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RESUMO

Apesar de ser sabido que ¢ necessdrio conheci-
mento para se produzir o vinho, atualmente rtam-
bém é necessdrio um conhecimento para tal
comercializagdo. Apesar do conhecimento para
fazer um melhor vinho ter ocui)adé académicos e
produtores durante séculos, o reconhecimento da
necessidade de um esforgo especial péra i
comercializagio é um tema recente. Historicamen-
te, os farores de sucesso para as empresas que
comercializam vinho sido baseados na tecnologia
de produgio e na qualidade dos seus produros.
No entanto, o aumento da compertitividade do
mercado requer, hoje, o conhecimento do con-
sumidor de vinho para melhor satisfazer as suas

necessidades. O mercado dos vinhos tem cres-
cido em. sofisticagio e as oportunidades de

segmentagio de mercado tém rambém tem cres-

~ cido. Este trabalho fornece uma revisio dealguns

es*cudos sobre o comportamemto do consumidor

de vinho no contexto da segmentagio de mer-

cado. Usando como base de segmentagio nove,f‘

varidveis que medem a importancia atribuida a’

caracreristicas tangwels c mtangwels no pI’OCCSSO

de aquisicio do vxnho Propée-se uma classifica-
q
¢do dos gestores de restauracdo da regido Norte

de Portugal em dois grupos.

Palavras-chave: Segmentagio de mercado tho

verde. Portugal
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ABSTRACT

Although being completely true that special
knowledge is required to make wine, special
knowledge is also required to trade it. The
development of knowledge to make better wine
has occupied the minds of academics, scholars and
producers for centuries, but the knowledge of a
special effort to do business with wine is embryonic.
Historically, the success factors for wine companies
lay on production technology and products’ quality.
However, the growing cornperitiveness in the markert
now requires a much more in-depth analysis of

consumer behaviour aiming a better sarisfaction

~ of their needs. The wine market is growing in

' propose a classification of the restaurateur managers

sophistication and the opportunities for marker
segmentation are increalsing._' This paper provides
a broad review of some studies published dbout
the wine consumer behaviour, with applications
in the context.of market segmenrtation. Using as
segmentation base nine variables that measure the
importance attributed to tangible and inrangible

features in the process of wine acquisition, we
in the north of Portugal into two groups.

Key words: Marker segmentation. Wine marker.

Portugal.

RESUMEN

Es notorio que para producir vinos se requiere
conocimjento, pero actualmente también el
conocimiento es HCCCSELI']O para COmerCla]lZafIO
Durante siglos, los académicos y productores se
empediaron en perfeccionar técnicas que permiten
hacer mejores vinos, pero el reconocimiento de
que es necesario un especial esfuerzo para su

comercializacién es un tema réciente. Histéricamenrte

los facrores de éxito de las empresas que comercializan:

vino se fundamentaban en la tecnologia de

produccién yenla calidad de sus productos. Sin
embargo, el aumento de la competitividad del
mercado actualmente req__uieré el conocimiento
del consumidor de ving para poder satisfacer
mejor sus necesidades. El mercado del vino
prosperé en refinamiento y las oportunidades de

segmentacién de mercado también aumentaron.

Este trabajo aporta una revisién de algunos
estudios sobre el comportamiento del consumidor
devino en el contexto de la segmentacién de mercado.
Como base de segmentacién se urilizaron nueve
variables que evalian la imporrancia atribuida a
-caracteristicas tangibles e intangibles en el proceso
de adquisicién del vino. Se propone clasificar los
gestores de restauracién de la regién norte de
Portugal en dos grupos. .
Palabras clave: Segmentacién de mercado. Vino

verde. Portugal.

1 INTRODUCAO

Apesar do conhecimento para fazer um
melhor vinho ter ocupado académicos e pro-
dutores durante séculos, o reconhecimento da
‘necessidade de um esforgo especial para a sua
comercializagdo é um tema recente. Hoje, enten-
de-se que o ambiente em que o vinho ¢é produzi>
do e consumido sofreu alteracées, motivando uma
redefinicio dos fatores de sucesso neste setor: ele-
mentos de cardter tecnoldgico e exi’géncias de
ciuaiidade deverio ser complementados com uma
preocupagio crescentede compreensio do com-
p(';rtarhento do consumidor, com o propésito de
melhor responder as respectivas preferéncias e
necessidades. A tomada de decisdo no contexto
do marketing no setor dos vinhos requer, deste
modo, a recolha de elementos relativos ao consu-
midor (como a sua caracrerlzaa;ao recorrendo a
varidveis demogmﬁcas geogréficas e socioeconé-
micas) e a0 seu comportamento (o que bebe, em
que quantidades, com que frequéncia, por quem
¢ influenciado, quais os riscos associados ao pro-
cesso de compra e a esnrategla seguida para a sua

redugio, a sen51b111dade ao preco, as preferéncias

em relagdo dos atributos do produto, bem como
o impacto da publicidade e das campanhas
promocionais). Neste contexto, propde-se uma
revisio de alguns estudos pﬁbliéados na literatura
sobre o comportamento do consumidor de vinho,
com apliqac;ées no contexto da segmentaé;ﬁ_.o de
mercado (ponto 2). No ponto 3 realiza-se uma

aplicacdo de segmentacdo no mercado dos vinhos

R, bras, Gest. Neg,, $do Paulo, v. 11, n. 30, p. 7-18, jan./mar. 2009
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verdes'. A andlise é eferuada com base numa amos-
tra de 50 ‘gestores de restauragio’ (i.e., proprietd-
rios ou gestores de restaurantes) da regiido Norte
de Portugal. Este aspecto ¢ relativamerite inova-
dor neste tipo de estudos, na medida em que o
comportamento final do consumidor tem sido
estudado com maior frequéncia. Como base
de segmentacio sao eleitas nove varidveis que
medem a valorizagdo atribuida a elemenrtos de
cardcter tangivel e intangivel considerados rele-
vantes no processo de aquisicdo de um vinho
verde. Por fim, sublinham-se as conclusées do

estudo de segmentagio no mercado dos vinhos

1

verdes (ponto 4).

‘2 APLICAGOES DE SEGMENTACAO NO
MERCADO DOS VINHOS '

A segmentacio eferuada sobre o mercado
do consumidor de vinhos deverd ser sujeira as
mesmas consideracées de uma qualquer outra
aplicacdo: a definigio dos objetivos, a necessida-
de e disponibilidade de dados, a sele¢ao de varid-
veis base e de metodologias adequadas para o agru-
pamento dos consumidores dependem de cada
aplicag:f;.o particular. ah

A funcio de expectativas/reducio de risco
revela-se uma base interessante para estudos de
segmentagido de mercado dos consumidores de
vinho. Tal elemento, associado ao COMPpOramento
do consumidor, foi utili.zado, para segmeritar o
mercado de vinho da Austrélia por McKinna
(1987). O estudo identificou quatro grandes seg-
mentos:. ‘Connoisseurs’ (segmento de conhecedo-
res, que adquire \{i:ihos finos, toma as suas deci-
sdes de compra com antecedéncia e possui fortes

_preferéncias, das quais resulta um comportamen-
to de lealdade), Aspirational Drinkers’ (grupo
essencialmente preocupado com os aspecros
sociais associados ':{0 consumo de vinho, adverso
ao risco, que dispende um fempo considerivel no
processo de selecdo, optando por marcas conhe-
cidas), ‘Beverage Wine Consumers’ (classe que mani-
festa um desejo reduzido de apreciar o vinho,
fiel a um conjunto de marcas que adquire num

_ambiente informal, sendo fortemenrte influencia-

da por precos e promogoées) e ‘New Wine Drinkers’

(reunindo os jovens que sao atraidos ao consumo

détvinho —em festas, bares, discotecas — pelos seus
familiares e grupos de interesse, possuindo
parimetros limitados de escolha & preféréncias
ainda nio definidas).

Gluckman (1990) efetua uma revisio da
literatura publicada sobre o comportamento do
consumidor de vinho no periodo 1979-1984, na
Gri-Bertranha. Centrando-se nos elementos
necessdrios para a criacio de marcas comerciais com
sucesso, propde uma reorientacio do marketing
mix. direcionada a uma melhor satisfacio dos
interesses dos consumidores, conduzindo 4 sua
fidelizacdo. O autor apresenta a.aquisicao de
vinho, ainda dominada por alguns consumidores
pelo medo e pela inseguranca, como um proces-
so que ocorre em dois niveis. Elementos como a
familiaridade, ‘qualidade/confianca (importantes
em ocasides especiais), prego, sabor (seco, doce),
i.e., ‘consideragbes impliciras’ sdo aépectos para
os quais op¢do de compra preferida entre as
alternativas disponiveis é relativamente fixa. No
éntanto, os consumidores ponderan}, em cada
ocasido de compra particular, um conjunto de
‘consideragées explicitas’, tais como o pais de
origem, a embalagem e¢-a cor do vinho. O autor
documenta, como bases de segmentagéo_ mais

frequentes neste mercado:

® as ocasi()es\de consumo (ocasides espe-
ciais, como comemoracdes ou refeicoes em
restaurantes; ocasioes casuais, como as
refeicbes didrias e ocasides em que se con-
" somem grandes quantidades.de vinho,
como em festés); '
e frequéncia de g:on'surho (heavy, medium e
light drinkers); ~
® tipo de vinhos consumidos em funcio da
intéxiigac;io' qualidade/preco (vinhos para
conhecedores, bons vinhos, vinhos agra-
ddveis e vinhos econdémicos);
. ® caracteristicas demogréficas e psicogra-

ficas dos consumidores.

Johnson, Ringham e Jurd (1991) segmentam
o mercado do con;_;umidor‘ devinho (branco e tinto)

" R bras. Gest. Neg,, %o Paulo, v. 11, n.30, p.7-18, jan /mar. 2009
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Australiano em funcio dos beneficios extraidos
do seu consumo. Para cada grupo efetuam um
estudo procurando compreender a estrutura hie-
rarquica do processo de escolha, mais especifica-
mente a importancia relativa atribuida ao preco,
4 variedade, i regiio e ao ano de colheita. Adicio-
nalmente, é analisada a atratividade do posiciona-
mento de marcas em cada um dos seis segmentos
identificados com recurso a varidveis de perfil
(demogréficas, valores, estilo de vida). Tratando-se
de um estudo comercial, apenas sao documentadas
as etapas merodolégicas, em detrimento das con-
clusées e implicagcdes em termos de estratégias de
marketing a implementar no mercado dos vinhos.

Dubow (1992) documenta um estudo

comercial realizado no mercade americano em

‘que se compara a utilizagio de duas bases de segmen-

tacdo alrernarivas: baseadas no consumidor e nas
ocasides de consumo. O autor parte do pressupos-
o de que a resposta metodoldgica a um proble-
ma de diminuicio da fidelidade (a uma marca que
tinha atingido o seu estado de maturidade) deve-
ria considerar como unidade de andlise nio o con-
sumidor mas as ocasides de compra: num mesmo

dia seriam escolhidas marcas diferentes com o

propésito de satisfazer diferentes motivagoes —

sendo procurados diferentes beneficios em dife-
rentes ocasides de consumo. Neste CONLEXLOo, $10

construidos cinco grupos, com base nos beneﬁcms

considerados determinantes nas escolhas em dife-
rentes ocasic')es de consumo: Social, [mtmspecrive, -
Semi-temperate, Food Enhancement e Oenophilic

{por ordem dccrescente de dlmensao) Em cada
um dos cinco grupos (dc ocasibes) sdo rdentifica-
das as motivagdes comportamentais determinan-

tes, estimada a quota de mercado das principais

arcas COncorrentes, identiﬁcado o tipo de vinho

eleito (branco, tmto ou rnaduro) o numero de
pessoas presente em cada ocasido de consumo, e
o perﬁl dos consumxdores Adlmonalmente, o
posmlonamento da marca em estudo néstes ixos
fornece pistas para a tomada de decisdo no con-
texto do marketing mix (sendqg consideradas as
diferengas de perfil dos respondentes e as variagoes
géogréﬁcas de motivagoes).

~ Keown e Caséy (1995) estudam o compor-

_tamento do consumidor de vinho na Irlanda do

10 |

Norte. Concluem que os fatores mais importan-
tes no processo de selecdo entre marcas para um

dado pafs de otigem (atriburo mais valorizado),

~e um tipo de vinho especifico, sio de indole

comercial (a marca, o design e a publicidade).
Paises produtbres tradicionais (Franca, Itdlia,
Alemanha, Franga ¢ Portugal) concorrem com a
Austrdlia nas preferéncias dos consumidores.
Sugere-se uma aposta nas notas exibidas nos pos-
tos de venda, um reforco da actividade promo-
cional e da formacio dos vendedores, elementos
que integram as estratégias de redugio do risco.
Gil e Sanchez (1997) estudam e compa-
ram as preferéncias dos consumidores em duas
regides espanholas (Aragén e Navarra) relativa-
mente a trés atriburos tangiveis do vinho (preco,
origem e ano de colheita). A origem geogréfica (&
qual ¢ atribuida a maior valorizagio) e o preco
sdo os atributos em que se verificam as diferencas
mais significativas. Neste contexro, a existéncia
de comportamenros distintos (quando se consi-
deram os niveis dos atributos) apela a utilizagao
de estrarégias de marketing diferenciadas em cada
segmento regional: em Navarra decisées de
oferta interessantes envolvem vinhos cafos,- de™
regioes conceituadas e de colheitas antigas cem
Aragén os produtores locais terdo sucesso se res—~
peitarem os requisitos de preco. Adicionalmente,
sdo (;lescfitos e caracterizados quatro, segmentos
de mercado construidos utilizando como bases de
segmentagio as preferéncias extrafdas de uma and-
lise conjunta e caracteristicas-socioeconémicas,
demogréficas e geogrificas dos consumidores. Nos
segmentos derivados ¢ simulada a quota de mer-
cado para trés perfis de vinho (hipotéricos) alrer-
nativos e calculada a respectiva probabilidade de
escolha. Conclui-se que consumidores de zonas
rurais (que integram 3 segmentos) preferem
vinhos produzidos localmente e oferecidos a pre-
¢os reduzidos, enquanto que nas zonas urbanas
sdo os vinhos caros de regiées demarcadas. que
alcancam o maior sucesso. /
- Goldsmith e Hauteville (1998) estudam
o comportamento dos consumidores frequentes
de vinho, descrevendo as caracteristicas deste seg-
mento com o proposito de desenvolver uma teo-

ria geral de consumo aplicdvel ao contexto dos

R. bras. Gest. Neg., S0 Paulo, v. 11, n. 30, p. 7-18, jan./mar. 2009-
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produros alimentares. Deste modo, utilizam como

base de segmentacio a frequéncia de consumo -

(non-users, light or occasional users e heavy users) em
amostras de conveniéncia recolhidas na Franca,
Alemanha e Estados Unidos. Posteriormente, o
segmento dos consumidores frequentes é relacio-

nado com varidveis demogrificas (sexo e idade),

envolvimento com o vinho (interesse e entusias- -

mo manifestado), processo de difusio de infor-
magio (capacidade de influenciar opinides sobre
marcas especificas), grau de conhecimento do
;;roduto (objectivo e subjectivo), inovacio (lag
temporal para a aquisicio de um novo vinho no
circulo de amigos) e procura de opinides (fre-
quéncia de consulta antes da tomada de decisoes
de compra e de consumo). Os resultados descri-
tos sugerem que o segmento de beavy wine users
nio se distingue nas trés amostras demograficas.
Esta classe retine consumidores mais envolvidos
com o vinho, mais conhecedores, mais inovado-
res e com maior potencial para serem lideres
de opinido, quando comparados com os /ight e
non-users. Adicionalmente, os autores concluem
que a frequéncia de consumo se correlaciona de
forma negariva com a procura de opinices.
Quester e Smart(1998) analisam a influén-

cia combinada do envolvimento com o produto

e das situagdes de consumo antecipadas (as quais -

se associam diferentes niveis de risco) no processo

de decisio de compra dos consumidores de vinho

tinto (particularmente na valorizagio relativa dos
atributos do produto). Com base na abordagem
interacionista ‘interactionist approach’ proposta por
Hornik (1982), os autores desenvolvem e restam
seis hipdteses para o mercado Australiano. As pri-
meiras quatro premissas postulam que a valoriza-
¢do eferuada sobre os atributos — regido de origem,
preco, variedade da colheita e estilo do vinho — ¢
influenciada pela situagio de consumo antecipa-
da (aquisicio de uma garrafa de vinho para acom-
panhamento de refeigbes em casa durante a sema-
na, para partilhar com amigos, ou para oferta).
Adicionalmente, esperam que o prego seja o arri-
buto mais valorizado no procésso de compra. A
~iltima hipétese assume que consumidores com
diferentes graus de envolvimento ordenam os atri-

butos do vinho de forma distinta. A exploracao

das hipéteses formuladas apelou 4 utilizagio da
escala de envolvimento com o vinho proposta pér
Lockshin, Spawton e Macintosh. (1997), segui-
da da simulagio de um processo de compra para
as trés situagdes de consumo, em que ¢ solicitada
aos respondentes a-ordenacio de um conjunto de
produtos hipotéticos desenhados com base nos
quatro atriburos (com trés niveis cada), inpur para
uma andlise conjunta. Conclui-se.que a impor-
tancia relativa do atributo ‘regido do vinho’ néo

difere significativamente entre as situacoes de con-

sumo (na amostra completa e para consumidores

com baixo envolvimenrto). De outro modo, a pri-

- meira hipétese apenas é suportada para os consu-

midores com um elevado grau de envolvimento
(j4 que a importincia dada ao atributo diminui a
medida que aumenra o risco da situagao de con-
sumo). O envolvimento afeta, portanto, a impor-
tdncia dada a este atributo na aquisigdo de vinho,
conduzindo 4 aceitacdo da tlcima hipétese. Sio
identificadas diferencas na valorizagcdio média
atribuida ao preco nas trés situacdes de consumo,
para cada segmento com diferentes graus de
envolvimento (a valorizagéo'dé_da a0 pre¢o aumenta
com o grau de envolvimento e com o grau de risco
da situagiio de compra). Destaca-se a importancia
dada ao preco, relativamente aos restantes atribu-
tos (aéeii:ac;z’io da hipdrese 5). As diferencas entre
a importincia média da variedade da -Colheit_a
entre as situagﬁé—s de consumo sio estatisticamente
significativas. Verifica-se uma tendéncia para a
diminuigio da valorizagéo deste atributo a medi-
da que aumenta o grau de risco da decisio de com-
pra. Também as diferengas da importincia média
do estilo do vinho entre as situagées de consumo
sdo estatisticamente significativas para cada seg-
mento. Os resultados (aceitacio de rodas as hipé-
teses) comprovam que o comporramento do con-
sumidor de vinho tinto ¢ influenciado pelo nivel
de envolvimento com o produrto e pela situacio
de consumo antecipada, pelo que a influéncia con-
junta de ambas as varidveis deverd ser utilizada na
segmentacio deste mercado.

Orth, Wolfe Dodd (200 5) estudam a rela-
cdo existente entre as preferéncias em termos de
regido de origem, beneficios procurados do vinho

e segmentos de consumidores definidos com base
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no estilo de vida. Em’ particular, os autores rtes-
tam a hipdtese de vs segmentos psicogrificos

diferirem em termos de regides de origem pre-

feridas e dos beneficios procurados no vinho.

O estudo é eferuado no mercado americano, sen-

do obtidos 8 segmentos psicogéficos por meio da -

andlise de clusters tendo por base 23 questoes.
De acordo com os autores, do ponto de vista de
posicionamento de uma marca em termos de
regido de origem ¢ importante o conhecimento
dos segmentos de consumidores que valorizam
essa marca. O conhecimenrto dos segmentos em
termos de estilo de vida ¢ também imporrante
para o desenvolvimento de mensagens publicicd-
rias e para a escolha dos canais de comunicacio
adequados, na medida em que os consumidores
no mesmo segmento partilham as mesmas ativi-

dades e possuem os mesmos interesses.

Charters e Pettigrexa;_(ZOOG}, com base em

métodos qualitativos (focus group e entrevistas)
estudam 4 relagdo entre o envolvimento com o
produto e a avaliagio da qualidade, bem como as
suas dimensaes relativamente ao vinho. Conside-
rando trés grupos de consumidores em termos de
envolvimento definidos ex-ante {elevado, médio
e baixo), os autores concluem que os consumido-
res mais envolvidos sio os que definem a qualida-

de do vinho de forma mais objectwa

3 SEGMENTACAO DO CONSUMIDOR
DE VINHOS VERDES

3.1 Objetivos do estudo

A tomada de decisio do consumidor em

relagio aos produtos alimentares pode ser estru-

turada em quatro’ etapés-(G.IL; SANCHEZ,
1997)- reconhecimentorda necessidade, procura
de 1nf0rma<;ao avaliagio de alternatwas e esco-
lha. As p1eferenc1as dos consumidores mamfesra—
das em relag;ao aos atributos do vinho desempe-
nham um papel importdnte na etapa de avaliagdo

das alternativas (fase que antecede a escolha)

Neste contexro, propde-se a segmentacio do mer-

cado do consumidor de vinho verde em funcio

do grau de importancia associado a alguns dos

atriburos deste produto (tangiveis e intangiveis)
que caracterizam o comportamento de compra
de ‘gestores de restauragio’. O objetivo bdsico
deste estudo ¢, deste modo, contribuir para a com-
preensio da heterogeneidade dos comportamen-
tos de compra,-por meio da construgio de uma
estrutura de segmentos que proporcione uma base
de andlise para a gestdo otimizada de recursos de
markerting no mercado do vinho verde em fungio
das dimensoes e perfis dos segmentos.

Os dados utilizados no estudo de segmen-
racdo das motivacdes de gestores de restauracio

(50 observagoes) sio extraidos de um inquérito

estruturado. A representatividade da amostra foi

garantida pela utilizagio de um procedimento de
amostragem por quotas, considerando os locais
onde mais se comercializam os vinhos verdes (varid-
vel regido geografica). O trabalho de campo ocor-
reu em 2007.

Apds uma apresentacio das opgoes metodo-
logicas do estudo de segmentagio (escolha da base
e métodos de agrupamento), propde-se um estu-
do preliminar dos dados baseado nas respostas a’
algumas das questdes dos inquéritos. Esta caracte-
rizacdo estatistica da amostra fornece o enquadra-
mento necessario para uma correta interpretacio
dos resultados de segmentacio. Ad1c1onalmente,
com o intuito de alargar o estudo das diferencas
entre os segmentos a outras varidveis de interesse
(distintas da base de segmentagio), sio efetuados
testes de associacio. Por fim, apresentam-se algu~
mas conclusdes gerais do processo de segmenta-
cdo. Espera-se que os resultados permitam uma
melhor compreensio do mercado de compra-
dores de vinho verde baseada numa estrutura
de segmentos sobre a qual possam basear fururas

decisbes de marketing. -

3.2 Opgées metodolégicas

A classificagio dos ‘gestores de restauragio’
apela 4 selecao prévia da base e mérodos de segmen-
ragdo. Neste contexto, como base de segmentacao
sdo cleitas 9 varidveis, propondo-se idenrtificar a
estrutura de preferéncias na aquisicio do produ-

to. Trata-se da avaliacio efetruada a 9 atributos (de

R. bras. Gest. Neg,, Sao Paulo, v. 11, n. 30, p. 7-18, jan./mar 2009
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. Fatores Intangiveis
Marca Fatores Tan.giveis Marca de
conhecida ' - Confianca
Regido Demarcada CORE BENEFITS Rétulo Bonito
nalidade do Confi
Q Preco Selo de Garantia CIRLTRTD
Produtor Engarrafador
Certificagdo pela CVRVV

» Figura 1 — Base de segmentagio.

cardcter tangivel e intangivel) associados ao pro-
cesso de aquisi¢do de um vinho verde. A Figura 1
estrutura as bases de segmentagio, inspirando-se
na proposta de Gluckman (1990)2.

Os factores tangiveis sao avaliados por meio
de cinco atributos: rétulo bonito, selo de garan-
tia, regiao demarcada, preco e certificacao pela
Comissio de Vinicultura da Regido de Vinhos
Verdes (CVRVV). Como fatores intangiveis serdo

considerados: marca de confianca, confianca no

engarrafador, marca conhecida e qualidade do

produtor.
Para segmentar os respondentes (em fungio
das suas preferéncias pelos atributos do vinho verde)
¢ urilizado 0 mérodo de agrupamento A-means dis-
pu__onivel no Pgograma SPSS —versao 14.0 (paraa obten-
. ¢do de uma particdo nio sobreposta dos dados).
) .

f N
"\

3.3 Caracterizacio da amostra

. Os restaurantes associados a cada gestor
de restauracio sio caracterizadas em funcio de
" varidveis geogrificas, econdmicas (ntimero e prego
médio das refeigbes servidas), e associadas ao com-
portamento de compra (preferéncias na aquisi-

¢do de vinho verde),

3.3.1 Dimensbes geogrificas
i

Os restaurantes que responderam ao ques-
tiondrio? localizam-se nos distritos do Porto (64%),
Braga (10%) e Viana (8%). O Grdfico 1 apresenta
a distribuigdo geografica da amostra, por cidades.

3.3.2 Dimensées econdémicas

As casas de restauracio 7qu€ compobem 2
amostra possuem dimensoes diversas: cerca de 8%
servem menos de 10 refeicoes didrias, 18% servem
entre 11 a 20 refeicoes didrias, 26% entre 21 a
50, 28% entre 51 e 100 e 12% mais de 100 refei-
¢oes didrias. Em termos de precos, 58% servem

refeicbes com pregos médios entre 10€ e 20€.

3.3.3 Comportamento de compra

Os vinhos para consumo nos restaurantes
sao adquiridos, na totalidade dos estabelecimentos,
em garrafa e em garrafao. Apends 34% dos restau-
rantés adquirem vinho diretamente do produtor.

Os fatores que os gestores de restauracio
mais valorizam na sua aquisi¢io de vinho verde
séo_(Gréﬁco 2): -prec;o do vinho (96% bastante
e muita importincia), marca de confianca (94%

Porto Vilado WVianado ‘Braga
Conde  Castelo

Barcelos Maia

Grifico 1— Distribuicio geografica dos respénc[entes.
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bastante e muita importincia), qualidade do
produtor (84% bastante e muita importéncia),
vinho de regido demarcada (84% bastante e muira
importincia) e selo de garantia (84% bastante e
muira importincia). O fator menos valorizado na
aquisi¢do de vinho verde é o rétulo bonito (78%

sem e ¢om pouca importincia).

3.4 Segmentacdo

Na classificagdo dos gestores de restauracio
em fungio do seu comportamento de compra sao
utilizadas as 9 varidveis de segmentacido reunindo
a valorizacdo efetuada aos elementos de cardter
tangivel e intangivel consideradosna aquisi¢io de
vinho verde. ’

A'Tabela 1 sintetiza a informacio necessd-
ria para a interpretacio dos dois grupos (solucio

eleita): para cada classe é apresentado o centroide

das 9 varidveis e, para cada varidvel, os valores de -

prova do teste ANOVA as diferencas entre as

médias dos segmentos. Conclui-se que os atribu-

tos ‘rétulo bonito’ e ‘confianca no engarrafador’

nio permitem diferenciar os dois grupos obridos.
O grupo 1 (segmento de menor dimensio)
retine os 16 gestores de restauragio que ndo valori-

zam aspectos relacionados com a imagem (rérulo

boniro, marca conhecida) na aquisi¢io de vinho

verde; apesar do prego ser um elemento chave nas
suas escolhas (atributo mais valorlzado) atrlbuern

bastante i importincia a aspectos relacionados com

a qualidade: a confianga engarrafador, a cértifica-
cao pela CVRVYV, a confianga na rri‘arca, o selo de

garantia, a qualidade do produror e a regido demar-

cada (por ordem decrescente de importincia).

O grupo 2 ¢ constituido pelos gestores de

restauracio exigentes em termos de qualidade e

imagem do vinho adquirido; os elemenrtos deste

segmento valorizam muiro aspectos relacionados
com a marca (marca conhecida e de confianga);
no entanto, atribuem uma importincia residual
a um dos elementos associados 4 imagem: o rétu-
lo bonito. De fato, apenas 7 (em 34) observagoes
deste segmenrto (20%) atribuem muita importan-
cia a este atributo. Esta preferéncia apenas é mani-
festada em 14% da amostra, constituida por restau-
rantes pertencentes a Vila do ande (2), Porto (2)
e Viana do Castelo (3)%. As observacoes enqua-
dradas neste grupo atribuem muira importincia
a aspectos relacionados com a qualidade: selo
garantia, qualidade produror, regido demarcada,
certificacdo pela CVRVV. O aspecto dvaliador da
qualidade menos valorizado (ainda com a classi-
ficacio média de ‘bastante importincia’) é a con-
fianga no engarrafador. ‘

E interessante notar que, apesar da exigén-
cia em termos de qualidade e imagemn, o prego é
um dos trés atributos mais valorizados na aquisi-
¢io de vinho verde neste segmento. .

Conclui-se que ambos os grupos assumem
comportamentos semelhantes naimportincia
residual que atribuem ao ‘rétulo bonito’ e naiden-
tificacao do preco como o elemento mais impor-

tante nas suas escolhas. De fato, o prego, apesar

de ser valorizado em ternos absolutos de forma

diferente nos dois segmentos, ¢ considerado por
ambos o atriburo mais importante no processo
de compra. Enquanto no grupo 1 a valorizagio
dada ao preco se encontra associada 4 qualidade
(relagao qualidade/preco), no segmento 2 associa-

se a elementos relacionados com a imagem.

Tabela 1 — Classificacdo nio sobreposta dos gestores de restauragio.

Centroides

" ) ; Marca Selo de Confianca no  Marca Qualidade Regido .. Certificacdo
N* Elementos  Rétulo bonito confianga garantia engarrafador conhecida do produtor demarcada Frest CVRVY
Grupo 1 16 1.8 2.9 2.8 3.2 2.2 2.8 L 2.6 34 3.0
Grupo 2 34 1.8 -39 3.7 34 3.9 3.8 3.8 39 3.5.
Anilise de varifincia
Estatistica F 0.00 41.57 15.31 0.62 . 77.45 25.46 58.70 7.39 4,01
Valor de Prova 0.97 0.00 0.00 0.44 ~0.00 0.00 0.00 0.01 0.05
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‘e Viana do ‘Casrelo; em Barcelos s6 se localizam

‘gestores de restaurag:ao pertencentes ao segmento 2

(Grifico 4) 0 &

ples e - natural (ja- que requer apenas um ingre-

Ana Oliveira-Brochado / Francisco Vitorino Martins

Roétulo bonito

Certificagdo CVRVV

Preco

Regido demarcada

- . Qualidade do produtor

Grifico 3 — Cenrtroides dos segmentos.

A informacio sobre os centroides dos dois”

segmentos formados ¢ sintetizada no Grifico 3.

Com o propésito de alargar o estudo das
diferencas entre os segmentos a outras varidveis
de interesse (distintas da base de segmentagio) sio
efetuados testes de associag:éo’(baseédos na estatis-
tica ¢?). A hipétese nula postula que o comporta-
mento das varia’weié analisadas ¢é independéhte da
constiruicio dos grupos. Seguindo esta metodolo-
gia, conclui-se que o prego médio das refelgoes e
o ntimero médio de refeicbes servidas nio apre-
sentam diferengas 51gn1ficat1vas inter-segmentos.

No entanto, numa andlise efetuada sobre as dlmen—

soes geograﬁcas das casas de restaurac;ao e os seg- :

mentos constataram-se dlferengas s1gmﬁcat1vas

o segmento 1 locallza—se essencialmente em Braga,

0 segmento 2 locahza—se no Porto, Vila do Conde -

4 NOTAS FINAIS
O vinho, um prbdilto aparentemente sim-

diente) recebe uma nova importincia e com-

plexidade quando é colocado numa garrafa e.

4

Marca confianca

Selo de garantia ) -

‘Confianga no engarrafador

—e— Grupo 1

Marca conhecida ARG E

recebe um rérulo. Apesar da tecnologia de pro-
ducio e a qualidade dos vinhos terem constituido
fatores de sucesso para as empresas que operam
no setor, atualmente reconhece-se a necessidade
de um esforgo adjc:lonal para a sua, comercia-
hzaqao A crescente sofisticacao no mercado dos
vinhos destaca a necessidade de conhecimento
das caracteristicas dos consumidores e compre-
ensio ~dos ,sfeusj- pad_récs de com’pértamento e

preferéncias (heterogéneas), para uma melhor

“satisfagdo das suas necessidades. Neste contexto, -

a segmentagdo de mercado possui um lugar de

destaque.

50 N

: z e . . - i -
Griéfico 4 ~ Distribuicio geogrifica dos segmentos.

{
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Neste trabalho apresentam-se os resulrados
da andlise das respostas a um inquérito preenchido
por 50 gestores de restauracdo. O estudo permitiu
acrescentar conhecimento detalhado sobre estes
compradores, em aspectos que vdo desde a des-
cricio do seu peérfil 4 valorizagio eferuada sobre
um conjunto de atributos de cardrer t@ngivel e
intangivel considerados da decisao de aquisicdo
- de um vinho verde. Neste contexro, destaca-se a
irrelevincia manifestada em relagdo ao atributo
rétulo bonito, conclusio suportada por alguns
resultados divulgados na literatura. De fato ,
Gluckman (1990) refere que os consumidores fre-
quentemente negam o papel da beleza do rérulo
na realizacido das suas escolhas. Tal, resulta da sua
funcio pela informacio que contém: no rérulo ‘da
frente’ encontra-se a informagio bdsica e impres-
soes gerais sobre o vinho e o rétulo de trds’ € usado

para incluir grande parte da informagio sobre
o paladar e a sua histéria de origem. Para alguns
consumidores, a valorizagio da beleza da embala-
gem significaria negar o papel da importincia de
elementos de cariter tangivel incluidos no rétulo
sobre o vinho®.

Adicionalmente, seria interessante conju-
gar a mesma abordagem com a inclusdo de varid-
veis especificas da situagdo, baseada na premissa
de que a importincia relativa dos atriburos do pro-
duto ¢é influenciada pela situagido de consumo.

- E razodvel admitir que a intencao de compra dos

consumidores depende do grau de associacio

efetuado entre caracteristicas do produto e situa- -

coes de consumo e que estes preferem diferentes

produtos ou marcas em diferentes situacoes.

-
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NOTAS

1

O vinho verde ¢ um produto tipicamente
portugués, sendo a sua origina}lidade o resul-
tado das caracteristicas do solo, do clima, das
peculiaridades das castas regionais e das for-

mas de cultivo da vinha.

O vinho, ral como qualquer outro produro,

¢ definido por um conjunto de atributos/
beneficios que, de forma conjunra, satisfazem
as exigéncias dos consumidores e determi-
nam o seu comportamento de compra. Estes
fatores podem ser agrupados em trés classes
(Gluckman, 1990): ‘core benefits, fatores tan-
giveis e fatores intangiveis. Os ‘core benefits
reunem todos os motivos pelos quais um con-
sumidor opta por beber vinho em detrimento
de outras bebidas alcodlicas, relacionando-se
fortemente 3s situagdes de consumo. A comu-
nicacio dos beneficios do vinho aos consumi-
dores envolve um processo de ‘tangibilizacao’
que, ao relacionar as propriedades do pro-

duto com a experiéncia e comportamento do

consumidor, apela aos sentidos de olfato, gosto’

€ v1sao AS caracteristicas tanglvels sS40 deﬁm-

das como as caractensmcas ﬁslcas e sensoriais

que o comprador necessita para escolher um
vinho, rais como: a qualidade da embalagem
e material usado, a forma da garrafa (que
ajuda a identificar o estilo do Yil:lho), o rétulo
e informacio nele contida (variedade, regiio,

marca, notas do produtor) e o prego. As

~cagacteristicas intangiveis, i.e., os elementos

que diferenciam um vinho da concorréncia,
permitem um reforgo da posigio no mercado
do produto. Como fatores intangiveis refiram-

se: local de venda, imagem do vendedor e do

‘produtor, promogio e publicidade.

Deve notar-se a distribui¢do épresentada resulta
do procedimento de amostragem utilizado,
baseado na proporcionalidade em relagio aos
locais onde mais de cdmercializa.rh e consomem
vinhos verdes na regido norte de Portugal.

Estas observacées sio isoladas numa andlise

k-means com 4 grﬁpos‘

. Probabilidade de significancia 1,75%.
 Esta conclusao poderd ser facilmente genera—

lizada para o grupo 2 de restaurantes, em que
os os atributos relacionados com a imagem
(marca conhecidae marca de conﬁanga) sS40 0s

mais valorlzados

~
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