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Abstract

The quality of a wine is unknown until the moment the bottle is opened and the wine is tasted. Before this hap-
pens, when the consumer must decide, in the absence of information about the product, extrinsic attributes are
often used as heuristic cues to assess the quality of the wines under analysis and decide. In this work, we char-
acterize the relevant attributes for choosing a wine and evaluate its importance in the decision-making process
of consumers’ purchase. This analysis is segmented, according to the level of consumer involvement and the
Region of Origin of the wine, namely the Region of Vinhos Verdes.

1. INTRODUGAO

Em Portugal, a2 semelhanga do que ocorre na generalidade da Europa, a produgéao de
vinho tem sistematicamente excedido o consumo (INE, 2011). Simultaneamente, os vinhos do
«Novo Mundo» (Argentina, Australia, Canada, Chile, nova Zelandia, africa do Sul, Estados Unidos
da América e Uru- guai) tém aumentado significativamente a sua presenca nos mercados Euro-
peus, contribuindo para este desequilibrio entre a procura e a oferta de vinho em Portugal. Neste
contexto desfavoravel, é fundamental compreender como é que os consumidores seleccionam e
escolhem uma marca de vinho. Efectivamente, atendendo & enorme oferta existente neste sector,
escolher e comprar um vinho pode ser uma tarefa particularmente complicada para um consumi-
dor médio. Lockshin (2005) afirma que em nenhuma outra categoria de produtos de grande con-
sumo podemos observar um corredor de um supermercado com mais de 300 marcas expostas,
como acontece no caso dos vinhos. Conhecer os critérios que sdo avaliados pelos consumidores
e compreender a forma como sdo avaliados &, por isso, bastante importante para que os produto-

res possam desenvolver estratégias de orientagdo ao mercado.

A qualidade de um vinho & desconhecida até ao momento em que a garrafa é aberta e o
vinho é provado. Antes de isto acontecer, no momento em que o consumidor tem de tomar uma
decisao, na auséncia de informagéo acerca do produto, os atributos egtrinsecos sz”a'o. frequente-
mente utilizados como pistas heu- risticas para aferir a qualidade dos vmrjos em analise e tomar
uma deciséo (Speed, 1998). Lockshin e Hall (2003) definem atributos extrinsecos, como aqueles
que podem ser modificados, sem alterar a qualidade do produto, como por exemplo o precgo, a
marca e a embalagem. Os atributos intrinsecos estéo .directar_nente relacionados com o produto,
como por exemplo as castas, o teor de alcool e o estilo do vinho. A quallqadg |ntr|r~15eca de um
vinho é uma variavel simultaneamente dificil de definir e de comunicar, pois € fungao de avalia-
¢oes sensoriais, muitas vezes de caracter subjectivo. A percepgédo da qualldadf pode mesmo
variar, dependendo de um conjunto de circunstancias, como por exgmplo a ocasiao de consumo
(Oczkowski, 2001). Este facto eleva a complexidade e o risco _assocnados ao processo de deﬁcnsao
de compra. A qualidade de um vinho deve, pois, ser en’tendlda numa perspectiva de.quahdade
percebida, que integra simultaneamente 0S atributos |n‘tr|nsecos e ex'trmse‘zcos de um vmho.}Pa-ra
Lockshin e Rhodus (1993), a percepgao acerca da qualidade de um vinho & paseadg na avahggao
combinada de atributos intrinsecos, como as castas, o teor de élcool,'o estilo do vinho, a origem
e 0 endlogo, e de atributos extrinsecos, COMO o prego, a garrafa, 0s rétulos e a marca.
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Neste trabalho caracterizamos 0S atrit{uto.s extrinsecos e intrinsedcos relev_arltes para a
escolha de um vinho e avaliamos a sua importancia no processo de ton,1a Iadde demsgo de com-
pra dos consumidores. Esta analise € segmeptada, de at’x')rdo com o .nlve e en\(t_nlvnmentg dos
consumidores e com a Regiéo de Origem do vinho em analise, em particular a Regido dos Vinhos

Verdes.

II. MATERIAIS E METODOS

A metodologia de recolha de informacgao utilizada neste e§tud9, Focus groups, € a mais
adequada na investigagao de atitudes, valores, percepgdes e motivacdes, na mgdlda em que se
pretende com preender estes factores de uma forma profunda. Esta metodologia tem sido utili-
zada por diversos autores na investigagao acerca do comportamento de consumo e da formagéo
de percepcdes de qualidade (Charters e Pettigrew (2006a); Charters e Pettigrew (2006b); Ritchie
(2007); Veale et al.(2006)).

Neste estudo foram realizados 30 Focus groups, onde participaram 171 consumidores.
Foram estudados vinhos de 5 Regiées Demarcadas de Portugal: Regi&o dos Vinhos verdes, do
D30, da Peninsula de Setubal, do Douro e de Lisboa. Em relagé@o aos vinhos verdes, decidi-
mos isolar a sub-regido do Alvarinho, pois, apesar de pertencer a Regido dos Vinhos Verdes, é
associada a vinhos de qualidade globalmente diferenciada da generalidade dos vinhos verdes,
conseguindo as marcas desta sub-regido obter precos superiores a generalidade das marcas de
vinhos verdes. Os participantes foram agrupados de acordo com o seu grau de envolvimento com
o produto, tendo sido realizados 10 grupos de Discuss&o com consumidores regulares, 10 grupos
de Discussdo com consumidores ocasionais e 10 grupos com consumidores especialistas. Defi-
nimos os consumidores ocasionais como aqueles que nao bebem vinho de uma forma regular e
que demonstram pouco interesse pelo sector. Estes consumidores sdo, no entanto, importantes
para o estudo, na medida em que muitas vezes sdo os responsaveis pela compra de vinho. Foram
inquiridos 58 consumidores com estas caracteristicas. Definimos consumidores regulares como
consumidores frequentes de vinho, que demonstram um interesse particular por este produto.
Apreciam um bom vinho, encaram a sua compra com alguma complexidade, e estdo atentos ao
desenvolvimento do sector. Participaram neste grupo 56 consumidores. Consideramos consu-
midores especialistas, aqueles que acompanham de forma permanente o desenvolvimento do
mercado vitivinicola, leem imprensa especializada e que participam em formagoes e cursos para
melhorar o seu nivel de conhecimentos acerca do vinho. Tém um elevado grau de envolvimento
com o produto. Participaram neste grupo 57 consumidores.

Os grupos de Discusséo com consumidores foram realizados com base num guido de
uma entrevista, elaborado com o objectivo principal de conhecer e compreender quais sao 0S
atributos valorizados pelos consumidores e que, por isso, sdo determinantes no processo de es-
colha dAe um vinho. Numa primeira fase, foi solicitado aos consumidores que referissem, de forma
espontanga, os atributos extrinsecos que valorizam quando escolhem um vinho. Posteriormente,
esses a_tnbutos foram avaliados, de acordo com a importancia que desempenham no processo de
avahaggo se um vinho. Numa segunda fase, foi pedido que referissem as caracteristicas intrinsecas
que mais valorizam num vinho e, posteriormente, a sua importancia na apreciagéo de um vinho.

o Com base na literatura existente, foram construidas duas tabelas com as unidades Sé-
as mais relevantes para os atributos extrinsecos e intrinsecos. No caso de um atributo

nao i i
t .bsetar e§pont§neamente referido pelos consumidores, seria explicitamente perguntado se 6aLe
atributo nao seria relevante para a escolha de um vinho

. RESULTADOS E DISCUSSAO

i deﬁopr):irr?:é? :glilaricaa temaélca gonS|derada esta relacionada com os atributos extrinsecos

manticas, descritas na tabesl;er;1 T° Vinho. Nesta categoria foram definidas nove unidades sé-

st o a 1. Todas as .umdades semanticas consideradas previamente foram
pontaneamente pelos consumidores, mas ndo em todas as Regides de Origem.
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abela — Unidades anti i
T Semar ticas da Categorla e ética «Caracteristicas do pl'Od to Vi
2 uto Vinhox

Categoria Tema- | Unidade Seman- | Dimenss inica
o el es da defini¢do
Aroma Cheiro dos aromas presentes no vinho
Sabor Paladar; aroma de boca
Frescura Sabores com frescura :
Acidez Nivel de acidez
alcool Teor de alcool
Caracteristicas do | Cor Intensidade da cor; transparéncia/opacidade
Corpo Densidade;
«produto» Vinho Equilibri E ad?’ o et —‘
c'4 ilibrio Boa relagdo dos componentes/Qualidade global
gas Intensidade do gas

Nesta. categoria tematica, os atributos foram igualmente referidos de forma espontanea
pel_os consumidores, no Entanto, tgl como nos atributos extrinsecos, alguns atributos néo foram re-
fendo§ em tqda§ as Regibes. Avaliada a sua importancia, constata-se a formacéo de quatro grupos
de atributos intrinsecos.

: No primeiro grupo de atributos mais valorizados surgem o sabor e aroma, tendo sido refe-
ridos em todas as regides como os mais importantes no processo de avaliagdo de um vinho, inde-
pendentemente do seu grau de envolvimento.

O equilibrio do vinho é o segundo atributo mais valorizado pelos consumidores. A analise
deste atributo foi a que mais variou, em fungéo do nivel de envolvimento dos consumidores. Efecti-
vamente, a definicao de equilibrio de um vinho n&o ¢ uniforme para todos consumidores. Nos Gru-
pos de Discusso com especialistas, foi utilizada uma terminologia objectiva, com termos técnicos
para explicar o que valorizam num vinho equilibrado. Para os consumidores ocasionais, o equilibrio
tende a resumir-se a uma apreciacdo generalizada e global acerca da qualidade do vinho. Este
atributo & valorizado nos vinhos de todas as regides em estudo, com excepgéo da regido dos vinhos

verdes, onde é um dos atributos menos valorizados.

A frescura, a acidez, a cor e o corpo do vinho compem o terceiro grupo de atributos. O
atributo frescura foi referido espontaneamente apenas nos Grupos de Discussdo dos vinhos verdes
e Alvarinhos. Nos restantes grupos, mesmo sendo referido posteriormente, ndo & um atributo valo-
rizado pelos consumidores. Pelo contrério, os atributos cor e corpo sao referidos espontaneamente
em todas as regi6es, com excepgéo da regido dos vinhos verdes e alvarinho.

s menos valorizados pelos consumidores. O alcool

O teor de 4lcool e o gés séo os atributo ' .
de Discussao da regido do Dao, e 0 gas nos vinhos

apenas é referido espontaneamente nos grupos
verdes e alvarinho.
da a comparagéo entre os atributos intrinsecos valorizados na

Na figura 2 estéa representa
dos Vinhos Verdes.

totalidade das RegiGes analisadas e a regiéo
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Jtimo grupo surgem a indicagéo' do enélogolprc,)duto.r‘ as meda|
No terceiro € L-mm:jo%/i”ho' A indicagdo do enc?logo/pr?dutor € mais valorizaq
¢ a imagem geral/desugn ialistas. As medalhas/prémios sao especialmente valor

C .
sumidores regulares e espe demonstram conhecimento acerca ¢

nao
ionai entanto estes . > a
consumidores ocasionais, nooncursos. o8 consumidores Slinos & sl
e do reconh

eci- mentoé’eori: dos concursos, valorizando apenas algumas medalhas/premipg mn
maior conhec!mentOA acia a este atributo N0 seu processo de escqlha de um vinho. A imagen vgeras
dando pouco importanc um atributo valorizado de forma homogénea pglos consumidores, o all
design da embalagen; ereira a escolha, no caso de ser um factor negativo, para os COnsu’mi d;)
funcionar como uma bar 50 gostarem do aspecto geral de um vinho, podem nzg ¢ oL res
tributo &€ mais valorizado é a Regi&o dos Vinhos Verdes Na prar,

ocasionais, qué referem que € n f.
= : . ihos \ e
ragao da valorizagao dos atributos extrinsecos identificados, ng Qura

A Regido de Origem onde este a =
1 esta representada a compa 0B s e o

dade das Regioes de Origem estudadas, e na

haS/prémiOS
'a Pelos con-
|Z.adas pe|03
a Imponénc.l
monStl’am u

—

Garrafa

Produtor/endlogo ot
el \inhos Verdes
c Imagem
geral/Design
e contra

Regigo de origem

Figura 1 - Valorizagéo dos atributos extrinsecos

A segunda categoria temética em estudo, relacionada com os atributos intrinsecos, é cons-
tituida por nove unidades semanticas, descritas na tabela 2. Nesta categoria tematica, 0s atributos
for?lm igualmente referidos de forma espontanea pelos consumidores, no entanto, tal como nos
gtrlbut?s extrinsecos, alguns atributos nao foram referidos em todas as Regides. Avaliada a sua
importancia, constata-se a formagéo de quatro grupos de atributos intrinsecos.
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Figura 2 - Valorizagéo dos atributos intrinsecos

Iv.  CONCLUSOES
0O conhecimento dos atributos relevantes para os consumidores no processo de escolha de
m dos factores determinantes para que 0s produtores e endlogos possam valorizar os

um vinho é u 1 |
o0-0s competitivos e orientados para o mercado.

seus vinhos, tornand
A Regigo de Origem é o atributo que desencadeia o processo de escolha de um vinho. Este

atributo é referido como sendo o mais relevante na totalidade das Regides de Origem em estudo e
é transversal relativamente ao nivel de conhecimento dos consumidores acerca do vinho. Este facto
confirma os estudos de Halstead (2002), Duhan (1999), Batt e Dean (2000) e Keow e Casey (1999).
Apbs seleccionar a Regido de Origem, o consumidor prossegue a sua avaliagao, utilizando pistas
fornecidas pelo rétulo/contra-rétulo, prego, garrafa, marca e castas. Relativamente ao roétulo e con-
tra-rotulo, este atributo é valorizado, independentemente da Regido de Origem do vinho e do grau
de conhecimento dos consumidores. No entanto, a informagao valorizada diferencia-se dependendo
do grau de envolvimento dos consumidores. O prego € uma heuristica importante na aferi¢ao da
qualidade de um vinho, especialmente para os consumidores de baixo envolvimento, o que confirma
Spawton (1991), Halstead (2002) e Dodds e Monroe (1985). A garrafa (forma e cor) & um atributo
valorizado, independentemente do grau de envolvimento dos consumidores e pode funcionar como
um factor decisivo na nao escolha de um vinho. A marca, tal como o prego, & um atributo preferen-
cialmente valorizado pelos consumidores ocasionais, que a utilizam como um factor de diminuigao
::pr:;:(i::lig; gompra, IPelo contrério, as castas sdo ess.encialmente valorizadas pelos consumifiorsz
Sreedl sure regu.an‘es. l\fum terceiro grupo de atributos, menos relevante§ para a decisa0

, surgem a indicagéo do endlogo/produtor, as medalhas/prémios e a imagem geral/desis"

da embalagem. A importancia destes atributos varia de acordo com o grau de envolvimento dos
consumidores.

consumfgﬁz\;agizte g(;)s atributos intrinsecos, o sabor e aroma s&o os mais va|orizadossg§‘°:
i vinhoo suoo refgfldgs em todas as regiées como os mais importantes no procensumi_
dores na totalidade daé R EC.]E] e downho o segundo atributo mais valof s pe!OS Coatributo
Pouco valorizado, A anji egides, com excepgao da Regido dos Vinhos Verdes, onde € umwimento
dos consumidore.s o: Iszdes‘?eﬁtrlbuto foi a que mais variou, em fungao do nivel dé i nto dos
consumidores. Afrégcuraa efinicéo de equilibrio varia de acordo com o grau de conhecltmse Alguns
destes atributos justificam aaasiﬁe;' acoreo corpo comp&em um terceiro grupo de atributos- A%
aixa valorizagzo pelo facto de serem associado

ad
mas Regig ' s apenas ¢

el Regices de Origem. Por Ultimo, o t ’ . : nos ValonzadoS
Pelos consumidores. » 0 teor de dlcool e o gas s&o os atributos M€
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