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Abstract

Este workproject, tem como objectivo analisar o comportamento de compra dos consumidores
de vinho, no canal online, analisando os diversos factores que impactam essa decisao.
Pretende-se analisar a importancia, dos factores preco e promocdes e se sdo decisivos nesta

seleccao.

Para tal, sera proposto um estudo quantitativo com a elaboracdo de um questionario online
que nos permita avaliar se o preco e as promocdes afetam a decisdo do canal de compra e
periodicidade deste mesmo consumo.

Os resultados obtidos deverdo ser uma base para as empresas vitivinicolas que vendem online
optimizarem este canal e desenvolverem estratégias de aquisicdo e retencdo de potenciais

clientes.
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1. Introducéo

1.1 — Contexto do mercado e Objectivo do Estudo

Portugal é um pais que detém um elevado patriménio dos seus antepassados e uma cultura
que se encontra intrinsecamente ligada a producdo de vinho e onde se encontram Vvérias
regides vinicolas que produzem vinhos de qualidade. Particularmente, na cultura portuguesa,
verificamos que o vinho é um pilar nos momentos de socializacdo e de comemoragdo. O
estudo de Lockshin & Corsi, 2012 salienta que o vinho é simbolo da histéria e da cultura de
um pais, bem como de prestigio. No periodo Pds Pandemia Covid-19 existem poucos estudos
empiricos que abordem a forma como a pandemia modificou os hébitos de compra de vinho
para consumo no lar, e em especial o canal de compra. Assim, este work project, tem como
objectivo compreender o comportamento de compra do consumidor de vinho no mercado
portugués, restringindo a analise a compra no canal online. Pretende-se analisar a importancia,
neste processo decisério, dos factores que influenciam a compra no referido canal,

nomeadamente, se 0 preco e promogcdes sdo um factor decisivo nesta selecgéo.
Para tal, sera proposto um estudo quantitativo com a elaboracdo de um questionario online.

Posteriormente procedemos ao enquadramento global do work project e a defini¢do de forma
concisa da sua organizacdo. A apresentacdo do enquadramento que permitiu chegar a questdo
de investigacao serd o primeiro passo no processo, ao que de seguida sera enumerado algumas
hipdteses de investigacdo, concluindo este capitulo com o resumo da estrutura do work
project.

1.2 - Estrutura da Investigacéo

Iniciaremos o estudo com uma breve descrigéo da segmentacdo do mercado. Serdo descritos
0s objetivos que nos permitem avancar no conhecimento e na compreensao dos consumidores
de vinho portugueses. Neste ambito, e largamente descritos na literatura, enderegcamos 0s

atributos intrinsecos e extrinsecos do vinho, que os consumidores/potenciais consumidores
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valorizam como mais importantes, no momento da compra ou da decisdo de compra de um
vinho. No terceiro capitulo abordam-se as metodologias de investigacao e, 0 que esteve na
base da elaboracdo do questionario online, cujos dados serviram de base para a extracao das
conclusdes que permitiram responder a questao de investigacao deste work project. No quarto
capitulo sera descrito a caracterizacdo da amostra e analise de resultados. Através da analise
dos resultados da correlacdo entre varidveis, permite extrair conclusdes, ainda que restritas,
da relacdo entre a compra de vinho online e a influéncia dos factores preco e comodidade no

processo de decisdo de compra por esta via.

No quinto capitulo pretende-se, com base no elaborado no capitulo anterior, extrair as
conclusBes, assinalar as limitacbes da pesquisa e, com base nestas Ultimas, efectuar

recomendac0es para a elaboracéao de futuros trabalhos de investigagéo.
2. Revisdo da Literatura

Este capitulo comeca com a descricdo do comportamento e com a valorizacdo que 0
consumidor tem perante o vinho. Posteriormente abordam-se os atributos intrinsecos e
extrinsecos do vinho para os quais o consumidor atribui uma maior relevancia no momento
da escolha deste bem. Por Gltimo, abordam-se os estudos mais recentes do comportamento e
das motivacGes dos consumidores nas compras online e 0 comportamento do consumidor do
vinho, neste contexto, por forma a sustentar teoricamente o estudo quantitativo desenvolvido
neste work project.

2.1 - Comportamento do Consumidor de Vinho

As mudangas registadas ao longo do tempo no sector vitivinicola, respondem a evolucdo da
sociedade e das proprias alteracBes nos habitos de consumo. Recentemente, a Pandemia
Covid-19 teve repercussdes nas formas de compra por parte dos consumidores. Assim,
compreender a necessidade do consumidor actual é imperativo para se poder optimizar cada

estratégia de comercializacao.
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O vinho, na sociedade portuguesa, tem um atributo social muito importante pois esta associado
a momentos de convivio, comemoracdes, entre outros. Em simultaneo, a producéo e consumo
de vinho desempenham um papel preponderante na agricultura e na balanca alimentar
portuguesa. De acordo com Simdes (2008) a viticultura é dos setores de actividade que detém
maior vitalidade na agricultura portuguesa. Este autor reforca, também, que o consumidor
portugués tem uma clara preferéncia por vinhos nacionais, o que aumenta a procura de vinhos
que os consumidores valorizacdo como tendo uma qualidade elevada e com valor
acrescentado bruto incorporado. Tendo em consideracdo que o vinho é um bem comprovado
com experimentacdo (Schamel & Anderson, 2003; Martin, Brimmer & Trancoso, 2007) uma
vez que a sua qualidade s6 pode ser apreciada numa fase posterior a compra, a consideracao
que cada consumidor tem de uma marca de vinho € uma das formas mais eficazes de se
ultrapassar as disparidades de informacéo que existem quando o consumidor esta a decidir a

Sua compra.

O mercado nacional do vinho continua em expansdo apesar das noticias mais recentes da
quebra da produgéo em 2024. O crescimento e diversificagdo do mercado pode ser constatado
pela diversidade de marcas e gamas de vinhos que sdo disponibilizadas no mercado, bem como
a aposta que as insignias tém feito no sentido de disponibilizar aos consumidores vinho da
marca propria, de varias gamas, a pregos competitivos. Esta situacdo tem consequéncias
quando o consumidor tem de escolher a marca de um vinho, basicamente pela elevada
disponibilidade de alternativas que tem a sua disposicéo, e por ndo dispor, de forma répida e
facil, de informagdes que lhe permitam efectuar uma escolha consciente, de acordo com 0
momento de consumo. Neste contexto, é, essencial, entendermos o comportamento do
consumidor, e, a forma como reage face a uma vasta gama de vinhos existentes, pois deste
facto depende e, condiciona, 0 posicionamento que cada produtor de vinho adota, ao

posicionar-se no mercado. Para tal é imperativo reconhecer os atributos de maior importancia
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quando os consumidores se encontram no momento de escolha do vinho. Segundo, Locksin
& Hall, 2003, sdo inumeros os atributos considerados, para além do factor de terem uma
elevada complexidade de anélise, o que dificulta a compreensdo de como se desenrola o

processo de compra e as motivacles subjacentes a compra do vinho.

No estudo de Solomon et. al. (2006), este conclui a existéncia de trés fases que caracterizam
0 processo de compra. Momento antes da compra, momento de compra e momento posterior
a compra. Todavia, essencial, compreender a importancia da utilizacdo de diferentes

instrumentos de investigacao para investigar os consumidores. (Galalae & Voicu, 2013).

De acordo com Kaotler (2002), as compreensdes das atitudes do consumidor ndo sdo
compreensiveis, uma vez que os consumidores podem dizer uma coisa, mas no momento de
compra fazerem outra. Um dos principais objectivos do marketing é perceber o que acontece
na mente do consumidor entre o momento em que chegam estimulos externos e,
posteriormente, o que ocorre no momento de decisdo de compra. Este comportamento do
consumidor é motivado por aspectos psicologicos, pessoais, culturais e sociais. O grau de
envolvéncia em especifico com o vinho, é um dos factores decisivos para se compreender, de
forma mais clara, os comportamentos relativamente a este bem. Para conseguirmos obter
conclusdes € imprescindivel perceber as principais motivacdes e atributos que estdo no cerne
da compra do vinho. Com base num estudo desenvolvido por Corduas et. al. 2013, a
importancia de diferentes atributos varia dependendo da idade, sexo e nivel de conhecimento
do vinho por parte do consumidor. Os consumidores que tém mais conhecimento sdo aqueles
gue consideram factores como a variedade da uva e atributos sensoriais no processo de decisdo
de compra. Os consumidores com menos conhecimentos sobre o vinho priorizam factores

como origem, marca e pre¢co no momento de decisdo da compra.

A compreensdo das preferéncias dos consumidores, como ja vimos, é intrincada. Num estudo

desenvolvido por Locksin & Hall (2003) as propriedades sabor, tipo de vinho, nivel alcodlico,
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idade, preco, marca, cor do vinho, rétulo na garrafa, origem, constituem os atributos mais
estudados. Varios estudos focam-se em alguns atributos, para Lockshin, et. al. (2006), os
efeitos que o atributo marca, regido de origem, prémios alcancados, preco e envolvimento
exercem sobre o consumidor, sdo muito intrincados, o que seria expectavel. O preco é um
fator relevante que pesa no momento da compra, havendo diferencas na forma como o preco

de uma garrafa de vinho impacta os consumidores que tém um alto ou um baixo envolvimento.

Lambe et. al., 2008 consideram que a segmentar o mercado € uma forma de fragmentar o
mercado em subgrupos onde cada um deles inclui consumidores que partilham uma ou vérias
particularidades os conduz a sentir necessidades por bens semelhantes. Encontramos na
literatura, com base em diversos estudos, quatro bases de segmentacao (Kotler & Keller 2012;
Bruwer & Li 2007; Wedel & Kamakura 2000): a) segmentacdo geogréafica (ou seja, a sua
divisdo por area geografica, densidade populacional ou até mesmo por clima); b) segmentacédo
demografica (divisdo por sexo, idade e tipologia familiar); ¢) segmentacdo em termos de perfil
psicoldgico (segmentacdo por variaveis de estilo/qualidade de vida); e d) segmentacdo em
termos de comportamento (segmentacdo por momento de compra, 0os beneficios que o

consumidor pretende extrair de um bem ou mesmo a sua defini¢ao de status).

Num estudo de Brunner (2011), conclui-se que o mercado de vinho é dividido tendo na sua
esséncia as variaveis assinaladas: a qualidade, o consumo, minimizacéo de riscos, ocasido de
consumo, cultural, comportamental, nivel de envolvimento, geografica e de estilo de vida. A
segmentacdo considera as preferéncias de cada consumidor face ao vinho e suas caracteristicas
socioecondémicas, mas também demogréaficas, permitindo que os produtores de vinho possam

desenvolver e implementar estratégias diferentes (Gil & Sanchez, 1997).

A segmentacdo é um poderoso aliado dos produtores de forma a serem mais eficientes na
forma como comercializam os produtos e assim chegar a diferentes consumidor e mercados,

0 que permite uma optimizacao dos recursos disponiveis (Lockshin et. al., 2005).
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O estudo de Hristov & Kuhar (2014), que foi efectuado junto de um alvo denominado “jovem
adulto”, com idades entre 0s 25 e 0s 34 anos e teve em consideracao os seguintes atributos do
vinho, (pais de origem, preco, tipo de vinho, marca, casta, como foi envelhecido, ano da
colheita, teor de agucar, design da garrafa, rotulo, rolha, medalhas alcangadas e teor alcodlico).
Contudo, os resultados do estudo ndo permitem concluir com elevado grau de certeza que
estes sdo os atributos que conseguem influenciar o consumidor no momento de escolha de
uma determinada marca de vinho. O rendimento auferido pelos consumidores e a sua idade
séo aspectos mencionados em alguns estudos — a titulo de exemplo, Quester e Smart (1996)
que qualificam a influéncia que os factores acima descritos desempenham na escolha de um
determinado vinho. Em 1998, estes autores elaboram novo estudo em que analisam a
correlacdo entre o que o consumidor valoriza os atributos (regido de origem, preco, variedade
da colheita e estilo de vinho) e de que forma estes sdo influenciados pelas situacbes de
consumo passiveis de serem antecipadas (momentos de convivio ou ofertas). Assumem
adicionalmente que o atributo que os consumidores mais consideram no momento da compra
€ 0 preco.

Barrena e Sanchez (2007) estudaram a existéncia de gratificagdes emocionais no consumo de
vinho através da segmentacdo etaria dos consumidores. Szolnoki, Herrmann e Hoffmann
(2010) mostram a relevancia dos factores socioecondémicos e particulares dos consumidores,
e, com base nisso, classificaram trés segmentos o dos "consumidores mais jovens e sem

experiéncia”, dos "mais velhos conhecedores de vinho", e dos "mainstream™.

A ilacdo da qualidade que o consumidor faz do vinho é efetuada de diversas formas, e que
dependem, ndo so6 do seu grau de conhecimento, mas também do seu nivel de experimentacéao
na compra de vinho. No momento de escolha, os factores que mais tém sido estudados foram
0s aspectos demograficos e o nivel de consumo dos potenciais consumidores, em desvantagem

para a percecdo do risco. Esta revisdo inicial da literatura permite-nos concluir, em primeira
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instancia, que existem diversos atributos que influenciam no processo de selec¢éo do vinho.
Os atributos sdo, em geral na literatura, organizados mediante a natureza intrinseca ou
extrinseca que detém sobre o vinho, e demonstram ser deveras complexos, uma vez que nao
atuam de forma singular e inequivoca na escolha do consumidor, e por isso, dificultam a
compreensdo deste processo. Atributos como as castas, a regido de origem, o ano de colheita,
a percecdo de qualidade, a marca, os prémios/medalhas alcancados, o endlogo e casa
produtora, o rétulo, bem como o preco tém pesos diferentes, consoante 0 mercado de vinho
que seja objecto de estudo. Em todo o processo de pesquisa de segmentacdo o principal desafio
é selecionar os factores que devem servir de sustentacdo a uma segmentacéo eficaz. O sistema
mais elementar de um mercado pode ser dividido tendo como base o perfil de cada
consumidor. O consumidor de vinho tem a sua disposicdo, actualmente, uma panoplia
extremamente vasta de variedades e marcas/produtos produzidos nacionalmente e
internacionalmente, pelo que a forma como se comportam e reagem no momento da escolha
é extremamente aliciante de ser estudado (Kolyesnikova et. al., 2008).

2.2. Processo de decisdo no momento de compra/consumo de vinho

No ambito deste work project importa analisar mais ao detalhe determinadas caracteristicas
sociodemograficas dos consumidores, a relevancia das ocasides de consumo e a importancia
do preco, e que estudos corroboram o impacto destes factores no momento de decisdo de
compra. Estes serdo aspectos a explorar na analise quantitativa e posteriores conclusdes da
investigacao.

2.2.1. Factores Sociodemograficos

Analisando o vinho, Duarte e Ruivo (1998) destacam a relevancia dos factores como a
estrutura etaria, género, nivel de escolaridade, da estrutura familiar e do nivel de rendimento
real das familias como variaveis que podem influenciar mudancas no consumidor face ao seu

comportamento de compra e consumo deste tipo de bem. Barber et al. (2006) salientam a
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importancia da influéncia das variaveis socioecondmicas, nomeadamente, a idade, o género e
0 nivel de rendimento. De acordo com Thach (2012), os homens e as mulheres tém
comportamentos distintos associados ao consumo do vinho. Estas diferencas prendem-se com
motivacdes, enquanto 0os homens se interessam pelos aspectos técnicos do vinho e a exibir
conhecimento, o consumo do vinho nas mulheres esta relacionado com momentos de
socializagdo. O estudo desenvolvido por Hussain, Cholette e Castaldi em Marco de 2007, no
norte da Califérnia, constata que o nivel de vinho consumido tem uma correlacdo positiva
com a idade, rendimento e nivel de conhecimento do vinho. Na literatura, encontramos,
também, o estudo elaborado por Hall, Binney e O’Mahony (2004) que vem demonstrar que a
denominacdo de origem do vinho tem variacdes de acordo com as idades dos consumidores.
Assim, em faixas etarias mais baixas (entre os 18-25 anos), este atributo tem uma importancia

menor.
2.2.2. O preco

O factor preco, para além de ser um atributo fundamental na tomada de decisdo de compra
constituiu uma forma tradicional de segmentacdo do mercado (Ritchie, 2010). Para o
consumidor em geral, o preco é um dos principais indicadores de qualidade, principalmente
em situacdes de consumo ocasional, tal facto referido no estudo de Chiodo e Fantini (2006).
Em paralelo, Figueiredo et al. (2003) elaborou um estudo do consumidor portugués de vinhos
que permitiu extrair conclusdes importantes sobre a decisdo de compra do consumidor face
ao preco, e o rendimento do agregado. Deste modo, as principais conclusdes apontam para
gue os consumidores com baixo rendimento consomem vinho standard (de mesa), com base
no preco. Na situacdo oposta, os consumidores com rendimentos elevados consomem vérias
categorias, o que levou a concluir que o preco, nestas situacdes, deixava de ser um factor que
determinava a escolha. Salientamos a existéncia na literatura dos mais variados estudos que

corroboram a importancia do preco na seleccdo do vinho. Segundo Speed (1998), o preco é
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sinénimo de qualidade, quando os consumidores dispdem de poucos dados sobre 0 vinho.
2.2.3. Ocasido de Consumo

E fundamental definir a ocasifo de consumo para conseguirmos aferir a sua influéncia no
processo de decisao. Deste modo “ocasidao de consumo de vinho”, pode ser descrita como 0 a
hora e o local em que o vinho é consumido (Thach, 2012). De acordo com esta autora as
situacOes divergem, por exemplo, podemos ter situacfes em que consumimos um copo de
vinho num restaurante, num momento de socializacdo, e outras em que 0 consumimos em
casa. Estas situacGes retratam momentos diferentes que varios autores e investigadores
subdividem em 3 categorias: formal vs informal, acompanhando ou ndo uma refeicao,
consumo sozinho ou acompanhado. Um outro estudo analisado de Hall et al. (2001) conclui
cinco categorias de refeicdo: intima; em momentos de socializacdo; no ambito familiar; em
comemoracdes; e relacionada com atividade profissional. Numa outra perspetiva, Thach
(2011) referencia: eventos solenes, nas quais inclui jantares, comemoracgdes de aniversarios e
casamentos; e eventos informais, como refeicbes de ambito familiar ou com amigos ou

simplesmente o consumo para socializar e relaxar sem refeicao.
2.3. Fatores que influenciam a compra online nos p6s pandemia Covid-19:

No periodo da pandemia e imediatamente pds pandemia Covid-19, a percentagem da
populagcdo portuguesa que realizava compras online aumentou progressivamente, o que
implica o usufruto de um meio acesso digital (Baptista & Costa, 2021; Mendonca, 2016).
Segundo um estudo do INE de 2023, 85,8% dos individuos com idades entre 16/74 anos
utilizaram a internet nos 3 meses anteriores a entrevista (anexo 1). A compra de vinho nas
plataformas digitais tornou-se cada vez mais usual ao longo dos ultimos anos, devido a
comodidade e facilidade no momento da compra, a ampla sele¢do de produtos a disposi¢do
do consumidor de forma imediata e aos pre¢cos competitivos.

Analisando o mercado portugués verificamos a forma como as empresas se ajustaram e
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mesmo expandiram as suas lojas online, como forma de resposta a pandemia Covid-19 e de

aumentar as vendas. Araujo et al. (2019) e Baida (2020) corroboram esta realidade.

Com o declinio do comércio nas lojas tradicionais, o comércio online, nomeadamente a loja
virtual é o mais importante, uma vez que fornece de forma imediata informacGes sobre o
produto, detalhes, métodos de pagamento e o prazo de entrega (Bertholdo, 2020). O mesmo
estudo refere que através do comércio online as marcas conseguem alcangar mais potenciais
consumidores com um custo mais reduzido. A compra online é um processo isolado de cada
consumidor, e é nesta fase crucial que as marcas tém a oportunidade de se posicionar, perceber
e responder de forma praticamente imediata as necessidades dos consumidores (Baptista &
Costa, 2021). E de senso comum que os consumidores das plataformas digitais apresentam
um comportamento diferente do consumidor das lojas fisicas. Para além da conveniéncia que
é, um dos maiores beneficios, sdo frequentemente atraidos por precos mais baixos e
promocgOes exclusivas que ndo estdo disponiveis em lojas fisicas. Paralelamente, a
comparacao de pregos entre diferentes lojas online é efectuada de uma forma fécil e célere, o
que possibilita que os consumidores tenham acesso as melhores ofertas. A conveniéncia em
termos de tempo é um factor adicional pois os consumidores podem comprar vinho de
qualquer lugar e a qualquer hora, o que permite economizar tempo e esforgo, em especial junto
de consumidores que residem em areas com acesso limitado a lojas de vinho. Estas
plataformas oferecem uma seleccdo mais ampla de marcas, com uma grande variedade de
regibes, marcas e castas, 0 que permite aos consumidores descobrirem novos vinhos e explorar

diferentes op¢Oes que, por norma, ndo estdo disponiveis no seu local de consumo habitual.

Kotler (1996), descreve de forma clara, através de um modelo de comportamento do
consumidor, os estimulos do marketing na decisdo de compra. O quadro 1 reflete estes

estimulos:
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Quadro 1: Modelo de Comportamento do Consumidor

Estimulos de Outros Caracteristicas Decisoes do
Marketing Estimulos do Comprador Comprador
Produto Econdmicos Culturais Escolha do Produto
Prego Tecnolégicos Sociais Escolha da Marca
Distribuigdo Politicos Pessoais Escolha do revendedor
Promog¢éo Culturais Psicolégicos Epoca da compra

Fonte: Kotler (1998, pag. 162)

No dmbito da nossa investigacao, importa concentrar a analise nas lojas de vinho online. Neste
caso é importante que estas descrevam de forma detalhada o vinho, o sabor e a sua
classificacdo, as carateristicas do solo, a forma de armazenamento, o ano de colheita e o
acompanhamento ideal para cada tipo de vinho (Bressolles & Durrieu, 2010). Para potenciar
0 crescimento das visitas aos sites 0 primeiro passo € atrair o interesse do utilizador, integrar
novidades dos produtos ou servigos, bem como ter promogOes apelativas e disponibilizar
diversas formas de pagamento (Ghandour, 2015). O design é tido como uma das grandes
vantagens quando se aborda a qualidade da loja virtual (Augusto et al., 2020), pelo que para
captar a atencdo do utilizador é fundamental colocar todos os esfor¢os na elaboracéo do design
da loja, de forma a facilitar a interacdo com o site e experiéncia do ponto de vista do utilizador
(Baptista & Costa, 2021). Para o desenvolvimento de um modelo de vendas online, ao nivel
estratégico, existem varios passos que devem ser dados. A agregacdo de valor do produto que
deve estar incluido na sua descricéo, a criacdo de conteudos que antecipem as necessidades e
alguns problemas que apenas o produto de determinada marca consiga resolver, parcerias com
influencers, direcionar investimento para marketing de afiliados, o servigco ao consumidor € a
elaboracao de uma estratégia de contetdos, em social media, integrada. Neste estudo, Baptista
& Costa (2021) referem ainda que, em relacdo aos contelidos, a imagem € uma forma de
atracdo imediata, mas os beneficios do produto, também s&o valorizados, e no centro de tudo,

0 motivo pela qual se efectiva a compra.
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Ainda o estudo de Bertholdo (2020), refere que o funcionamento eficiente de uma loja online
deve incluir sete elementos: (1) a descri¢cdo pormenorizada dos produtos; (2) uma loja online
segura; (3) atendimento personalizado; (4) stock adequado a procura; (5) método de
pagamento diferenciado; (6) o desenvolvimento de estratégias de marketing digital e de email

marketing; (7) uma plataforma que permita a personalizacgéo.

Analisando o mercado portugués, estudos realizados por Carvalho, 2020 revelam que o0s
vinhos tintos, de mesa, da regido do Douro e Alentejo s&o os mais vendidos e que representam
90% das vendas online. Apesar destas conclusfes, ndo podemos deixar de mencionar na
literatura um estudo realizado pelo Centro de Biotecnologia e Quimica da Universidade
Catdlica (Julho de 2020). O estudo tem como principal conclusdo ter havido um “aumento
residual” de 2,3% de consumidores a comprarem directamente nos sites das adegas e de 6%
nas plataformas de vendas online. As estimativas para o futuro do mercado de vinho em
Portugal sdo positivas, com um crescimento gradual esperado nos préximos anos. Existem
varios fatores que sustentam esta tese, nomeadamente, o crescimento da procura mundial,
impulsionado por factores como aumento do rendimento disponivel e alteragdes nos habitos
de consumo; a marca “Vinhos de Portugal” tem-se fortalecido, progressivamente, no mercado

internacional, e é reconhecida pela qualidade e pela diversidade dos seus vinhos.

E importante mencionar, na literatura analisada, um estudo de Santos e Ribeiro (2012) que
caracterizou o consumidor portugués de vinho online. O estudo concluiu que sao
maioritariamente homens, com um elevado nivel de escolaridade e rendimento, e jovens. A
principal motivacdo para a compra neste canal é a conveniéncia, a disponibilidade de uma
vasta variedade de vinhos e os baixos precos. Neste estudo, concluiram, tambeém, que os
consumidores de vinho online portugueses tém uma experiéncia positiva com este tipo de
compra. Contudo, e em consonancia com o estudo acima referido, os dados do TGI da Markest

(2023) demonstram que o vinho continua a ser um dos produtos que 0s portugueses menos
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gostam de comprar pelo canal online (4%).

Com base na reviséo da literatura, importa formular a principal questdo que gostaria de ver

respondida no ambito deste estudo.

Pergunta de investigacao:

O Preco e as Promocgdes sdo um factor decisivo na selec¢do de compra online para 0s vinhos
de mesa, ou a conveniéncia tem um papel acrescido?

Capitulo 3 — Metodologia de Investigacdo

Este capitulo descreve a metodologia adotada para este work project. De forma resumida,
existem dois métodos que devem ser considerados num processo de investigacdo, o

quantitativo e o qualitativo.

O método quantitativo é orientado para a validacdo dos resultados que tem como base uma
medida rigorosa e controlada (Knapper, 1980). Em paralelo, o método qualitativo é
hegemonicamente orientado para a exploracdo e para o0 processo, recorrendo para tal a

observacao naturalista e com um menor controle (Mason & Bramble, 1997).

Para esta investigacdo a abordagem selecionada foi a quantitativa que engloba o desenho do
questionario. Para além da revisdo da literatura, que contribuiu para uma familiaridade com o
tema e com o que de mais relevante se estudou nesta area, baseou-se em métodos de anélise
quantitativa para caracterizar o fendbmeno que se pretende estudar. Por forma a efectuar a
investigacao foi necessario a recolha de dados primarios, com a realizacdo de um questionario
online, em individuos com residéncia em Portugal Continental e com idade igual ou superior
a 18 anos. Para a criagdo do questionario efectuou-se uma pesquisa sobre a configuracéo do
mesmo e técnicas mais utilizadas de modo a obter-se, da forma mais fidedigna possivel, as
motivacgdes dos consumidores que compram vinho online, e, se 0 prego ou as promogoes séo

factores de motivacdo que impulsionam a compra por esta via.
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O questionario (descrito no Anexo 3) foi elaborado no Google forms e submetido online
atraves de email e Redes Sociais (Meta e Linkedin) durante um periodo de 4 semanas, desde

o dia 1 de Julho a dia 28 de Julho de 2024, na qual resultaram numa amostra de 56 inquiridos.

O questionario de investigacdo, teve como base, a estrutura de alguns projectos similares sobre
vinho e com integracdo de questionario (Verissimo, 2012; Figueiredo et. al., 2013). A
estrutura do questionario contempla 19 perguntas, sendo todas elas de resposta fechada. Em

todas estava contemplado perguntas de escolha multipla.

As perguntas de investigacdo foram ajustadas ao contexto deste estudo, e 0 questionario

dividido em 3 partes:

Na primeira parte o questionario contempla questdes genéricas sobre: género, idade, sexo,
idade, habilitagdes literérias e situacdo profissional. Esta analise contribui para, numa fase
inicial, caracterizar o perfil demografico dos inquiridos. Optou-se por ndo questionar o
rendimento liquido do agregado familiar pelos constrangimentos que levanta a muitos dos

inquiridos, que, na maior parte dos casos optam por nédo responder.

Na segunda parte as questdes pressupdem uma avaliacdo do conhecimento dos inquiridos
sobre o vinho, frequéncia e momentos de consumo e 0 preco que estdo dispostos a pagar, em
cada um dos momentos de consumo.

Na terceira parte do questionario, as questdes focam-se na compra de vinho online, de forma
a caracterizar o consumidor que compra vinho online, seja através de motivacdes, aspectos

relevantes de comodidade ou preco.
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Capitulo 4 — Analise e discussdo de resultados
4.1. Caracterizagdo da Amostra

Para caracterizar a amostra, dos 56 questionarios recolhidos, foram validados 46, os restantes
10 foram excluidos por ndo estarem finalizados, quer ao nivel da caracterizacdo
sociodemografica, quer ao nivel como se comportam face a compra de vinho, nomeadamente,
de vinho online.

Analisando os factores sociodemogréficos, verifica-se na amostra uma maior preponderancia
do sexo feminino com cerca de 56,6% das respostas face a 43,4% Masculino. Em termos de
idades 33% tinham idades compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos; na faixa etéria alargada
entre 0s 35 e 0s 54 anos obtivemos 53% das respostas; 2% foram registadas abaixo dos 24

anos e 11% acima dos 55 anos, como ilustra a Figura I.

Figura | - Escaldo Etario

32.6%
30.4%

23.9%
8.7%
2.2% 2%
. 0.0%

18-24  25-34  35-44  45-54  55-64  65-74 +75

Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario

Em relacdo ao nivel de escolaridade, 91% da amostra possui frequéncia universitaria, com
predominancia da Licenciatura em cerca de 56,5% dos inquiridos, 30,4% com mestrado e 2%

com doutoramento (Figura I1).
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Figura Il - Nivel de Escolariedade

outra @2.2%

Doutoramento M2.2%

Mestrado T 30.4%
Licenciatura N 56.5%

Ensino Secundario (12° ano) (D 8.7%

Ensino Bésico §0.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.

Adicionalmente, e, analisando a situagao profissional, 87% da amostra sdo trabalhadores por
conta de outrem, tendo 2,2% de desempregados e os restantes 10,9% trabalhadores por conta
prépria. Em sumo, uma amostra equilibrada em termos de género, com ligeira predominancia
feminina, 87% em idade activa, entre 0s 25 e 0s 54 anos e com frequéncia universitaria
(91,3%).

Na observacdo da amostra denota-se extremamente robusta no consumo de vinho, pois 91,3%
dos inquiridos revela que consome vinho. Uma andlise sobre a regularidade de consumo indica
que 19% dos inquiridos bebe regularmente, 35% aos fins-de-semana e 42% em ocasifes

especiais/comemoragdes.

A Figura Il permite-nos observar que na faixa dos 18/24 anos, a totalidade dos inquiridos
consome vinho em Ocasides Especiais, sendo que no extremo oposto, 100% dos inquiridos
na faixa dos 65/74 anos ndo consome vinho. Nas restantes faixas etarias o consumo oscila,
sendo a predominancia do consumo regular, na faixa dos 55/64 anos, com 25% para 0
consumo diario e 25% para o consumo regular. A faixa etaria dos 35/44 anos concentra o seu
consumo aos fins-de-semana, com 36%, e em ocasides especiais, também a registar 39%. A
destacar nesta faixa um consumo regular de 29%, por parte dos inquiridos.
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Figuta Il - Habitos de Consumo por idade

65/75 anos
55/64 anos
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Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario

Se centrarmos a analise no local de compra, verificamos que o local preponderante € o
Supermercado/Hipermercado, com 87%. Surge em segundo lugar a compra online, com 6,5%,
seguida das Garrafeiras com 4,3%. Para se perceber a frequéncia de compra ao nivel do
numero de garrafas compradas mensalmente, incluimos essa pergunta no questionario, com
varios niveis de hipoteses e verificamos que a maior parte dos inquiridos, 76,1% compra entre

1e4,17,4% entre 5 e 9 garrafas e 4,4% mais de 10 garrafas mensalmente (Figura V).

Figura IV - Frequeéncia de compra
+15 garrafas [ 2.2%
10a14 B 22%
5a9 1 17.4%
1ad | 7%

Menos de 1 ] 22%

00% 10.0% 200% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.

Analisar o preco que cada individuo da amostra esta disposto a despender por uma garrafa de
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vinho em funcdo das ocasides de consumo é um dado relevante. Na amostra em analise
podemos constatar as diferencas entre o valor que se estd disposto a pagar para consumo
regular (em casa) e consumo em momentos de celebracdo ou ofertas. Para consumo regular
em casa a maioria dos inquiridos (50%) compra garrafas com prego entre os 5€ ¢ os 10€, e

uma percentagem significativa, 30,4% na compra de garrafas até 5€ (Figura V).

Na compra para consumo em ocasides especiais ou ofertas (Figura V1), estes valores descem
significativamente para 34,8% e 6,5%, respectivamente, para compras entre os 5€ ¢ 10€ ¢ até
5€, por garrafa. Para valores acima dos 10€, estes valores aumentam quando passamos do
consumo regular para consumo em momentos de celebracdo, o que nos leva a concluir que
existe uma tendéncia, dentro da amostra, para a disponibilidade em aumentar 0 montante gasto
quando a compra se destina a momentos de celebragdo ou ofertas. Esta situacdo é notoria no
intervalo de 10€ a 15€, em que sobe de 15,2% no consumo regular para 2,6% no consumo em
celebragdes e ofertas; e, no intervalo de +15€, que sobe de 4,3% no consumo regular para
26,1% em momentos de celebracdo. Analisando o valor pago por garrafa de vinho
constatamos que na compra online 50% da amostra compra garrafas de vinho com um preco
superior a 15 euros, enquanto no canal tradicional, estes valores atingem, apenas, 28% da

amostra.

Figura V - Montante a pagar pelo consumo regular

15.2% 4.3%

" At¢ 5€ ®"DeS5€al0€ =DelO€alS€ =+15€

Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.
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Figura VI - Montante a pagar pelo consumo em ocasides especiais/ofertas

6.5%

= At¢ 5€ ®De 5€a 10€ De 10€a 15€ = +15€

Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.

Analisando ao detalhe o comportamento da amostra na compra de vinho online, observamos
que € uma compra maioritariamente masculina com 72,7% dos inquiridos vs 27,3% Feminino
e com uma maior predominancia em idades compreendidas entre 0s 45-54 anos (36,4%). As
faixas entre os 25-44 anos e 0s 34-44 anos tém um peso idéntico, com 27,3% dos inquiridos
em cada uma das referidas faixas.

A frequéncia de compra ndo é regular, constando-se que 36,4% compra vinho online a cada 4

a 6 meses, e a mesma percentagem menos de 1 vez por ano. De forma regular, ou seja, pelo

menos uma vez por més verifica-se na amostra 9,1% dos inquiridos (Figura VII).
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Figura VII - Frequéncia de compra online
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Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.

Cerca de 18,2% dos inquiridos consideram as promocdes e ofertas exclusivas o principal
motivo para a compra online, bem como uma maior variedade de rotulos e vitivinicolas. O
valor mais expressivo na amostra com cerca de 36,4% dos inquiridos avalia como principal
motivo a comodidade e facilidade de entrega ao domicilio. O factor prego mais competitivo é
0 mais preponderante para apenas 9,1% dos inquiridos ao mesmo nivel que as informacdes

detalhadas sobre os vinhos (Figura VIII).

Figura VIII - Motivos da compra online
40.0% 36.4%
35.0%
30.0%
25.0%

20.0% 18.2% 18.2%

15.0%

10.0% 9.1% 9.1% 9.1%
5‘000 . . .
0.0%

Promogoes e ofertas exclusivas  Maior variedade de rotulos e Pregos mais competitivos Comodidade e facilidade de  Informacgdes detalhadas sobre Apenas comprei uma vez e foi
para chentes fidelizados vitivinicolas entrega ao domucilio os vinhos (descrigoes, para ter uma garrafa exclusiva
avaliagoes) na loja online em questao.

Fonte: Elaborado de acordo com os dados validados do questionario.
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4.2. Discussao de Resultados

Neste subcapitulo sdo apresentados e descritos os resultados obtidos do questionario online,
para a qual a andlise teve como base o software SPSS, com a interpretacdo de correlacdes
entre as variaveis que nos ajudaram a responder a pergunta de investigacdo. Em ultimo lugar

procedeu-se a uma discussao critica dos resultados.

Numa primeira instancia a analise dos resultados, permite-nos concluir que existem trés
factores primordiais que motivam 0s consumidores a comprarem online: o preco, a
comodidade na entrega e a variedade disponivel no momento da compra. Tal como referido
por Ritchie (2010), verifica-se que o preco € um atributo preponderante no momento de

decisdo de compra.

A amostra segmentada para o consumo online é essencialmente constituida por individuos
entre 0s 45/54 anos o que tem uma enorme relevancia e esta em linha com o estudo de Santos
e Ribeiro de 2012, se bem que seria expectavel que sejam os consumidores mais jovens,

também, que aderissem a compra online, em linha com os resultados do referido estudo.

Para analisarmos a relagdo entre as varidveis utilizamos a “correlagdo de Spearman” e, a
analise da magnitude de associagdo entre as varidveis de acordo com Cohen et al. (2003).
Deste modo os resultados demonstram uma correlagdo positiva entre o género e a frequéncia
de consumo (p = 0,238), 0 que nos indica que o genero masculino consome vinho de forma
mais frequente que o género feminino. Em sentido contrério obtivemos uma correlagéo
negativa entre a idade e a frequéncia de consumo (p=-0,108), ou seja, individuos com mais

idade da nossa amostra consomem vinho com menos frequéncia que 0s mais jovens.

Aliado a este facto, constata-se, entre os consumidores da amostra, que a medida que a idade
aumenta existe uma tendéncia para um valor menor gasto por garrafa de vinho para consumo

em casa, se bem que com uma correlagdo mais fraca entre ambas as varidveis (p=-0,049).
Numa fase posterior da analise o objectivo prende-se com a compreensao das diferencas entre
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0s consumidores que compdem a amostra, e, para tal foram consideradas 3 hipoteses de

correlacdo entre as variaveis:
1) Existird uma correlagdo entre a idade do consumidor e a compra online?
i) Existira uma correlacao entre o género do consumidor e a compra online?

i) Existird uma correlacdo entre a variavel preco e a comodidade da entrega do vinho

em casa?

Na primeira hipdtese testamos se existe uma correlacdo entre a idade do consumidor e a
compra online e verifica-se que esta hipotese ndo € confirmada, com uma correlacao de p=0,1,
0 gque nos permite concluir que a correlacdo entre a variavel idade e compra de vinho online
ndo é estatisticamente significativa, pois apresenta um valor inferior a 0,5. Deste modo, a
compra de vinhos pelo canal online ndo € directamente relacionada com a idade do
consumidor, ou seja, ndo se pode concluir que os consumidores, a medida que a idade

aumenta, compram vinho por esta via.

A segunda hipotese prende-se com o género e a sua correlacdo com a compra online, com
uma correlacdo de p=0,247, ou seja, apesar de ndo ser uma correlacdo positiva, apresenta um
valor mais elevado que a variavel idade. Mas mantemos a conclusao de ndo existir correlacao

entre ambas.

Por ultimo, considerou-se uma terceira hipotese, se existia uma correlacdo entre o preco e a
“facilidade de entrega ao domicilio”, ou seja, a comodidade na entrega em casa, € essa
correlacdo foi comprovada, com p=0,707, indicando uma relacgéo linear forte, e claramente
superior a comparacao com os resultados das hipdteses acima mencionadas. Assim, permite-
nos concluir estes 2 factores estdo de alguma forma relacionados com a motivagdo no
momento da compra online. Todavia esta forma de compra apresenta, ainda, um valor bastante

mais restrito quando comparado com os canais tradicionais.

Por outro lado, e, em concordancia com o referido por Bertholdo (2020), 10% da nossa
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amostra que compra vinhos na “loja virtual” refere que um dos motivos é a informacéo
detalhada sobre os vinhos (descricdo e avaliacBes). Ao longo da revisdo da literatura,
verificamos a importancia que tem sido dada ao comportamento do consumidor e a influéncia
dos atributos intrinsecos e extrinsecos do vinho. Contudo, sabemos que existem outros
factores que deverdo ser tidos em consideracdo, como o conhecimento, conforme defendido
por Bruwer e Buller (2013). Este estudo diz-nos que os consumidores mais informados, séo
aqueles que detém um maior conhecimento e envolvimento. Este envolvimento € identificado
em relacdo ao vinho, lealdade a marca e preferéncia da mesma de acordo com 0s paises de
origem. Supletivamente, o preco ndo € o Unico factor a ser tido em considera¢do no momento
da compra, mas outros factores sdo considerados. Em sentido contrario, para os consumidores
com um grau de informacao inferior, o principal atributo tido em consideracdo € o preco. Pela
conjugacdo de todos estes factores, e, por toda a literatura que foi sendo revista ao longo do
periodo de elaboracdo deste work project, sabemos que € dificil decifrar o processo que se
desenvolve na mente dos consumidores no momento da compra do vinho em consonancia
com Kotler (2002). Todavia, os resultados deste trabalho apontam para que os factores preco
e a comodidade de entrega de vinhos em casa sejam os principais factores motivadores que

estdo subjacentes a compra de vinhos online.
5. Conclustes e Recomendac0es para futuras investigagoes
5.1. Principais Conclustes

Pretendia-se com o desenvolvimento deste work project perceber de que forma a compra
online esta implementada em Portugal, no sector dos vinhos, e se acompanhava ou nao a
tendéncia de outros sectores de actividade. Em paralelo, se neste contexto, 0 preco e as
promogdes sdo factores decisivos neste tipo de compra ou se existem outros factores
preponderantes. Analisando o perfil de consumidor de vinho, e da vasta gama de artigos

publicados conclui-se que ndo existe um consenso na literatura sobre os principais atributos
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que motivam a compra de vinho. Por outro lado, encontram-se muito poucos estudos sobre
consumidor que privilegia a compra online. Neste trabalho, e, de forma restrita, conclui-se,
em linha com a literatura, que o Preco ou as Promoc0@es ndo sdo factores decisivos, analisando
cada um isoladamente. Com efeito, de acordo com os dados recolhidos na amostra,
conseguimos vislumbrar indicios de que, apesar do preco ser um factor preponderante, a
conveniéncia, corroborada pela comodidade de entrega do produto ao domicilio, é o factor
primordial. Ndo esquecer, porém, que a compra online é mais esporadica e, claramente com
uma regularidade inferior a compra na loja fisica. Isto é, realizada em periodos que variam de
2 a 4 meses, mas € efectuada em maior quantidade de garrafas, e em que os consumidores
estdo dispostos a pagar mais por uma garrafa de vinho, para 0 consumo em momentos de
comemoracao e/ou ofertas. Verifica-se, pois, que face aos resultados do estudo do Centro de
Biotecnologia e Quimica da Universidade Catolica (Julho de 2020), a compra de vinhos online

é ainda residual quando comparada com a loja fisica.

Por ultimo, uma conclusdo adicional que pode ser extraida deste trabalho, e em consonéancia
com Santos e Ribeiro (2012), a compra online é efectuada maioritariamento por pessoas do
sexo masculino, com um elevado grau académico. A discordar dos resultados do estudo
verificamos o factor idade. Enquanto que o estudo aponta serem os jovens (25-35 anos),
maioritariamente, a comprarem online, na nossa amostra 72% que compra online tém mais de
35 anos, e 45% da amostra mais de 45 anos, ou seja, a faixa dos 25-35 anos representa 27%,
0 que sendo um valor expressivo, esta abaixo das restantes faixas etérias. A principal
motivagdo para a compra neste canal, em linha com o estudo, é a conveniéncia, a

disponibilidade de uma vasta variedade de vinhos e 0s baixos precos.
5.2 Limitacoes
O presente work project tem por base a recolha de dados quantitativos (questionério) atraves

do envio por e-mail e disponibilizagdo nas redes sociais Linkedin e Meta, com um periodo de
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um més de recolha, o que limita a analise a um numero restrito de inquiridos. Em paralelo, a
mostra que se obteve sendo restrita & zona da grande Lisboa, ndo nos permite aferir do
comportamento em outras regides de Portugal Continental e llhas, e, pelo nimero diminuto

de pessoas que compra online, representada na amostra, pode enviesar os resultados obtidos.

N&o obstante a elaboragdo e recolha do questionario e toda a anélise quantitativa, o work
project, pelas suas limitac6es temporais e, consequentemente de nimero de respostas, ndo tem
como objectivo obter ilagOes estatisticamente significativas, mas sim uma percecao geral das
principais correlagBes. Por Gltimo, mas ndo menos importante, a disponibilizagdo do mesmo
via redes sociais, acarreta um enviesamento de resultados, tendo em conta a influéncia das

relacbes com o proprio investigador.
5.3. Investigacdes futuras

Para investigacGes futuras nesta area podem ser tidos em consideracdo diversos factores. Por
um lado, alargar o ambito geografico de recolha dos dados, ao nivel de Portugal Continental.
Uma amostra mais alargada ira possuir uma maior abrangéncia em termos de grupos etarios e
motivacdes de compra. Factores como localizacdo geografica e o nivel de rendimento dos
agregados familiares, podem ser factores a estudar como sendo ou ndo motores na compra
online. Por outro lado, na elaboracdo do questionario distinguir as perguntas de forma a
conseguir obter mais informacg6es sobre as motivacOes intrinsecas (status, conhecimento),
mantendo as motivacdes extrinsecas ja exploradas (preco e conveniéncia), restritas a compra

online.

Ainda a destacar atualmente a falta de informacdo, na literatura, sobre o consumidor de vinho
online em Portugal, pelo que serd interessante uma investigacdo detalhada sobre as

caracteristicas demograficas de quem compra vinho online, a par com as suas motivacoes.
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Anexos

Anexo | — Proporcéo de pessoas dos 16-74 anos que utilizaram comércio eletrénico nos 3
meses e nos 12 meses anteriores a entrevista, Portugal, 2010-2023.

Figura 5. Proporg8o de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram internet
nos 3 meses anteriores a entrevista, Portugal e UE-27, 2010-2023

55,3 UE-27

Portugal

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fonte: INE, Inquérito a Utilizag3o de Tecnologias da Informac&o e da Comunicac3o pelas Familias;
EUROSTAT, Survey on ICT Usage in Households and by Individuals (dados extraidos em 15/11/2023).

Mota: os dados relativos a 2023 para a UE-27 ainda ndo se encontram disponiveis.

Fonte: INE (Instituto Nacional de Estatistica) — 2023

A proporcao de utilizadores da internet obtida para Portugal em 2022 1 (84,5%) continuava a
apresentar-se menor do que a média da UE-27 no mesmo ano (90,0%), mas mantendo a
convergéncia para os valores da UE-27 observada desde 2010.
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Anexo Il — Questionario:

Analisar os factores subjacentes a compra de
vinho online.
B I U & ¥

Sera que o prego e as promogdes sdo um factor decisivo na selecgao de compra online para os vinhos de
mesa, ou a conveniéncia tem um papel acrescido?

Genero:

Feminino

Masculino

|dade:
18/24 anos
25/34 anos
35/44 anos
45/54 anos
55/64 anos
65/74 anos

+75anos
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Nivel de Escolaridade:

Ensino Basico

Ensino Secundario (12° ano)

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outra opgdo...

Profissdo:

Estudante

Trabalhador por Conta Propria

Trabalhador Por conta de outrem (guadro médio e superior);

Desempregado

Reformado

Outra opgdo...

Confidential - Not for Public Consumption or Distribution
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Consome vinho?
Sim
Nao
Se respondeu ndo assinale:
Problemas de Saude
N&o gosta
Questdes financeiras
Outro

Outra opgdo...

Como avalia o seu conhecimento em vinhos:

Fraco
Médio
Bom

Muito Bom

N&o sabe/ndo responde
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Identifique os momentos em que consome vinho:

Diariamente

Regularmente

Aos fins-de-semana

Em ocasides especiais/comemoragies
Férias

Outra opgdo...

Como obtém conhecimento sobre vinhos:

Através de amigos/familia
Autodidata
Experiéncia profissional

Frequéncia de workshops e conferéncias
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Qual o local onde compra vinho:

Supermercados/Hipermercados
Mercearias

Online aos produtores/garrafeiras
Garrafeiras

Outra opgao...

Se respondeu compra onling, indique os motivos:

Prego

Promogdes

Comodidade na compra

Entrega em casa

Disponibilidade de avaliag@es de outros clientes

Todas as anteriores
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0 local de compra de vinho € escolhido mediante:

Comodidade

Preco

Promogdes

Ocasido de consumo

Variedade do vinho no local de compra

Outra opgdo...

Quantas garrafas de vinho compra durante 1 més?

lad
5ad9
10a14

+15 garrafas

Confidential - Not for Public Consumption or Distribution

39



Mo momento da compra quanto esta disposto a pagar para consumo regular (em casa)?

Ate 5€

De 5€ a 10€
De10€a15€
+15€

Outra opgao...

Mo momento da compra quanto esta disposto a pagar para oferecer/consumo em celebrages?

Até 5€
De 5€a 10€
De 10€a15€

+15€
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Se compra vinho online, com que frequéncia o faz?

Pelo menos 1 vez por més

A cada 2 a 3 meses

A cada 4 a 6 meses

Menos de 1 vez por ano

Munca comprei vinho online (termina aqui o questionario)

Outra opgdo...

Quais s&o os principais motivos pelos quais compra vinho online?

Pregos mais competitivos

Maior variedade de rétulos e vitivinicolas

Comodidade e facilidade de entrega ao domicilio

Promocdes e ofertas exclusivas para clientes fidelizados
Informagdes detalhadas sobre os vinhos (descriges, avaliagtes)

Outras
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Ja teve alguma experiéncia negativa ao comprar vinho online? Se sim, qual foi o problema?

Problemas com a entrega (atraso, dano ao produta)
Produto diferente do descrito no site

Dificuldade para devolver ou trocar o produto

Falta de comunicacio com a loja

Qutro problema

Outra opgdo...

0 que espera de uma loja de vinhos online ideal?

Informagdes detalhadas e fidedignas sobre os vinhos
Mavegacdo facil e intuitiva no site

Processo de compra seguro & confidvel

Prazo de entrega rapido e eficiente

Preco mais baixo e promogdes frequentes

Politicas de devolugdo e troca flexiveis

Conteldo informativo sobre o mundo do vinho (blog, videos)

Outra
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Anexo 111 — Resultados SPSS — Correlacéo de Spearman

Correlacoes
Idade2 Frequéncia

Idade2 Correlagdo de Pearson 1 -0.108

Sig. (2 extremidades) 0.481

N 45 45
Frequén Correlacdo de Pearson -0.108 1
cia Sig. (2 extremidades) 0.481

N 45 45

= Correlagdes

Estatisticas Descritivas

Media Desvio Padrao N
Idade2 3,0889 1,06221 45
Prego 1,9556 ,79646 45
Correlagoes
ldade2 Preco
Idade2 Correlagdo de Pearson 1 -,049
Sig. (2 extremidades) 749
N 45 45
Prego  Correlagdo de Pearson -,049 1
Sig. (2 extremidades) 749
N 45 45
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Estatisticas Descritivas

Média Desvio Padrao N
Idade2 3,0889 1,06221 45
Compra 1,2444 43461 45
Correlagoes
Idade2 Compra
Idade2  Correlagdo de Pearson 1 100
5 Sig. (2 extremidades) 515
N 45 45
Compra Correlagdo de Pearson 100 1
Sig. (2 extremidades) 515
N 45 45

% Correlagbes

Estatisticas Descritivas

Média Desvio Padrdo N
genero2 1,4222 49949 45
Compra 1,2444 43461 45
Correlagoes
genero2  Compra
genero2 Correlagdo de Pearson 1 247
Sig. (2 extremidades) 102
N 45 45
Compra Correlagdo de Pearson 247 1
Sig. (2 extremidades) 102
N 45 45
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Correlagoes

Compra Motivo
Compra Correlagdo de Pearson 1 J07
Sig. (2 extremidades) 16
N 45 6
Motivo Correlagdo de Pearson J07 1
Sig. (2 extremidades) 16
N 6 6
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