabernet Sauvignon, Camarate, Campanario,
Castelao Grand-Noir, Jaen,
Merlot,

Portugués-Azul, Rabo-de-Ovelha-Tinto, Rufete, Sousao,

Malvasia-Preto, Marufo,

Monvedro, Moreto, Pilongo, Pinot-Noir,

Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Carvalha, Tinta-Francisca,

Tinto-Cédo, Touriga-Fémea, Touriga-Franca, Touriga-

Nacional, Trincadeira (Tinta-Amarela), Vinhao,

Gewurztraminer (R) e Malvasia-Fina-Roxa (R)

DOP “Beira Interior”

Arinto, Bical, Malvasia- Fina, Siria (Roupeiro) e
Tamarez no conjunto ou separadamente com um
minimo de 80% do encepamento, Alicante- Branco,
Arinto-do-Interior, Encruzado,
Folha-de-

Figueira, Fonte-Cal, Gouveio, Malvasia-Rei, Riesling,

Cercial, Chardonnay,

Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Folgaséo,

Sauvignon e Semillon.
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Aragonez (Tinta Roriz),
Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela) no conjunto ou
80% do

Alicante-Bouschet,

Bastardo, Rufete, Touriga-

separadamente com um minimo de

encepamento, Alfrocheiro, Baga,
Cabernet-Sauvignon,
Grand-Noir,

Bouschet,

Caladoc,
Merlot,

Pinot-Noir,

Castelao,
Mourisco, Petit-
Rabo-de-Ovelha-

Camarate,
Jaen, Marufo,

Petit-Verdot,
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Tinto, Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Carvalha, Tinto-Céo e

Touriga-Franca

TERRAS DO DAO
IGP “Terras do Dao”

Alicante-Branco, Alvar, Alvarinho, Arinto (Pedernd),
Arinto-do- Interior, Assaraky, Barcelo, Bical, Cercial,
Chardonnay, Dona-Branca, Encruzado, Fernio-Pires
(Maria-Gomes), Folgazédo, Folha-de-Figueira Fonte-
Cal, Gouveio, Jampal, Loureiro, Luzidio, Malvasia-Fina,

Malvasia-Rei, Pinot-Blanc, Rabode-Ovelha, Riesling,

Agua-Santa, Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Amaral,
Alvarelhdo, Aragonez (Tinta-Roriz), Azal, Baga,
Bastardo, Cabernet-Franc, Cabernet  Sauvignon,

Camarate, Campanario, Castelado, Cidreiro, Coragéo-de-

Galo, Cornifesto, Grand-Noir, Jaen, Malvasia-Preto,

Marufo, Merlot, Monvedro, Moreto, Pilongo, Pinot-Noir,

Sauvignon, Semiillon, Sercial (Esgana-Cao), Portugués-Azul, Rabo-de-Ovelha-Tinto, Rufete, Syrah,
Sercialinho, Siria (Roupeiro), Talia, Tamarez, Tinta-Carvalha, Tinta-Francisca, Tintem, Tinto-Cao,
Terrantez, Uva -Cédo, Verdelho, Verdial -Branco, Touriga-Fémea, Touriga-Franca, Touriga-Nacional,
Viosinho e Vital. Trincadeira (Tinta-Amarela), Vinhdo, Alvar-Roxo (R),
Folgasédo-Roxo (R), Gewurztraminer (R) e Malvasia-Fina-
Roxa (R)
DOP “Dao”

Barcelo, Bical, Cercial, Encruzado, Malvasia Fina,

Rabo-de-Ovelha, Terrantez, Uva C4o e Verdelho

Alfrocheiro, Alvarelhao, Aragonez (Tinta-Roriz),

Bastardo, Jaen, Rufete, Tinto-C&o, Touriga-Nacional e

Trincadeira (Tinta-Amarela)

DOC “Dao” com designacao “Nobre”

Encruzado num minimo de 15%, Bical, Cercial,

Malvasia-Fina e Verdelho, no conjunto ou em

separado, até 85%

Touriga-Nacional num minimo de 15%, Alfrocheiro,
Aragonez (Tinta-Roriz), Jaen e Rufete, no conjunto ou

em separado, até 85%

DOP “Lafoes”

Arinto (Pedernd) e Cercial, no conjunto ou
separadamente, com um minimo de 85%, devendo a
Arinto estar representada com 50%, Dona-Branca,

Sercial (Esgana-Céo) e Rabo-de-Ovelha

Amaral, Jaen e Pilongo, devendo a Amaral estar

representada com, pelo menos, 40% do encepamento.

LisBoA

IGP “Lisboa” inclui sub-regido Estremadura
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Alicante-Branco, Almafra, Alvarinho, Antdo-Vaz, Arinto
(Pedernd), Bical, Boal-Branco, Boal-Espinho, Cerceal-
Branco, Chardonnay, Diagalves, Ferndo-Pires (Maria-
Gomes), Galego-Dourado, Jampal, Malvasia, Malvasia-
Rei, Rabo-de-Ovelha,
Sauvignon, Seara-Nova, Sercial (Esgana-Cao), Siria

Moscatel-Graudo, Riesling,

Talia, Trincadeira-Branca,
Vital,
Loureiro,
Ratinho,

(Roupeiro), Tamarez,

Trincadeira-das-Pratas, Viognier, Viosinho,

Alvadurdo, Cercial, Chenin, Encruzado,

Malvasia-Fina, Marquinhas, Pinot-Blanc,

Semillon e Verdelho

Alfrocheiro, Alicante Bouschet, Amostrinha, Aragonez

(Tinta-Roriz), Baga, Bastardo, Bonvedro, Cabernet-
Franc, Cabernet-Sauvignon, Caladoc, Camarate,
Carignan, Castelao, Cinsaut, Grand-Noir, Grenache,

Grossa, Jaen, Merlot, Moreto, Negra-Mole, Parreira-
Petit-Verdot, Preto-Martinho,
Ramisco, Rufete, Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Caiada,
Tinta-Miuda,  Tintinha,
Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira (Tinta-

Matias, Pinot-Noir,

Tinta-Carvalha, Tinto-Céo,
Amarela), Cabinda, Molar, Monvedro, Preto-Cardana,

Sousdo, Tannat, Tinta-Lisboa, Tinta-Pomar, Valbom,
Zinfandel, Ferndo-Pires Rosado (R), Gewurztraminer (R)

e Pinot Gris (R)

IGP “Lisboa” inclui sub-regido Alta-Estremadura

Alicante-Branco, Almafra, Arinto (Pederna), Bical, Boal-

Branco, Boal-Espinho, Cerceal-Branco, Chardonnay,

Diagalves, Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Jampal,
Malvasia, Malvasia-Rei, Rabo-de-Ovelha, Ratinho,
Riesling, Sercial (Esgana-Cédo), Talia, Tamarez,

Trincadeira-Branca, Trincadeira-das-Pratas, Viosinho,
Vital,

Loureiro, Moscatel-Graudo, Sauvignon, Seara-Nova,

Alvadurdo, Alvarinho, Antao-Vaz, Encruzado,

Verdelho e Viognier.

Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Amostrinha, Aragonez
(Tinta-Roriz),

Cabernet-Sauvignon,

Baga, Bastardo, Cabernet-Franc,

Caladoc, Camarate, Carignan,
Castelao, Cinsaut, Grand-Noir, Grenache, Grossa, Jaen,
Merlot, Moreto, Negra-Mole, Pinot-Noir, Rufete, Syrah,
Tinta-Miuda, Tintinha,

Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira (Tinta-

Tinta-Carvalha, Tinto-Céo,

Amarela), Parreira-Matias, Petit-Verdot, Sousao, Tinta-

Barroca, Tinta-Caiada, Tinta-Lisboa, Zinfandel e

Gewurztraminer (R)

DOP “Encostas D’Aire”

Arinto  (Pedernd), Ferndo-Pires

Ratinho, Seara-Nova, Tamarez e Vital no conjunto ou

(Maria-Gomes),
separadamente com um minimo de 65% do

encepamento, Alicante-Branco, Bical, Boal-Branco,
Cercial, Chardonnay, Diagalves, Jampal, Malvasia-

Fina, Rabo-de-Ovelha e Trincadeira-Branca

Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Casteldo, Tinta-Miuda,

Touriga-Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela) no
conjunto ou separadamente com um minimo de 65% do
encepamento, Alicante-Bouschet, Caladoc, Grand-Noir e
Syrah, no conjunto ou separadamente com um maximo
de 15%

Bastardo, Cabernet-Sauvignon, Rufete e Touriga-Franca.

do encepamento, Alfrocheiro, Amostrinha,

DOP “Encostas D’Aire” sub-regidao Alcobaca

Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Ratinho, Tamarez e Vital
no conjunto ou separadamente com um minimo de
65% do encepamento, Bical, Cercial, Chardonnay,

Rabo-de Ovelha e Trincadeira-Branca

Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Casteldo, Tinta-Miuda e
Touriga Nacional no conjunto ou separadamente com um
minimo de 65% do encepamento, Alicante Bouschet e
Syrah, (no conjunto ou separadamente com um maximo
de 15% do encepamento), Amostrinha, Rufete e Touriga-

Franca

DOP “Encostas D’Aire” sub-regido Ourém

Fernéo-Pires (Maria-Gomes)

Trincadeira (Tinta-Amarela)

DOP “Obidos”
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Alicante-Branco, Alvarinho, Antdo-Vaz, Arinto
(Pederna), Chardonnay,
Encruzado, Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Jampal,

Loureiro, Malvasia-Rei, Moscatel-Graudo, Rabo-de-
Ovelha, Ratinho, Riesling, Sauvignon, Seara-Nova,

Verdelho, Viognier, Viosinho e Vital

Alicante-Bouschet, Amostrinha, Aragonez (Tinta-Roriz),

Baga, Cabernet-Sauvignon, Caladoc, Camarate,

Carignan, Casteldo, Jaen, Merlot, Pinot-Noir, Preto-
Martinho, Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Miida, Touriga-

Franca, Touriga-Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela)

DOP “Alenquer”

Arinto (Pederna), Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Rabo-

de-Ovelha, Seara-Nova e Vital, no conjunto ou

Aragonez (Tinta-Roriz), Casteldo, Tinta-Miuda, Touriga-

Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela), no conjunto ou

separadamente, com um minimo de 65% do separadamente, com um minimo de 65% do
encepamento, Alicante-Branco, Alvarinho, encepamento, Alicante-Bouschet, Amostrinha, Baga,
Chardonnay, Jampal, Malvasia-Rei, Ratinho, Cabernet-Sauvignon, Caladoc, podendo esta estar
Sauvignon e Viosinho representada com um maximo de 15% do encepamento,
Camarate, Jaen, Preto-Martinho, Syrah, Tinta-Barroca e
Touriga-Franca
DOP “Arruda”

Arinto (Pedernd), Ferndo Pires (Maria Gomes), Rabo
de Ovelha, Seara Nova e Vital, no conjunto ou
separadamente, com um minimo de 70% do
encepamento, Alicante Branco, Chardonnay, Jampal,

Malvasia Rei, Sauvignon e Viosinho

Aragonez (Tinta-Roriz), Casteldo, Tinta-Miuda, Touriga-
Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela), no conjunto ou
70% do

esta

separadamente, com um minimo de

encepamento, Caladoc, podendo estar

representada com um maximo de 15% do encepamento,
Alicante-Bouschet,

Cabernet-Sauvignon,  Camarate,

Jaen, Syrah, Tinta-Barroca e Touriga-Franca

DOP “Torres Vedras”

Arinto (Pederna), Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Rabo-
de-Ovelha,
separadamente,

Seara-Nova e Vital, no conjunto ou

com um minimo de 65% do
encepamento, Alicante-Branco, Alvarinho, Antdo-Vaz,

Chardonnay, Malvasia-Rei, Sauvignon e Viosinho

Aragonez (Tinta-Roriz), Casteldo, Tinta-Miuda e Touriga-
Nacional, no conjunto ou separadamente, com um
minimo de 70% do encepamento, Caladoc, podendo
esta estar representada com um maximo de 15% do
encepamento, Trincadeira (Tinta-Amarela), podendo esta
estar representada com um maximo de 30% do
encepamento, Alicante-Bouschet, Cabernet-Sauvignon,

Camarate, Jaen, Syrah, Tinta-Barroca e Touriga-Franca

DOP “Lourinha”

Alicante-Branco, Alvadurao, Boal-Espinho,

Marquinhas, Malvasia-Rei e Talia

Cabinda

DOP “Bucelas”

Arinto (Pedernd), com um minimo de 75% do

encepamento, Sercial (Esgana-Céo) e Rabo-de-Ovelha

DOP “Carcavelos”

Galego-Dourado, Ratinho e Arinto (Pedernd), num

minimo de 75%

Casteldo e Preto Martinho, num minimo de 75%

DOP “Colares”
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Em ch&o de areia: Malvasia, com representagéo

minima de 80% do total

Em chao de areia: Ramisco, com representagao minima
de 80% do total

TeJo
IGP “Tejo”
Alicante-Branco, Alvadurao, Alvarinho, Arinto  Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Amostrinha, Aragonez
(Pedernd), Bical, Cercial, Chardonnay, Chenin, (Tinta-Roriz), Baga, Bastardo, Bonvedro, Cabernet-
Diagalves, Encruzado, Ferndo-Pires (Maria-Gomes), Franc, Cabernet-Sauvignon, Cabinda, Caladoc,
Ferndo-Pires-Rosado, Galego- Dourado, Jampal, Camarate, Carignan, Castelao (Periquita), Cinsaut,

Loureiro, Malvasia-Fina, Malvasia Rei, Marquinhas,
Rabo-de-Ovelha,
Ratinho, Riesling, Sauvignon, Seara-Nova, Semillon,

Moscatel-Graudo, Pinot-Blanc,
Sercial (Esgana-Céo), Siria (Roupeiro), Talia, Tamarez,
Trincadeira-Branca, Trincadeira-das- Pratas, Verdelho,

Viognier e Vital

Ferndo-Pires Rosado (R), Gewurztraminer (R), Grand-
Noir, Grenache, Grossa, Jaen, Merlot, Molar, Monvedro,
Moreto, Negra-Mole, Parreira-Matias, Petit-Verdot, Pinot-
Gris (R), Preto-Martinho,

Ramisco, Rufete, Souséo, Syrah, Tannat, Tinta-Barroca,

Pinot-Noir, Preto-Cardana,
Tinta-Caiada, Tinta-Carvalha, Tinta-Mituda, Tinta-Pomar,
Tintinha, Tinto-Cdo, Touriga-Franca, Touriga-Nacional,

Trincadeira (Tinta Amarela) e Valbom

DOP “DoTejo”

Alicante-Branco, Almafra, Alvadurdo, Alvarinho, Antio-

Vaz, Arinto (Pedernd), Bical, Boal-Branco, Boal-
Espinho, Cerceal-Branco, Cercial, Chardonnay,
Chenin, Codega-de-Larinho, Diagalves, Encruzado,

Fernéo-Pires (Maria-Gomes), Galego-Dourado,
Gouveio, Jampal, Loureiro, Malvasia, Malvasia-Fina,
Malvasia-Rei, Marquinhas, Moscatel- Galego-Branco,
Rabo-de-Ovelha,

Ratinho, Riesling, Sauvignon, Seara-Nova, Semillon,

Moscatel-Graudo, Pinot-Blanc,
Sercial (Esgana-Céo), Siria (Roupeiro), Talia, Tamarez,
Trincadeira-Branca, Trincadeiradas-Pratas, Verdelho,

Viognier, Viosinho e Vital

Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Amostrinha, Aragonez
(Tinta-Roriz), Baga, Bastardo, Bonvedro, Cabernet-
Franc, Cabernet-Sauvignon, Cabinda, Caladoc,
Camarate, Carignan, Casteldao (Periquita), Cinsaut,

Ferndo-Pires Rosado, Gewurztraminer (R), Grand-Noir,
Merlot,
Moreto, Negra-Mole, Parreira-Matias, Petit-Verdot, Pinot-
Gris (R), Preto-Martinho,

Ramisco, Rufete, Souséo, Syrah, Tannat, Tinta-Barroca,

Grenache, Grossa, Jaen, Molar, Monvedro,

Pinot-Noir, Preto-Cardana,
Tinta-Caiada, Tinta-Carvalha, Tinta-Miuda, Tinta-Pomar,
Tintinha, Tinto-Cdo, Touriga-Franca, Touriga-Nacional,

Trincadeira (Tinta-Amarela) e Valbom

PENINSULA DE SETUBAL
IGP “Peninsula de Setubal”

Alicante-Branco, Almafra, Almenhaca, Alvadurio,
Alvar, Alvarelhdo-Branco, Alvarinho, Antdo Vaz, Arinto
(Pedernd), Arinto-do-Interior, Arns-Burguer, Avesso,
Azal,

Beba, Bical, Boal-Barreiro, Boal-Branco, Boal-Espinho,

Babosa, Barcelo, Bastardo-Branco, Batoca,

Branco-Desconhecido, Branco-Especial, Branco-

Gouvées, Branco-Guimardes, Branco-Jodo, Branda,
Budelho, Cainho, Caracol, Caramela, Cardo-de-Moga,
Cascal, Castelao-

Carrasquenho, Carrega-Branco,

Branco, Castelo-Branco, Cerceal-Branco, Cercial,

Chardonnay, Chasselas, Chasselas-Sabor, Chasselas-
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Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Alvarelhdo, Alvarelhdo-

Ceitdo, Amaral, Amor-N&o-Me-Deixes, Amostrinha,
Aragonez (Tinta-Roriz), Aramon, Arjungéo, Baga, Barca,
Barreto, Bastardo, Bastardo-Tinto, Bonvedro, Borragal,
Bragdo, Branjo, Cabernet-Franc, Cabernet-Sauvignon,
Caladoc, Calrédo, Camarate, Carignan, Carrega-Burros,
Carrega-Tinto, Casculho, Castela, Casteldo (Periquita),
Cidadelhe,

Concieira, Coragao-de-Galo, Cornifesto, Corropio, Corvo,

Castelino, Casteloa, Cidreiro, Cinsaut,

Dogal, Doce, Donzelinho-Tinto, Engomada, Esgana-Céo-

Tinto, Espadeiro, Espadeiro-Mole, Farinheira, Ferral,
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Salsa, Chenin, Cddega-de-Larinho, Colombard,
Cornichon, Corval, Crato- Espanhol, Dedo-de-Dama,
Diagalves, Dona-Branca, Dona-Joaquina, Donzelinho-
Branco, Dorinto, Encruzado, Esganinho, Esganoso,
Estreito-Macio, Ferndo-Pires (Maria Gomes), Folgaséao,
Fonte-Cal,

Gouveio,

Folha-de-Figueira,
Godelho,
Gouveio-Real, Granho, Jacquere, Jampal, Lameiro,

Galego-Dourado,

Gigante, Gouveio-Estimado,

Larido, Leira, Lilas, Loureiro, Luzidio, Malvasia,

Malvasia-Bianca, Malvasia-Branca, Malvasia-Branca-
Malvasia-Fina,

de-Sao-Jorge, Malvasia-Candida,

Malvasia-Parda, Malvasia-Rei, = Malvasia-Romana,
Molinha,

Branco, Moscatel-Graido, Moscatel-Nunes, Mourisco-

Manteudo, Moscadet, Moscatel-Galego-

Branco, Muller-Thurgau, Pé-Comprido, Perigo, Perrum,

Pinheira-Branca, Pinot-Blanc, Pintosa, Praca,

Promissdo, Rabigato, Rabigato-Franco, Rabigato-

Moreno, Rabo-de-Ovelha, Ratinho, Riesling, Roupeiro-

Branco, Sabro, Samarrinho, Santoal, Sao-
Mamede,Sarigo, Sauvignon, Semildo, Semillon, Sercial
(Esgana-Cao), Siria (Roupeiro), Talia,

Tamarez, Terrantez, Terrantez-da-Terceira, Terrantez-

do-Pico, Touriga-Branca, Trajadura, Trincadeira -
Branca, Trincadeira-das-Pratas, Uva-Cao, Uva-
Cavaco, Uva-Salsa, Valente, Valveirinho,Vencedor,

Verdelho, Verdial-Branco, Viognier, Viosinho e Vital

Galego, Gamay, Gongalo-Pires, Gorda, Gouveio-Preto,

Graciosa, Grand-Noir, Grangeal, Grenache, Grossa,

Jaen, Labrusco, Lourela, Malandra, Malvarisco,

Malvasia-Preta, Manteudo-Preto, Mario-Feld, Marufo,
Mondet,

Moreto, Moscatel-Galego-Tinto, Mourisco, Mourisco-de-

Melhorio, Melra, Merlot, Molar, Monvedro,
Semente, Mouriscode-Trevoes, Negra-Mole, Nevoeira,
Padeiro, Parreira-Matias, Patorra, Pau-Ferro, Pedral,
Péro-Pinhédo, Petit-Bouschet, Petit-Verdot, Pexem, Pical,
Pilongo, Pinot-Noir,
Preto-Martinho, Rabo-de-Anho, Rabo-de-Lobo, Rabo-de-
Ovelha-Tinto, Ramisco, Ramisco-Tinto, Ricoca, Rodo,
Rufete,

Sevilhdo, Souséo, Syrah, Tannat, Teinturier, Tinta, Tinta-

Portugués-Azul, Preto-Cardana,

Roseira, Saborinho, Santareno, S&o-Saul,

Aguiar, Tinta-Aurélio, Tinta-Barroca, Tinta-Bastardinha,

Tinta-Caiada, Tinta-Carvalha, Tinta-Fontes, Tinta-
Francisca, Tinta- Lameira, Tinta-Lisboa, Tinta-Martins,
Tinta-Miluda, Tinta-

Penajoia, Tinta-Pereira, Tinta-Pomar, Tinta-Porto-Santo,

Tinta-Mesquita, Tinta-Negra,

Tinta-Tabuacgo, Tintinha, Tinto-Céo, Tinto-Sem-Nome,

Touriga-Fémea,  Touriga-Franca,  Touriga-Nacional,

Transancora, Trincadeira (Tinta-Amarela), Valdosa,

Varejoa, Verdelho-Tinto,Verdial-Tinto, Vinhdo, Xara, Zé-

do-Telheiro, Zinfandel

DOP “Palmela”

Alvarinho, Antdo-Vaz, Arinto (Pedernd) Chardonnay,
Ferndo-Pires (Maria- Gomes), Loureiro, Malvasia-Fina,
Moscatel-Galego-Branco, Moscatel-Graudo (Moscatel-
de-Setubal), Pinot-Blanc, Rabo-de-Ovelha, Roupeiro-

Branco, Sauvignon, Semillon, Verdelho, Viosinho.

Alicante-Bouschet, Aragonez (Tinta-Roriz), Bastardo,
Cabernet-Sauvignon, Casteldo (Periquita), Merlot, Petit-
Verdot, Syrah, Tannat, Tinta-Miuda, Tinto-C&o, Touriga-
Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira (Tinta-Amarela),

Moscatel-Galego-Roxo (Moscatel-Roxo)(R)

DOP “Setubal”

Antdo-Vaz, Arinto (Pedernd), Ferndo-Pires (Maria-

Gomes), Malvasia-Fina,Moscatel-Galego-Branco,
(Moscatel-de-Setubal), Rabo-de-

Ovelha, Roupeiro-Branco, Verdelho e Viosinho

Moscatel-Graudo

Aragonez (Tinta-Roriz), Bastardo, Casteldo (Periquita),
Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira (Tinta-

Amarela) e Moscatel-Galego-Roxo (Moscatel-Roxo) (R)

Alentejo
IGP Alentejo
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Alicante-Branco, Alvarinho, Antdo-Vaz, Arinto

(Pederna), Bical (Borrado das Moscas), Chardonnay,
Encruzado, Fernao-Pires

Chasselas, Diagalves,

(Maria-Gomes), Gouveio, Larido, Malvasia-Fina,
Malvasia-Rei, Manteudo, Marsanne, Moscatel-Graudo,
Rabo-de-

Ovelha, Riesling, Roussanne, Sauvignon (Sauvignon-

Mourisco-Branco, Perrum, Petit-Manseng,

Blanc), Semillon, Sercial (Esgana-Cao), Siria

Tamarez
Verdelho,

(Roupeiro,
(Molinha),
Vermentino, Viognier e Viosinho

Cddega), Talia (Ugni-Blanc),

Trincadeiradas-Pratas,

Alfrocheiro (Tinta-Bastardinho), Alicante-Bouschet,
Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Cabernet-Sauvignon,
Caladoc, Carignan, Casteldao (Periquita), Cinsaut,

Corropio, Dunf (Petit-Syrah), Gewurztraminer (R), Grand-
Noir, Grenache, Manteudo-Preto, Merlot, Moreto, Nero-
d’Avola, Petit-Verdot, Pinot-Gris (R),
Sangiovese, Syrah (Shiraz), Tannat,

Tinta-Caiada (Pau-Ferro, Tinta Lameira), Tinta-Carvalha,

Pinot-Noir,
Tinta-Barroca,
Tinta-Grossa (Carrega-Tinto),Tinta-Miuda, Tinto-Céo,
Touriga-Franca, Touriga-Nacional, Trincadeira (Tinta-

Amarela) e Zinfandel

DOP “Alentejo (Minimo de 75% do lote)

Antdo-Vaz, Arinto (Pedernd), Ferndo-Pires (Maria-

Alfrocheiro, Alicante-Bouschet, Aragonez (Tinta-Roriz),

Gomes), Manteudo, Perrum, Rabo-de-Ovelha, Siria Cabernet Sauvignon, Casteldo (Periquita), Syrah,
(Roupeiro), Tamarez e Trincadeira-das-Pratas Touriga-Nacional e Trincadeira (Tinta-Amarela)

(Maximo de 25%)
Alicante-Branco,  Alvarinho, Bical, Chardonnay, Baga, Caladoc, Carignan, Cinsaut, Corropio,

Chasselas, Diagalves, Encruzado, Gouveio, Larido,

Gewurztraminer (R), Grand-Noir, Grenache, Grossa,

Malvasia-Fina, Malvasia-Rei, Moscatel-Graido, Manteudo-Preto, Merlot, Moreto, Petit-Verdot, Pinot-Gris
Mourisco-Branco, Riesling, Sauvignon, Semillon, (R), Pinot-Noir, Tannat, Tinta-Barroca, Tinta-Caiada,
Sercial (Esgana-C&o),Talia, Verdelho, Viognier e Tinta-Carvalha, Tinta-Miuda, Tinto-Cao Touriga-Franca e
Viosinho Zinfandel

ALGARVE

IGP Algarve
Alicante-Branco, Alvarinho, Antéo-Vaz, Arinto  Alfrocheiro (Tinta Bastardinha), Alicante Bouschet,
(Pedernd), Bical (Borrado das Moscas), Chardonnay, Aragonez (Tinta-Roriz), Baga, Bastardo (Graciosa),
Chasselas, Cédega-do-Larinho, Diagalves, Encruzado, Cabernet Sauvignon, Caladoc, Carignan, Castelao,

Ferndo-Pires  (Maria-Gomes),  Gouveio, Larido,

Malvasia-Fina, Malvasia-Rei, Manteudo, Moscatel-
Graudo, Mourisco-Branco, Perrum, Rabigato, Rabo-de-
Ovelha,

Semillon, Sercial (Esgana-Céo), Siria (Roupeiro), Talia,

Riesling, Sauvignon (Sauvignon-Blanc),
Tamarez, Terrantez, Trincadeira-das-Pratas, Verdelho,

Viognier e Viosinho

DOP
Arinto (Pedernd), Malvasia-Fina e Siria (Roupeiro), no
conjunto ou separadamente com um minimo de 70%
Moscatel-Graudo e

do encepamento; Manteudo,

Perrum

Chambourcin, Cinsaut, Corropio, Grand-Noir, Grenache,
Manteudo-Preto, Merlot, Monvedro, Moreto, Moscatel
Galego-Tinto, Negra-Mole, Petit-Verdot, Pexem, Pinot-
Noir, Syrah (Shiraz), Tannat, Tinta-Barroca, Tinta-Caiada
(Pau-Ferro, Tinta Lameira), Tinta-Carvalha, Tinto-Céo,
Touriga-Franca, Touriga-Nacional e Trincadeira (Tinta-
Amarela), Vinhdo (Souséao), Zinfandel, Gewurztraminer
(R) e Moscatel-Galego-Roxo (R)

“LagOS”

Casteldo, Negra-Mole e Trincadeira (Tinta Amarela), no
conjunto ou separadamente com um minimo do 70% do
(Tinta-
Monvedro e

encepamento; Alicante-Bouschet, Aragonez

Roriz), Bastardo, Cabernet-Sauvignon,

Touriga-Nacional

DOP “Portimao”
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Arinto (Pedernd) e Siria (Roupeiro), no conjunto ou
separadamente com um minimo de 70% do
encepamento; Manteudo, Moscatel-Graudo, Perrum e

Rabo-de-Ovelha

Castelao, Negra-Mole e Trincadeira (Tinta-Amarela), no
conjunto ou separadamente com um minimo de 70% do
(Tinta-

Roriz), Cabernet-Sauvignon, Monvedro, Syrah e Touriga-

encepamento; Alicante-Bouschet, Aragonez

Nacional

DOP “Lagoa”

Arinto (Pedernd) e Siria (Roupeiro), no conjunto ou
separadamente com um minimo de 70% do
encepamento; Manteido, Moscatel-Graudo, Perrum,

Rabo-de-Ovelha e Sauvignon

Negra-Mole e Trincadeira (Tinta-Amarela), no conjunto
ou separadamente com um minimo de 70% do
(Tinta-

Monvedro,

encepamento, Alicante-Bouschet, Aragonez

Roriz), Cabernet-Sauvignon, Casteldo,

Moreto, Syrah, Touriga-Franca e Touriga-Nacional

DOP “Tavira”

Arinto (Pedernd) e Siria (Roupeiro), no conjunto ou
separadamente com um minimo de 70% do
encepamento; Diagalves, Manteudo, Moscatel-Graudo

e Tamarez

Castelao, Negra-Mole e Trincadeira (Tinta Amarela), no
conjunto ou separadamente com um minimo de 70% do
(Tinta-

Roriz), Cabernet-Sauvignon, Syrah e Touriga-Nacional.

encepamento; Alicante-Bouschet, Aragonez

MADEIRA

IGP Terras “Madeirenses”

Arinto, Arnsburger, Cardo-de-Moga, Chardonnay,
Chenin, Folgaséo (Terrantez), Malvasia-Branca-de-Sao
(Boal),

Sauvignon, Sercial, Talia (Ugni-Blanc) e Verdelho

Jorge, Malvasia-Céndida, Malvasia-Fina

Aragonez (Tinta-Roriz), Bastardo, Cabernet-Sauvignon,
Complexa, Deliciosa, Malvasia-Candida-Roxa (Malvasia-
Roxa), Merlot, Syrah, Tinta-Barroca, Tinta-Negra (Tinta-
Negra-Mole),

Touriga-Franca (Touriga-Francesa) e

Touriga-Nacional

DOP “Madeira” (Recomendadas)

Folgaséo (Terrantez), Malvasia-Fina (Boal), Malvasia-

Céandida, Sercial e Verdelho

Bastardo, Malvasia-Candida-Roxa (Malvasia-Roxa),
Tinta (Tinta-da-Madeira), Tinta-Negra (Tinta-Negra-Mole)

e Verdelho-Tinto

DOP “Madeira” (Autorizadas)

Babosa (Malvasia-Babosa), Caracol, Carao-de-Moga,

Listrao, Moscatel, Rio-Grande e Valveirinho

Complexa, Deliciosa e Triunfo

DOP “Madeirense”

Arnsburger, Cardo-de-Moga, Chardonnay, Chenin,

Folgasédo (Terrantez), Lilas (Alvarinho-Lilas), Malvasia-

Aragonez, Bastardo, Cabernet-Sauvignon, Complexa,

Deliciosa, Malvasia-Candida-Roxa (Malvasia-Roxa),

Bianca, Malvasia-Branca-de-S&o-Jorge, Malvasia- Maria-Feld, Merlot, Tinta-Barroca, Tinta-Negra(Tinta-
Candida, Malvasia-Fina (Boal), Rio-Grande, Negra-Mole), Touriga-Franca (Touriga-Francesa) e
Sauvignon, Sercial, Talia (Ugni-Blanc) e Verdelho Touriga-Nacional
ACORES
IGP “Acgores”
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Arinto (Pedernd), Bical, Chardonnay, Fernao-Pires
(Maria-Gomes), Galego-Dourado, Generosa, Gouveio,
Malvasia, Malvasia-Fina, Moscatel-Graudo, Riesling,
Rio-Grande, Seara-Nova, Sercial (Esgana-Céo), Talia,

Terrantez, Verdelho e Viosinho

Agronomica, Aragonez (Tinta-Roriz), Cabernet-Franc,
Cabernet-Sauvignon, Casteldo, Complexa, Merlot, Pinot-
Noir, Rufete, Saborinho, Tinta-Barroca, Touriga-Franca,

Touriga-Nacional, Vinhdo e Gewurztraminer

DOP “Biscoitos”

Terrantez da Terceira, representando no minimo 80%
do encepamento e no maximo até 20% das seguintes
castas: Arinto (Pedernd), Chardonnay, Ferndo-Pires
(Maria Gomes), Galego-Dourado, Generosa, Gouveio,
(Boal),
Galego, Moscatel-Graudo, Rio-Grande, Seara-Nova,

Malvasia, Malvasia-Fina Branco, Moscatel-

Sercial (Esgana-Céo) e Viosinho

DOP “Graciosa”

Terrantez da Terceira, representando no minimo 80%
do encepamento e no maximo até 20% das seguintes
castas: Arinto (Pedernd), Chardonnay, Ferndo-Pires
(Maria Gomes), Galego-Dourado, Generosa, Gouveio,
(Boal),

Galego, Moscatel-Graudo, Rio-Grande, Seara-Nova,

Malvasia, Malvasia-Fina Branco, Moscatel-

Sercial (Esgana-Céo) e Viosinho

DOP “Pico”

Terrantez da Terceira, representando no minimo 80%
do encepamento e no maximo até 20% das seguintes
variedades: Arinto (Pedernd), Chardonnay, Ferndo-

Pires (Maria-Gomes), Galego-Dourado, Generosa,

Gouveio, Malvasia, Malvasia-Fina (Boal), Branco,

Moscatel-Galego, = Moscatel-Graudo, Rio-Grande,

Seara-Nova, Sercial (Esgana-Céo) e Viosinho

Fonte: Adaptado IVV (2014) e http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/regioes
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ANEXO

REGIOES

MINHO/VINHO
VERDE

TRAS-0S-
MONTES

DoURO/PORTO

2

— CARATERISTICAS ORGANOLETICAS DOS VINHOS
PROVENIENTES DAS DIFERENTES REGIOES DEMARCADAS

Gerais

Minho

Vinho Verde

DOP “Douro”

CARATERISTICAS
Os vinhos brancos sdo possuidores de carateristicas Unicas devido a
carateristicas como a “agulha”, a frescura e os aromas intensos. Também se
destaca, nos vinhos tintos, a sua juventude de sabores particulares. Estas
carateristicas tornam estes vinhos dignos da Denominagéo de Origem, ndo
s6 para os vinhos tranquilos mas também os espumantes, os vinagres e as
“Aguardentes Bagaceiras e de Vinho”.
Os vinhos tintos podem ser caraterizados de forma genérica pela sua cor
rubi, por possuirem um aroma revelador de juventude e, também, por
possuirem um sabor fresco. Os tintos detentores de uma cor vermelho
granada, possuem aroma intenso a frutos vermelhos maduros e um sabor
encorpado e longo. Nesta regido também pode distinguir-se o palhete por
apresentar uma cor carateristica semelhante ao rubi claro.
Os vinhos brancos sédo detentores de uma cor que varia entre 0 amarelo
esverdeado (com um aroma delicado e sabor fresco), ao amarelo mais
carregado (detentor de um aroma frutado ou floral intenso e de um sabor
complexo e persistente).
Os vinhos Rosados exigem cor com variantes rosadas, aroma frutado e
sabor fresco.
Os vinhos tintos exibem uma cor intensa e um aroma vinoso muito particular.
Os brancos apresentam um aroma frutado e jovem, associado a sua
frescura impar.
Apesar da multiplicidade de vinhos existentes nesta regido, podemos
enumerar algumas carateristicas comuns, ou seja, relativamente aos vinhos
brancos podemos referir o facto de estes apresentarem um equilibrio
aromatico com grande intensidade de aromas frutados e leves florais,
revelando na boca uma correta acidez (ndo sendo esta excessivamente
pronunciada). No que concerne aos vinhos tintos, estes detém uma
intensidade corante muito consistente e elevada, aromaticamente muito
frutados, revelando-se estruturados na boca. E de salientar, também que
apesar de apresentarem teores alcoolicos normalmente elevados verifica-se
uma acidez fixa correta, tornando-os vinhos robustos mas agradaveis e
muito equilibrados.
Os vinhos tintos apresentam-se ricos em cor e aroma. S&o vinhos
aveludados e agradaveis ao sabor que envelhecem nobremente.
Os vinhos brancos séo, por sua vez, considerados finos, leves, frescos,

agradavelmente acidulos e muito aromaticos.

215



Anexos

TERRAS DE
CISTER

BEIRA
ATLANTICO/BAI

RRADA

TERRAS DO
DAo

LisBOA

216

DOP “Porto”

DOP
“Encostas de
Aire”

DOP “Obidos”

DOP
“Alenquer”

DOP “Arruda”

O Vinho do Porto diferencia-se dos vinhos “ditos” comuns por possuir
carateristicas particulares, ou seja, existe uma grande variedade de tipos se
evidenciam por possuir uma riqueza e intensidade de aromas
incomparaveis, persisténcia muito elevada quer de aroma quer de sabor,
teor alcodlico elevado (entre 19 e os 22% vol.), numa vasta gama de
doguras e grande diversidade de cores. Existem diversas designagbes que
possibilitam a identificacdo dos diferentes tipos de Vinho do Porto.

O Vinho do Porto apresenta uma palete de cores muito diversificada,
podendo variar nos tintos entre o retinto e o alourado-claro, sendo possiveis
todas as tonalidades intermédias (tinto, tinto-alourado, alourado e alourado-
claro). Os Branco também apresentam diversas tonalidades (branco palido,
branco palha e branco dourado). Estas estéo relacionadas com a tecnologia
de producdo. Quando envelhecidos em casco, durante muitos anos, os
vinhos brancos adquirem, por oxidagao natural, uma tonalidade alourada-
claro semelhante a dos vinhos tintos muito velhos.

Em termos de dogura, pode ser doce, meio-seco, seco ou extra seco. A
dogura do vinho constitui uma opgédo de fabrico, condicionada pelo momento
de interrupgao da fermentagéo.

Os vinhos brancos possuem uma acidez natural, um aroma intenso e um
carater citrino, brilhante e fresco, o que possibilita realgar a sua qualidade.
Os vinhos tintos, vao buscar essa delicadeza no aroma e nobreza do corpo,
alcancando excelentes aromas com o tempo.

Regido produtora por exceléncia de vinhos espumantes fruto do terroir que
permite a produgcdo de uvas com baixa graduagéo alcodlica e acidez elevada

Os vinhos produzidos nesta regido apresentam algumas carateristicas
comuns aos da regido do Vinho Verde, pois o vinho branco carateriza-se por
ser pouco alcodlico, rico em acido malico e bastante frutado, enquanto que o
vinho tinto, apresenta uma boa capacidade de envelhecimento.

Os vinhos tintos destas sub-regides séo leves, apresentando uma cor rubi.
Relativamente aos vinhos brancos estes apresentam uma cor citrina com
aroma e sabor frutados.

Os tintos sdo considerados vinhos abertos de cor, suaves e perfumados. No
que concerne aos vinhos brancos podemos dizer que tém cor amarelo-
citrina, possuindo aroma e sabor frutados.

Os vinhos tintos desta regido sao considerados vinosos, vivos e brilhantes
enquanto jovens, intensos e equilibrados com raro bouquet quando
estagiados e envelhecidos.

Os vinhos brancos possuem uma notéria qualidade, com destaque para os
de meia encosta de exposicdo a sudoeste pois sdao vinhos aromaticos,
cheios e persistentes no sabor.

Os vinhos tintos sdo ligeiramente abertos de cor, vivos e com aroma
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DOP “Torres

Vedras”

DOP
“Carcavelos”

DOP “Colares”

IGP “Tejo”

TeJO

DOP “DoTejo”

acentuado, revelando na generalidade uma precoce evolucdo, adquirindo
rapidamente um aveludado e uma macieza bem tipicos dos vinhos desta
regido.

Os vinhos brancos apresentam uma cor amarelo palha, com algum corpo,
manifestam um ligeiro frutado e cujo sabor denota um ligeiro acidulo, que
Ihes é conferido pelas carateristicas da regi&o.

Os vinhos tintos apresentam uma cor granada acastanhada, aroma vinoso
intenso e com certa adstringéncia quando jovens. Com o envelhecimento
adquirem macieza, elegancia e aveludado verdadeiramente notaveis.

Os vinhos brancos possuem uma cor citrina, revelando-se também frutados,
aromaticos, com uma frescura de sabor e um certo acidulo o que retrata a
influéncia atlantica que se faz sentir no periodo de maturagéo das uvas.

O vinho desta regido carateriza-se essencialmente por ser um vinho licoroso,
delicado, de cor topazio, aveludado, com um certo aroma amendoado,
adquirindo um perfume acentuado e carateristico com o envelhecimento.

Os vinhos tintos desta regido apresentam uma cor rubi, sdo asperos e
adstringentes quando novos mas com a idade ganham um extraordinario
aroma, amaciam e adquirem uma bela tonalidade "casca de cebola".

Os vinhos brancos apresentam uma cor citrina, revelando um fresco perfume
com gosto a fruta que melhora com a idade.

Os vinhos tintos desta regido sdo produzidos essencialmente a partir das
castas Casteldo e Trincadeira, apresentando uma cor granada, enquanto
jovens, evoluindo para rubi, com taninos equilibrados, corpo suave e
agradavel, com grande complexidade de aromas, onde sobressaem os
frutos vermelhos.

Os brancos sdo produzidos maioritariamente a partir das castas Ferndo
Pires e Trincadeira das Pratas, caraterizando-se pela sua cor citrina, aroma
fino e frutado onde sobressaem as frutas tropicais e o péssego, por vezes
combinados com aromas florais, demonstrando grande fineza na boca.

Os vinhos tintos caraterizam-se pela sua cor granada que evolui para rubi
com o passar do tempo. Revelam aromas a frutos vermelhos, taninos
equilibrados e arredondados o que permite um bom envelhecimento,
adquirindo mais macieza e aveludado.

Os vinhos brancos caraterizam-se pela sua cor citrina ou palha aberto,
especialmente frutados, secos, com aromas entre o floral e o frutado,

ligeiramente acidulos o que Ihes confere juventude, leveza e finura de boca
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PENINSULA DE
SETUBAL

ALENTEJO
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IGP
“Peninsula de
Setubal’

DOP “Setubal”

DOP

“Palmela”

IGP
Alentejano

DOP

Os Vinhos Tintos, desta regido, s&o considerados muito diversos
apresentando um grande leque de opgdes:
= Monocastas, estagiados ou ndo em pipas de carvalho — exibem, de
forma genérica, intensos aromas a casta, sdo estruturados e na
boca complementam a impresséao olfativa com boa estrutura e fruta
bem presente.
= Diversas combinagbes de castas — revelam-se vinhos mais ou
menos estruturados, com aromas de frutos vermelhos, frutos
silvestres, frutos secos e especiarias. Na prova manifestam-se mais
ou menos cheios e/ou complexos com diversas gradagbes de
frutado e/ou especiarias, consoante os vinhos.
Os vinhos brancos podem subdividir-se em trés tipos:
= Com predominancia de Ferndo Pires - revelam-se, geralmente com
boa acidez e frutados tanto no aroma como no paladar.
= Maioritariamente de Moscatel - exibem um aroma exuberante a
casta, com notas de frutos e flores. Impressionam pelo seu paladar
exotico, onde flores e frutos se combinam numa intensidade e
harmonia notaveis.
= Fermentado e/ou estagiado em meias pipas de carvalho - bem
estruturados e com forte personalidade, exibindo normalmente,
aromas e paladares complexos, onde se podem percecionar frutos
exoticos, frutos secos e flores.
Os vinhos tintos apresentam uma produgdo muito limitada sendo por isso
menos conhecidos que os vinhos brancos. Possui o aroma mais seco e
complexo, mas nao menos rico. A prova excede as expetativas criadas no
aroma. Vinhos cujo processo de envelhecimento é nobre.
O Vinho branco € licoroso e carateriza-se pelas suas especiais qualidades
de aroma e sabor, peculiares e inconfundiveis, resultantes das castas e das
condi¢cdes edafo-climaticas. Possui uma cor dourada, que vai do topazio
claro ao ambar, e aroma floral exético, com toques de mel, tdmaras e
laranja.
Os vinhos tintos sao considerados encorpados, de cor intensa e aroma cheio
onde predominam os frutos secos e as especiarias. Amaciam com o
envelhecimento e tornam-se mais finos.
Os brancos revelam-se elaborados com predominéncia da casta Ferndo-
Pires, exibido também um aroma frutado.
Os vinhos tintos apresentam uma cor rubi definida ou granada, aromas
frutados a frutos vermelhos, maduros, macios, quentes, ligeira adstringéncia,
com corpo e equilibrados.
Os vinhos brancos apresentam uma cor palha, aberto ou citrina, frutados ao
aroma e ao sabor, ligeiramente acidulados, com algum corpo e equilibrados.

Os vinhos tintos revelam uma cor rubi ou granada, aromas intensos a frutos
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ALGARVE

“Alentejo”

IGP “Algarve”

DOP “Lagos”

DOP

“Portimao”

DOP “Lagoa”

DOP “Tavira”

vermelhos bem maduros, macios, ligeiramente adstringentes, equilibrados e
com estrutura. Adquirem complexidade com a idade.

Os vinhos brancos apresentam-se aromaticos, frescos, harmoniosos e por
vezes complexos em resultado da associagao de castas.

Os vinhos tintos possuem cor rubi, definida ou granada, sdo macios, pouco
acidulos e ligeiramente alcodlicos.

Os vinhos brancos apresentam uma cor palha sendo, também, macios,
pouco acidulos e ligeiramente alcodlicos.

Os vinhos tintos revelam-se aveludados, pouco encorpados, com aroma
frutado e pouco acidulos e quentes. Sdo vinhos abertos de cor que
apresentam um tom rubi adquirindo, com o envelhecimento, um tom topazio.
Os vinhos brancos revelam uma cor entre o citrino e o palha, sendo
delicados e suaves, Apresentam um travo carateristico duma zona quente.
Os vinhos tintos desta regido apresentam-se aveludados, encorpados, com
aroma frutado e pouco acidulos, notando-se o alcool. Revelam uma cor rubi
definida que adquire um tom topazio com o envelhecimento.

Os vinhos brancos por sua vez apresentam uma cor palha aberta, sendo
delicados e suaves.

Os vinhos tintos possuem uma cor rubi que adquire um tom topazio com o
envelhecimento. Revelam-se aveludados, encorpados, frutados, pouco
acidulos e quentes. Sao vinhos faceis de beber, evoluem muito bem e tém
grande longevidade.

Os vinhos brancos revelam uma cor citrina, sendo robustos e suaves, com
algum corpo e grande capacidade de evolugéo.

A semelhanga dos anteriores os vinhos tintos sdo aveludados, encorpados,
com aroma frutado e pouco acidulos. Revelam um tom rubi definido que,
também, adquire o tom topazio com o envelhecimento.

Os vinhos bancos revelam uma cor entre o citrino e o palha, sendo delicados

e suaves. Exibindo um travo carateristico de uma zona quente.
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MADEIRA

ACORES

DOP
“Madeira”

DOP
“Biscoitos”

DOP “Pico”

DOP
“Graciosa”

O Vinho da Madeira apresenta carateristicas muito complexas e variadas e
depende essencialmente do tipo e tempo de envelhecimento, do seu grau de
dogura e da casta(s) utilizada(s) na sua elaboragao.
Podemos diferenciar os tipos de Vinho da Madeira consoante:
= a casta Tinta Negra (Tinta Negra Mole) que podera originar vinhos
com diferentes graus de dogura, do seco ao doce, dependendo do
momento de interrupcao da fermentagao;
= as castas nobres que estdo na origem da sua elaboragdo e que os
denominam e pelas quais sdo conhecidos e colocados a disposigao
do consumidor:

— “Sercial” - o mais seco, de cor ambar com reflexos
alaranjados, bouquet amendoado e um firme carater;

—  "Verdelho” - menos seco que o anterior, de cor ambar ou
amarelo-acastanhado, com bouquet amendoado, sabor
meio seco e muito equilibrado;

—  “Boal” - meio doce, rico de aroma e sabor;

—  "Malvasia” muito aromatico e macio e também muito doce;

— “Terrantez” - o mais raro, normalmente com carateristicas
de transi¢ao entre o Verdelho e o Boal.

E um vinho licoroso branco, "sui generis".

Vinho licoroso branco, de aroma complexo a especiarias, encorpado e bem
estruturado

Vinhos brancos de grande qualidade, leves, frescos, secos e bastante
frutados.

Fonte: Adaptado IVV (2014) e http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/regioes
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ANEXO 3 — QUESTIONARIO PRE-TESTE

Doutoramento em Gestao - Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro

Este questionario tem por objetivo a validagdo de escalas de motivacbes e emogdes que condicionam o
consumo de vinho e destina-se a obter informacgao para a elaboragao de uma tese de doutoramento na
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro. O questionario € anénimo e voluntario, por isso pedimos-lhe

que responda com a maior sinceridade.

Ouial o aua freguéneia e consume de Vindw? ©

000000O0C

Diariamenites

4-5 vezes por semana
2-3 vezes por semana
1 vez por semana

2-3 vezes por més

1 vezpor més

Uma ou poucas vezes por ano

Nunca

Chual o infensidads com Ous assoecls oada s oestes adjelivos 30 6o &8 congumo de vinha? *

AMmpie
Amimano
Lomlmm
Confamin

Sarnicme

SRTEEL THLIE]
E il Ui ifLsdo
I spnimcino

Espemangoan
Euiurian
Foliz
@i 0
Dpimiets

K mciommies
Sl s feio
Banmmondsl
Sastjermmrdlido
Toimid

| rmriguislc

Mada Inlansa

geoeooo00o0e0CBOO 000

Ligeirarm an e Modanadamania

vtz i

gooco0@O0OCGO0O 00 OCGCO0DO|000

Interna

cococeooo0co0o0ODRODOC0O0 OO0

Intarnsa

gecoQO00000C 0800600020

MLl Intensa
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Manifests a sua concorddncia com as seguintes afirmagées referentes aos motives que habl....0... .8
o lavam a consumir vinhao: *

Nao
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo
Plenamente parcialmente nem Parcialmente Plenamente
Discorda

Gosk do sabor do vinho U G G {:i D
Tenho curiasldade am

exparimantar novoe (D @] o ) 5]
vinhos.
O vinho permite-me a
apreciar os momenios

com @ fam illa & s ﬂ G G G D
amigos,
Beber vinho socialmente é

uma boa forma de agradar @) @) @) (@) @)
aos outros.
O vnho ajuda-rmea &

pnrmelar malrer ma Lo o & D B
releiGEG.
Sl mots sabfa vinha gua

a miadia das passoas. G G G 'D G
Bober vinho & um obimo

pratexto para convwvar. Q Qo o o o
Hi ocasibes em Que o

Oulnos &5 poaram que e U U [_J U U
eba inhG,

Chvinno da-me prazer. i | o [ ] &
Gosto de aprandar saobe
as caraterisbicas do wnbeo

psgociadas ds varas Q o < =) o
castas,

Estou seguro de que sol o o D o '®

g edhear Wnhos.,

Beber vinho ajuda-me a

sentir integrado no meu O @) @) @) @)

arupo de amigos.

Qvnho des para=m e os
santidns.

Praiando conhecer muiias
marcas de vinho.

O dnho ajuda-me a criar o ') O 0 =

NoYEs BiMiFRdas.
Podomos sr
reconhecidias peko lipo de G G ﬂ ﬁ G

VINho que consumimos.

Gosto de beber vinho
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guando estou com boa
disposicho.

Conhecgo bem as
carateristicas dos vinhos
das diversas regides
porfujuasas,

Beber com os amigos
permite-me partilhar
conhecimentos sobre os
varios tipos de vinhos.

Bebo porque of meus
amigos bebam.

Quero saber mais sobre
vinhos.

Sou muilo conhecadar di

gssunios relacionados
com vinho

Q vinho facilita a minha
IHDE!'BI,“.:HEI o0m 08 Oubrns.

Gosto de experimentar
vinhos de diferentes
regifges.

Seil distinguir 6 vinho da
melhor gualidade
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ANEXO 4 — QUESTIONARIO

Universidade de Trids-os-Montes @ Alto Douro — Doutoramento em Gestio

ENlE Gsilind i Laif Bie clqdih DonRacer ok molyadir §ius anicanam & Lordu®s i winha @ dethind-we o okl iile Magls jidd a
olabcragSo ¢ uma Tese 0 GooraTeonn i Univercidade do Trac-os-Montes o Alta Douro. O gusstiondrio ¢ confidencial @ valuntdno, por

Ivan predimes-Fe que tesponda com @ mainr unoericade

Entrevistador: (ks Clienbes gue apena compream wsinho de pacobe oo bares, nka tsm interesan em semem enbrevivkadon. O Cliente Gem:
sbrigaforisments acabado de fer comprar vieda e garrafa independentements do numero de garradas, marca s ow tipa s de winha

Bloco: Caraterizacio da Compra

FL. Por fawor, Indigoed 3 quantidase oe gamalas gue adguiny de cada 1pe oo vinha.
P2. Qual o regdio de oripern doyy wrhoy's gue adgairil
PA. Ineliue afs marca/s dofs vinho's oue adgui.

P&, Cualfguee ofs pregos de winho que adgurnia?

L] Tiao dm Winho Fl1. o P2, Negida P, Mlerra P4 Prego

[Tinta)
Baduns [ Tintai
BAaduire [Tirts|
Mdaduia [Erancod

Bad o [Brancod
Maduie [Brance)
Maduns [Fow )
Ml adurs Mok i
Matun [Zosk i
10 | ‘erde [Timing

Il | Worde [Tiro)
12 [ Verae [Tinto) : . ,
E3 | Wisiehe [Branei)
14 | Vg [Reancih
1% | Wende [Branco)
18 | Vere{Rant]
TF | Waeraio] Mo
| 18 | VerdejRow)
18 | Espumante [Tinto) . ! . . 2
30 | Enpurmainia [Tinns]
1 | Espumante [Tinkal
22 | Espumante [Branco)
3 | Espumante [Bancod
i | Espumante [franiod
| 25 | Espumants Base)
26 | Espumante (Rasé)
27 | Espumante [Bose)
2B | Owitra:

MDA e B | LY LR A R |

Ertrovistador: A% pergumntas quee Seguim sS40 agenas para o vinho comprado, ou se varios vinhos comprados, apenas pasa
o qui comprog am malor guantidade. 5o adquiriu gual proporgdo respande agenas sobre | dos tipos (assinalar ao quadra
o ascalhide, colocanda o nbmern de 1)

Winho Liccdfrido
| 1.
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Blocs: Motivagbes de Compra

PE, O Vinho que adguini desting. si 3 oue ooaao?

Meafeigio roeral |dia-a-dha)
Rafeiclo & Nagbeia
Jangar romantco
Riheig 3o oo Amnigos
Refeicio de Famlia
Nefeicio Expedal {Comemoraciol
e

Chatra;

B = BT E L R e

P, Chuard & e o inpert bagls o Dol i S e300 lnE Chds um s maivas que he va ler T BAOSTRAR CARTAD 1

MNads Powaco Moderadamonte Kisto
Importants Importante |irpartants tgL) Impartants
i An comerimento das carateristicas do veia i 2 ¥ a 5
{mnoena, ca, chiirn, gfau, Lasta)
2 | AD preso 1 2 3 a 5
¥ | Eegifo de angem 1 F ] a 5
4 | AMarca 1 2 3 a 5
5 | Ao desige dia rotula 1 - ¥ a 5
6 | A0 desgn da garrata 1 2 3 a 5
7 A wlormagio qui passuin 1 2 3 4 5
B | A consume-lo habstualmente 1 2 3 a4 5
1 | & uirer Exparimenta’ algs diferents 1 3 1 4 5
1 | & 5o o gue mais =0 adeoua a refeipio 1 2 3 q 5

PT, Qual 0 grao do importdnca das possivels origens o informagdo, no mamento da escolha do vinko gue acaboo oe adguirs? MOSTRAR

CARTAD 1
Mada Pouco Bockiradaments impostain klurtn
IFennnants Importants Imipartants IFenninants

1 |Em infarmac o fornecida pelos amigos 1 2 3 | 5
2 | Emvinformig Bo recofrids em toihetos publicildngs 1 2 ] a 5
3 | Emoinformec bo recodbada na irternel 1 2 ¥ a 5
4 | Em infarmeg B de revsipa s da especalclsds 1 2 1 a 5
5 F;Iﬂw!wmldimhhlh}ﬂhhlﬂ 1 2 3 a 5
B | Em informacio recoiida nos tdmuaios 1 2 3

T | Ma enperiénria pessnal

As perguntas gue 58 seguem, |4 nio estio ligadas apenas an vinho acabado de camprar,
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Bloco: Ligagio Pessoal ao Vinho

PR Tud asua fregedncia de consumo do Vinha?! MOSTRAR CARTAD 2

[haniamanti
d-5 yepey por sermans

#-3 el POt Mmana

1 wez por semans
24 veres por meds

(S
Uma gu povcas versy por antg

B0 | | | | | | R | e

W:Hﬂimm:ﬂm:umsum “Sem opiniBe”, sem insistEncia nd resposts, quando o
Entrevistado/a responda na PB., a hipatese: “Nunca®.

PO, Gual o intensidade com gue a1soca cada um destes adjetivos 50 380 de consismo de vinha T MOSTIGAR CARTAD §

hAoderadament Buitn
Mada interea | Powko Intorea i Imberay oo, L poeridn
i |tama 1 2 3 i 5 &
i | Calmao 1 i £ 4 5 &
3 | Fpaz 1 F] 3 i 5 L]
£ | Sentimerkal i i E 4 5 6
5 | Traquig 1 P 3 a 5 &
i *Hr—c 1 2 3 & 5 L]
7 | Gemiroes 1 2 3 & 5 &
B | Cotente 1 | 3 [ T L]
P10 Manfesie 0 se0 gray de concordindis com w sequinies afirmagdes: MOSTRAR CARTAD &
Discoedo Disceedo o Concoede, Coocordo Comcordo Tam
Planamuents | Parcialnds merm Clikioe e Parcialments | P apinia
1 Confeon bem m carateristcey doy winhos 1 7 3 i : &
day drveryas regiies porluguesay,
¥ | Gewia dosabior da winha 1 2 1 4 5 &
O vinha ajuca-mo 3 aprecias melhor uma i
L - 1 1 1 Lt [
£ | Duro sabier hads sokes oinhos. 1 2 3 4 5 &
g G i sobie winha que & midle das L a 1 M g &
passoas.
b | @ wimha di-me pracer. 1 a 1 a ] o
. Gouto do speonder sobro a5 caraierisiicas P J 5 P . .
i wirdhl ol indlid A8 WIFiae catag.
g B wierhid Tatilnn & menba mbeea{io <o oy 1 1 3 3 5 &
oo
Siu i conhaceses de Asunton
k-] Febach e et 1 ) 3 4 5 [ ]
Beker winko ajuda-mee 3 sentir megrado
10 P —— 1 b i 4 & L]
11 Fretenda canhecer muitas marcas de i 3 3 4 5 "
vinha,
12§ O winihed 3jLicka-me & Cri@e Nowas amicackes. 1 2 3 4 5
13 | Esbou sigoro de que sl escale vinhai, 1 i i 4 !
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Bloco: Caraterizagdo do Consumidor

Para tefminas vou 36 colocar-the algumas guestbes de caraterizagio passoal

Pil. Génaro

Basculing

Femining

P2 Qual ssuaidade | |_ |

PL3. E as suas habilitegdes Gierariat compbetas?

Bidsico [até ao 99 aao) 1
Secundino (112 ou 122 ou equivalents) 2
Superipr 3

P14, Gual @ s sTuscio Lahorsl? MOSTRAR CARTAD 5

Trabafha por oonta de dulrem

Trabakha por conta propria
Desempregadofa
Retarmado/a

Domiésticofa

Estudante

g | | B | k| R | s

SE TRABALHA POR COMTA PEOPRIA
P15, indigue o tipo de atividade proflsional? MOSTRAR CARTAD &

Agricultor 1
Empresirio em nome individual (agé 5 2
empregados|

Empresdnio com mais de 5 empregados
Prafisads Lberal (medico, advogado, ac.)

SE TRABALHA POR CONTA DE GUTREM
PLE. Indigue o tipo de atividade profissional? MOSTRAR CARTAD 7

Profissionals [médico, engenheim, advogade, et}
DilretorfGestor de Topa

Gestores intermedias

Empregado Mwmﬁﬁﬁmﬁrﬂﬂ?ﬁﬁiﬁ;ﬁ;&;’tﬁamentﬂ a frente de uma 1
secretiria)

| Empregado { técnico de servigos {comercial, stendiments ao publice, el

Supervisor
Operdrio
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Blaco: Dados para Controlo de Qualidade

Apanas para eleited de controle de gualidade [explicar Sempra que 58 [orme RECessiano, O gue e o confread de gushinade], diz-
me pot favor o seu primers e i nome;

E o seu contato telefonico: |

MUITO OBRIGADD PELA SLA Eﬂ.m.ﬁl;.ll]
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