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Ana Luisa Fernandes Condessa (2022) — A compra de vinho online: uma extenséo do TAM
sobre a propensdo de compra

Resumo

Os produtores de vinho do “Velho Mundo” enfrentam desafios relacionados com a redugao
do consumo, concorréncia feroz e a preferéncia por bebidas substitutas. Capitalizar canais de

venda alternativos torna-se, assim, crucial.

Embora o e-commerce seja uma estratégia de crescimento disseminada, as vendas de vinho

online sdo ainda incipientes, bem como a pesquisa afeta em Portugal.

Visando melhor compreender as motiva¢des e barreiras a venda de vinho online, este estudo
investiga a propensdao de compra, aplicando uma extensao do Modelo de Aceitagao

Tecnolégica (TAM).

Dados de 409 consumidores de vinho foram recolhidos e, apds afericao de consisténcia, uma

amostra de 365 respostas foi analisada usando Modelos de Equagdes Estruturais (SEM).

Os resultados revelam que conveniéncia, confianca inicial, atitude e facilidade de utilizacdo
percecionada sao importantes preditores da intencdao comportamental, e o desconhecimento

de plataformas é a principal barreira a compra de vinho online.

InvestigacOes futuras podem selecionar uma amostra de respondentes mais geograficamente

representativa e considerar extensdes ao TAM incluindo construtos adicionais.

Palavras - chave: Setor vitivinicola; Portugal; Consumidor de vinho; Compra online; TAM.



Ana Luisa Fernandes Condessa (2022) — The purchase of wine online: a TAM extension on
the purchasing propensity

Abstract

“Old World” wine producers face several daunting challenges such as reduction of
consumption, fierce competition, and preference for substitute beverages. Capitalising on

alternative sales channels therefore becomes critical.

Although e-commerce is an increasingly widespread strategy for business growth, online wine

sales are still incipient, as is related research in Portugal.

Aiming at better understanding the motivations and barriers to online wine purchasing, this
research investigates consumer purchasing propensity, by applying an extension of the

Technology Acceptance Model (TAM).

Data were collected from 409 wine consumers, and following consistency evaluation, a sample

of 365 answers was analysed using Structural Equation Modelling (SEM).

Findings revealed that convenience, initial trust, usage attitude and perceived ease of use are
important predictors of behavioural intention, with unawareness of online wine selling

platforms being pointed as the main barrier to online wine purchasing.

Future research may select a more geographically widespread sample of respondents as well

as consider further TAM extensions to include additional constructs.

Keywords: Wine sector; Portugal; Wine Consumer; Online Purchase; TAM.
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CAPITULO 1. INTRODUGAO

Neste capitulo introdutério, apresenta-se a problematica no seio da qual o presente estudo
se enquadra, aludindo a sua pertinéncia e importancia. De igual forma, definem-se o problema

e questdo de investigacdao, bem como os objetivos de estudo, geral e especificos, afetos.

1.1. Enquadramento e Justificagao do Estudo

Estudar e compreender a industria vitivinicola encerrara sempre particular interesse na
medida em que o seu impacto na economia de um pais vai mais além da sua propor¢ao no PIB
(Produto Interno Bruto), envolvendo os sectores primario, secundario e tercidrio (Anderson
et al., 2003), com particular destaque para as industrias produtiva e turistica (Duncan &
Greenaway, 2008). Mais concretamente, no que a economia agricola diz respeito, esta é
impactada pela industria vitivinicola ndo sé ao nivel da produgdo, mas também ao nivel do
desenvolvimento rural (Bardaji & Mili, 2009), tornando a analise desta industria ainda mais

pertinente.

Os principais produtores europeus, os produtores do “Velho Mundo”, Franca, Italia, Espanha,
Alemanha e Portugal dominaram no passado a industria vitivinicola, uma industria outrora
amplamente baseada em mercados domésticos estdveis que absorviam a maior parte da
prépria producdo (Morrison & Rabellotti, 2016). Contudo, desde a década de 70 tem-se vindo
a registar uma diminui¢ao do consumo de vinho nestes paises produtores, acompanhada de
um aumento da procura sentida nos paises ndo produtores, uma dicotomia que, durante
algum tempo, permitiu minorar o impacto da redu¢do do consumo interno, pois permitia

escoar o excesso de producdo (Morrison & Rabellotti, 2016).

Ainda que os paises produtores do “Velho Mundo” sempre tenham encerrado e, encerrem
ainda, uma importancia significativamente maior que qualquer outra regido do mundo no que
concerne a producdo e comercializacdo de vinho (Castillo et al., 2016), os produtores do “Novo
Mundo” vieram mudar a maneira como o vinho é produzido, vendido e consumido,
desafiando, desta forma, a posicdo dos incumbentes (Morrison & Rabellotti, 2016), os quais
se deparam agora com novos desafios decorrentes da evolu¢do da conjuntura que os forcam

a explorar novas avenidas estratégicas.
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Por conseguinte, nos paises produtores do “Velho Mundo”, como Portugal, as empresas
vitivinicolas buscam reinventar-se e, até certo ponto, reposicionar-se para fazerem face a
conjuntura adversa pautada por uma diminui¢cdo do consumo interno, crescente concorréncia
e mudancgas estruturais (Bruwer et al., 2002; Karelakis et al., 2008; Carlucci et al., 2008;
Morrison & Rabellotti, 2016 ; Castillo et al., 2016). Assistimos a uma crescente transi¢cdo para
a economia digital (Sheridan et al., 2009), no contexto da qual esta industria enfrenta
dificuldades acrescidas, pelo que importa munir produtores e vendedores de ferramentas que
os auxiliem a navegar esta nova realidade (Barber et al., 2008). Com a venda online a impor-
se, cada vez mais, como um importante canal de distribuicdo (Bergadaa & Coraux, 2004,
Bressolles et al., 2007; Bressolles & Durrieu, 2010), o vinho ndo é excecdo (Gebauer &

Ginsburg, 2003; Sheridan et al., 2009; Santos & Ribeiro, 2012; Higgins et al., 2014).

1.2. Problema e Questao de Investigacao

Para além de ser uma imposicdo dos tempos e da imparavel digitalizacdo da economia, a
venda online de vinho é uma estratégia de distribuicdo que encerra imenso potencial (Santos
& Ribeiro, 2012; Sheridan et al., 2009), a medida que o comércio online floresce e as atividades
ligadas a exploracdo vitivinicola, como seja o enoturismo, atraem cada vez mais atencao.
Vender vinho online, contudo, implica um redesenhar da abordagem por parte dos
vendedores. Esta transicao requer um entendimento aprofundado do consumidor de vinho,
incidindo no que o0 mesmo perceciona como uma motivacao ou obstaculo a compra de vinho

online (Quinton & Harridge-March, 2008; Santos & Ribeiro, 2012; Higgins et al., 2014).

No decorrer do exposto, a seguinte questdo, que é o ponto de partida para o presente estudo,

impde-se:

e Quais os fatores que influenciam e explicam a propensdo para a compra de vinho online

por parte do consumidor portugués de vinho?

1.3. Objetivos da Investigacao

O presente trabalho tem como objetivo geral proporcionar um melhor entendimento das

preferéncias dos consumidores no que concerne as compras de vinho online, o que sera de
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utilidade tanto para vendedores online como tradicionais, ao identificar as forcas e fraquezas

inerentes a compra de vinho pelo canal online (Sheridan et al., 2009).

De forma a dar resposta a questdao de investigacdo apresentada, indo, paralelamente, ao

encontro do objetivo geral definido, os objetivos especificos desta investiga¢do sao:

1) Fazer uma revisdo de literatura sobre o comportamento de consumo e compra de
vinho, nomeadamente, a compra online;

2) Caracterizar o perfil dos consumidores de compras online;

3) Caracterizar o perfil dos consumidores de vinho;

4) Compreender o mecanismo afeto a intengdo comportamental de compra online de
vinhos, recorrendo a expansao do modelo TAM;

5) Inferir sobre as motivagGes subjacentes a compra de vinho no canal tradicional e
online;

6) Identificar as principais barreiras a compra de vinho online;

7) Analisar se a pandemia de COVID-19 impactou a propensdo para a compra online,

nomeadamente a compra online de vinho.

1.4. Metodologia

Tendo em linha de conta os objetivos definidos e, por propdsito ultimo, dar resposta a
pergunta de partida apresentada, este trabalho contempla uma revisao tedrica da literatura

pertinente, bem como, um posterior estudo empirico.

Primeiramente, em contexto de pesquisa exploratéria pela consulta de diversas fontes
secundarias, procedeu-se a caracterizagdo do setor vitivinicola, sua evolugdo recente e seus
desafios, bem como do consumidor de vinho e do utilizador da Internet, apresentando os
estudos de referéncia para o tema em estudo que fundamentam a abordagem empirica a ser

usada.

Posteriormente, e de acordo com a metodologia empregue pelos autores nos trabalhos de
referéncia, na fase de pesquisa conclusivo-descritiva, desenvolveu-se um questionario
disponibilizado online com vista a recolha de informacgdo primaria a qual foi alvo de posterior
analise estatistica, visando, em ultima instancia, inferir sobre os fatores determinantes afetos

a propensao de compra de vinho online por parte do consumidor portugués de vinho.
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1.5. Estrutura da Dissertagao

Na Figura 1, apresenta-se a estrutura da presente dissertacido em forma esquematica,
indicando a ordem dos capitulos que a compdem, bem como os subtemas que integram cada

capitulo.

Figura 1. Esquema da Estrutura da Dissertagao

\ / Capitulo 2 — Revisdo da Literatura \

Capitulo 1 - Introdugao
=  Enquadramento e Justificagdo do = Setor Vitivinicola: a Evolugdo;
Estudo; = Alnternet e o Comércio Online;
=  Problema e Questdo de Investigagdo; = A Compra de Vinho Online;
= Objetivos da Investigacdo; = O Perfil do Consumidor de Vinho;
=  Metodologia; = O Modelo de Aceitagdo de

K. Estrutura da Dissertagao. / K Tecnologia — TAM. /

/Capl'tulo 4 — Resultados e Discussﬁo\ / \

L Capitulo 3 — Metodologia
=  Caracterizagao da Amostra;
= Utilizagdo da Internet e Compra = Definicdo do Problema e Formulagao
Online; de Objetivos;
= Consumo e Compra de Vinho; = Tipos de Investigacdo;
=  Compra de Vinho Online; = Abordagem;
= Associagdo entre Varidveis; = Meétodos de Recolha de Informacgado;
=  Modelo TAM; = Analise dos Dados.

K Discussdo de Resultados. / k /

~

~

Capitulo 5 — Consideragoes Finais

=  Conclusoes;

= LimitagOes da Pesquisa;

=  Pistas para Investigacdes Futuras;
= Recomendacgdes.

\_ /

Fonte: elaboragdo propria
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CAPITULO 2. REVISAO DE LITERATURA

No presente capitulo, apresenta-se a revisdo de literatura efetuada, abordando,
primeiramente, a recente evolucdo do setor vitivinicola, a qual pressup&e inimeros desafios,
que também sdo aqui explanados. E dada especial atengdo a dicotomia “Velho e Novo”
mundo, visto esta ser essencial a compreensado da realidade atual. Atenta-se, em seguida, a
Internet e a compra online, de uma forma genérica, antes de entrar nas especificidades da
compra online de vinho. Posteriormente, traca-se o perfil do consumidor de vinho dos dias de
hoje, destacando as varidveis que a literatura mais refere como preponderantes para a
compreensao do comportamento deste grupo de individuos. Finalmente, é feita referéncia ao
modelo TAM (Technology Acceptance Model — Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica) e algumas

das suas subsequentes extensdes, nas quais a presente investigacao se baseou.

2.1 - Sector Vitivinicola: a Evolugao

No final do ultimo século, em virtude da globalizacao, varias atividades viram-se forcadas a
restruturarem-se, nomeadamente, as agroalimentares. Entre estas ultimas, a industria das
bebidas destaca-se como sendo uma das industrias que mais alterou o seu perfil comercial,
entre outros aspetos ao aumentar a sua massa critica e ao otimizar a internacionalizacdo da
sua atividade (Green et al., 2003). Com efeito, a evolucdao recente do sector vitivinicola no
panorama mundial fornece um exemplo rico do impacto estrutural da globalizacdo, e
decorrente concorréncia internacional, num sector de atividade (Anderson et al., 2003;
Bernetti et al., 2006; Campbell & Guibert, 2006; Castaldi et al., 2005; Overton et al., 2012), até

por ser um sector particularmente complexo e multifacetado (Overton et al., 2012).

Ainda que a globalizacdo tenha vindo a afetar o mercado global de vinho desde ha varias
décadas a esta parte, a sua influéncia foi particularmente significativa no virar do século
(Anderson et al.,, 2003; Fert6, 2017), com o mercado de vinho a expandir-se
consideravelmente na segunda metade do século XX (Castillo et al., 2016; Medina-Albaladejo
& Martinez, 2012), e a registar acentuadas mudancas estruturais, com particular énfase na
evolucdo da sua geografia, ja no final da década de 80 (Anderson et al., 2003; Bernetti et al.,
2006; Medina-Albaladejo & Martinez, 2012). Na década de 90, a percentagem da producdo
mundial de vinho que era exportada variava entre os 15 e 25%, quando apenas cerca de dez
anos depois ascendia ja a cerca de 40 % (Anderson et al., 2003). A industria de vinho e sua

globalizacdo caracterizam-se, assim, atualmente, pela crescente concorréncia, a contracao
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dos mercados domésticos, a emergéncia de novos produtores e exportadores, o surgir de
novos paises consumidores, a liberalizagdo das trocas comerciais, a reducdo das barreiras as
mesmas, o aumento do acesso a informacdo, o aumento generalizado de rendimento e de
poder de compra, a melhoria dos sistemas de distribuicdo, o investimento realizado nas
estratégias comerciais e de marketing e na qualidade da oferta, bem como, a valorizagdo social

dos vinhos (Castillo et al., 2016; Medina-Albaladejo & Martinez, 2012).

2.1.1 — O Velho e Novo Mundos

A evolucdao mais marcante na industria vitivinicola no passado recente &, indubitavelmente, a
notodria alteracdao de paradigma no que concerne o “Velho Mundo” e o “Novo Mundo”, com
este Ultimo a apresentar desafios de peso ao primeiro (Anderson et al., 2003; Bardaji & Mili,
2009; Karelakis et al., 2008; Rebelo & Muhr, 2012; Morrison & Rabellotti, 2016), numa
conjuntura em que a globaliza¢cdo impeliu a competicdo entre os produtores vitivinicolas das

duas geografias (Bernetti et al., 2006; Karelakis et al., 2008).

As mudancas estruturais verificadas nos mercados vitivinicolas traduziram-se na incorporacao
no mercado de novos paises produtores e consumidores de outros continentes que ndo o
europeu (Anderson et al., 2003; Bernetti et al., 2006; Medina-Albaladejo & Martinez, 2012).
Sdo, precisamente, os paises europeus que contam com uma longa histéria e tradicdo de
producdao e consumo de vinho, como sejam a Francga, Itdlia, Portugal, Espanha, Grécia,
Bulgdria, Hungria e Roménia, que no seu conjunto compdem o chamado “Velho Mundo”, o
qual, em 2001, era ainda responsavel por 73% do total de vinho produzido globalmente
(Castaldi et al., 2005). Ja 0 “Novo Mundo” é composto pela América do Norte, América do Sul,
Africa do Sul e a Australdsia, ou seja, de uma forma geral, pelos produtores localizados fora
da Europa (Anderson et al., 2003; Castaldi et al., 2005). De facto, paises como os Estados
Unidos da América (E.U.A.), a Australia, a Argentina, o Chile, a Nova Zelandia, a Africa do Sul
e o Uruguai comecaram no inicio do novo milénio a desafiar fortemente o dominio dos paises
europeus (Anderson et al., 2003), sendo os principais responsaveis pela recente intensificacao
do comércio internacional de vinho (Bardaji & Mili, 2009), razdo pela qual o seu sucesso

exportador tem sido alvo de varios estudos (Carlucci et al., 2008; Castaldi et al., 2005).

De uma forma geral, os vinhos europeus enfrentam assim desafios ligados a procura
doméstica em decréscimo, ao apoio publico em declinio e a crescente concorréncia por parte
de produtores do “Novo Mundo” (Bardaji & Mili, 2009), paralelamente a uma oferta
crescente, com alguns autores a considerarem a fragmentacdo da sua oferta a principal
fraqueza do “Velho Mundo” (Bernetti et al., 2006). Tal emana do facto do modelo industrial

na Europa assentar na diferenciacdo consoante o territério, o que em Portugal, por exemplo,
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se conhece por Denominagdes de Origem Controlada (DOC), o que, por um lado, é uma
vantagem pois resulta numa variedade de vinhos Unicos (Bernetti et al., 2006), mas por outro
lado, condiciona o tamanho das empresas e restringe as mesmas ndo sé a uma determinada
area como também a um sistema de producdo tradicional, o qual ndo admite a introdugdo do
tipo de sistemas industriais desenvolvidos e utilizados no “Novo Mundo”, onde as estratégias
de volume e os pregos competitivos assumem principal destaque (Bardaji & Mili, 2009;
Medina-Albaladejo & Martinez, 2012; Duncan & Greenaway, 2008).

Em suma, por competirem recorrendo a sistemas de produ¢ao modernos, mediante uma
combinagao de tecnologias apropriadas, beneficiando de produgao em larga escala, o que se
traduz na oferta do produto a um preco acessivel, a par de condicdes climaticas e de cultivo
favoraveis, bem como de molduras legais menos complexas, com marcas e estratégias de
marketing fortes, o “Novo Mundo” tem vindo a registar uma rapida evolu¢do nos mercados
e, estd, assim, melhor posicionado para capitalizar as oportunidades decorrentes da
globalizagdo (Green et al., 2003; Castaldi et al., 2006; Campbell, 2007; Carlucci et al., 2008). A
ameaca da globalizacdo, neste contexto, é a da homogeneizacdo do mercado (Bernetti et al.,
2006), uma tendéncia ainda crescente (Overton et al., 2012), pelo que, para os produtores do
“Velho Mundo”, a diferenciacdo de produto e o equilibrio entre tradicdo e inovacao
desempenham um papel crucial, bem como a sua capacidade de adaptacdo as exigéncias dos
mercados e a sua capacidade de produzir vinho de qualidade, aspetos particularmente

preponderantes para a sobrevivéncia dos pequenos produtores (Bernetti et al., 2006).

2.1.2 — Os Novos Desafios

As mudangas sentidas no mercado mundial de vinho vém afectar a competitividade das
empresas vitivinicolas (Bruwer et al., 2002), dando lugar a uma competicdo crescente
(Castellini & Samoggia, 2018) com alteracdes rapidas e substanciais ao nivel da procura,
direcdo estratégica dos paises produtores e das redes de distribuicdo (Quinton & Harridge-
March, 2008), da tecnologia, do marketing e do estilo de vida dos consumidores (Bruwer et
al.,, 2002). No mundo, a drea vinicola cultivada esta a crescer, muito devido a exploracao
vinicola na China e Nova Zelandia. Contudo, na Europa esta encontra-se em declinio (Castellini
& Samoggia, 2018) ao mesmo tempo que o continente europeu sofre particularmente com a
reducdo dos niveis totais de consumo (Karelakis et al., 2008; Castillo et al., 2016; Carlucci et
al., 2008; Castellini & Samoggia, 2018; Agnoli et al., 2011; Bernetti et al., 2006), por contraste
ao aumento do consumo fora do mercado europeu tradicional, com particular destaque para

os E.U.A. (Castellini & Samoggia, 2018). O consumo de vinho tende a decrescer em virtude da
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substituicdo do mesmo por cerveja e refrigerantes (Karelakis et al., 2008), sobretudo no seio

das camadas mais jovens (Campbell & Guibert, 2006).

Neste setor, a procura decresce nos mercados tradicionais da europa mediterranica,
enquanto aumenta em mercados como os E.U.A., Japao, Reino Unido e na China (Bernetti et
al., 2006). Assiste-se, no entanto, ao aumento generalizado da procura por vinho de qualidade
(Carlucci et al., 2008), bem como das suas exportaces (Medina-Albaladejo & Martinez, 2012),
o que vem privilegiar os produtores do “Velho Mundo” (Morrison & Rabellotti, 2016), dando
assim lugar ao crescimento continuado do mercado de vinhos premium, tanto nos mercados
tradicionais como emergentes (Bernetti et al., 2006; Bardaji & Mili, 2009), ao mesmo tempo
gue a concorréncia internacional é, ela mesma, guiada pela qualidade (Duncan & Greenaway,

2008).

Presentemente, os consumidores tém a sua disposicdo uma pandplia de vinhos oriundos de
todos os cantos do globo, uma situacdo que cria oportunidades, mas também desafios para
todos os produtores (Castaldi et al., 2005). A competicdo crescente na industria vinicola leva,
assim, produtores e marketeers a enfrentar o desafio da diferenciacdo (Ferreira et al., 2019),
mas a conjuntura brinda-os, igualmente, com a possibilidade de fazerem chegar os seus

produtos além fronteiras ( Castaldi et al., 2005; Castillo et al., 2016).

Tanto o “Velho” como o “Novo Mundo” oferecem cada vez mais vinhos com baixo teor de
alcool e calorias, ao mesmo tempo que a prdpria apresentacao do produto evolui, em termos
de quantidade embalada e tipologia de embalagem (Castellini & Samoggia, 2018). Impde-se,
cada vez mais, uma nova classe de consumidores, agora mais conhecedora do produto, o que
afeta o comportamento de compra (Bernetti et al., 2006; Bardaji & Mili, 2009), mais
sofisticada (Sheridan et al., 2009) e educada, para a qual o prazer, o valor simbdlico e as
atitudes psicoldgicas sao as principais determinantes de consumo (Carlucci et al., 2008). Estes
consumidores focam-se mais nos aspetos intangiveis do vinho como a sua histéria e
autenticidade (Morrison & Rabellotti, 2016), no seio dos quais a proveniéncia é um dos
aspetos mais preponderantes, o que podera também explicar a proliferacdo atual do
enoturismo (Sheridan et al.,, 2009). Torna-se, desta forma, essencial para as empresas
vitivinicolas compreender as causas por detras das alteracdes sentidas no mercado para que
se possam adaptar estrategicamente ao novo ambiente (Bernetti et al., 2006; Campbell &
Guibert, 2006), tirando partido da mudanca dos padrdes de consumo, pois, no conjunto, esta
pode ser uma grande oportunidade para os produtores vitivinicolas de expandirem o seu

potencial de vendas e inovarem (Castaldi et al., 2005; Rebelo & Muhr, 2012). Aqueles que sdo
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capazes de compreender estas mudancas e de se adaptar a esta realidade tém uma vantagem

competitiva significativa ( Castaldi et al., 2005).

Apraz referir, neste contexto, que algumas industrias enfrentam maiores desafios aquando da
sua transicdo para a economia digital do que outras, e a industria vitivinicola é uma dessas
industrias para as quais este processo é particularmente dificil, especialmente pela grande
variedade da industria (Sheridan et al., 2009), pelo que todas e quaisquer ferramentas que se
possam fornecer aos produtores para melhor promoverem os seus produtos e servigos

constituem uma impactante vantagem (Barber et al., 2008).

2.2 — A Internet e o Comércio Online

A Internet tornou-se um meio convencional nas comunicagdes e transa¢des de todos os dias
(Aljukhadar & Senecal, 2011) e, se outrora implicava apenas uma pequena franja da
populacdo, a taxa de penetragao atual da Internet, quer na vida pessoal, quer profissional, faz
dela uma realidade incontestavel, desafiando cada um a encontrar o seu equilibrio num novo
paradigma comunicacional e comercial (Bergadaa & Coraux, 2004), a medida que a compra
online se torna crescentemente comum como forma de aquisicdo de bens e servigos e os

consumidores recorrem sistematicamente a Internet nos seus processos de decisdo

(Bressolles et al., 2007; Bressolles & Durrieu, 2010).

Se, antigamente, a questao da venda de um produto girava muito em torno da localizacdo do
ponto de venda, hoje em dia contemplar o canal online é incontornavel (Pacheco et al., 2015)
dado o constante crescimento do comércio online estimando-se que, futuramente, venha a
representar uma significativa proporg¢ao do total das vendas (Santos & Ribeiro, 2012). Apesar
de problemas prevalentes na industria, o comércio online cresce significativamente por todo
o mundo, (Brengman et al., 2005), bem como o numero de utilizadores da Internet,
convergindo na proliferagao do comércio online um pouco por todos os mercados (Santos &

Ribeiro, 2012).

Em consequéncia dos recentes avancos tecnoldgicos, os quais fizeram da compra online um
canal de venda que se traduz num trunfo de peso na hora das empresas venderem os seus
produtos e servicos, a par do nimero crescente de transacdes online, muitas empresas sao
impelidas a tirar partido deste novo canal de distribuicao (Santos & Ribeiro, 2012). Contudo,
da mesma forma que a Internet ndo é apenas um instrumento de comércio eletrdnico, o
processo de compra online é bem mais que uma atividade meramente orientada para a

aquisicdo, é também uma experiéncia (Bergadaa & Coraux, 2004). Por conseguinte, para a
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Internet ser bem sucedida como um canal de distribuigdao, um elemento essencial sera a
exploracdo do seu potencial de satisfazer o consumidor através de um servico de alta

qualidade (Bressolles et al., 2007).

Concomitantemente, a recente pandemia de COVID-19 veio despoletar a disseminacdo da
compra online e acelerar o desenvolvimento digital dos negdcios redefinindo os habitos dos

consumidores (Gu et al., 2021).

O crescimento do comércio online prende-se, em muito, com um numero crescente de
utilizadores que compram pela primeira vez e aumentam assim a sua confian¢a na compra
online. Higuet e Remaud (2020) alertam, precisamente, para a importancia de angariar
clientes, ainda que sejam clientes de compra Unica, para aumentar as vendas de determinada
marca, ja que as suas conclusées apontam para o desenvolvimento da marca assentar mais

na penetracdo do que na frequéncia de compra.

As caracteristicas especificas das plataformas de venda na Internet diferenciam as mesmas
dos métodos de venda convencionais, por exemplo, por a compra por impulso na Internet
enfrentar muitos obstaculos como a falta de estimulacdo sensorial e a preocupac¢do com a
seguranca e a privacidade (Bressolles et al., 2007), a par de um potencial heddnico limitado
em comparagao com uma loja tradicional (Bressolles et al., 2007). Com efeito, e de acordo
com Herndndez et al. (2010), motivacdes utilitdrias como a conveniéncia, o amplo leque de
produtos disponiveis ou a possibilidade de comprar 24 horas por dia sdo os principais
determinantes da intencdao de compra online, os quais se viram reforgados pela pandemia de
COVID-19 (Gu et al., 2021), com o consumidor a querer evitar deslocar-se a loja e a privilegiar

a conveniéncia de poder comprar a distancia (Al-Hattami & Corona, 2021).

De acordo com Zhou et al. (2007), o consumidor online centra-se mais na conveniéncia, € a
sua intencdo de compra é inversamente proporcional ao nivel de risco percebido, sendo ainda
gue a experiéncia prévia relativamente a compra tem um efeito positivo na tendéncia de
compra. Os compradores online obterdo mais valor acrescentado se encontrarem informacao,
bem como servicos, online que ndo estejam disponiveis em qualquer outro canal (Hernandez
et al., 2010). As empresas sdo, assim, levadas a competir pelo preco e pela comodidade
proporcionada ao consumidor ao adquirir os bens (Pacheco et al.,, 2015), uma vez que a
compra direccionada é, justamente, facilitada pelo canal online devido a aspetos como a
conveniéncia e a acessibilidade, a ampla oferta de produto e a disponibilizacdo de informacao
detalhada (Wolfinbarger & Gilly, 2008). Contudo, a concorréncia pelo preco e a importancia

da confianca também diferem em contexto de compra online (Santos & Ribeiro, 2012). Por

22



conseguinte, as empresas que desejem competir no mercado online tém de compreender o
seu cliente e desenvolver a sua estratégia de forma apropriada, quer queiram capturar novos
clientes ou reter clientes existentes (Hernandez et al., 2010), tendo em conta que competir
no canal online difere substancialmente de competir nos canais tradicionais uma vez que
comparar precos € muito mais facil, a relagao entre comprador e vendedor é mediada por um
dispositivo e a transacdo terd por base a informacdo sobre o produto e ndo a aparéncia do

mesmo (Santos & Ribeiro, 2012).

Os consumidores online variam consoante o seu padrao de utilizacdo de Internet (Aljukhadar
& Senecal, 2011) e, como tal, um dos aspetos mais importantes a ter em linha de conta, e que
muita atencdo tem recebido, quer da esfera académica como empresarial, é o
comportamento do consumidor no que ao canal online diz respeito. Até porque, existem
diferencas assinalaveis entre o perfil de utilizacdo e de compra online, as atitudes dentro de
cada pais e cada faixa etdria, e ainda entre as preferéncias nos diferentes paises europeus
(Santos & Ribeiro, 2012). De um modo geral, o comportamento dos consumidores online é
influenciado pela sua proficiéncia técnica, a familaridade com a realizagao de compras online,
a intencdo de compra, quer heddnica quer utilitdria, o tempo dispendido online, a oferta, a
percecdo do risco, o rendimento, idade, género, e educacdo (Sorce et al., 2004; Brengman et
al., 2005). Consumidores de paises diferentes com habitos online semelhantes poderdo ter
mais em comum uns com os outros do que com outros membros da sua sociedade (Brengman

et al., 2005).

Compreender o comportamento de compra do consumidor online, e as tendéncias afetas, é
assim essencial para produtores, distribuidores, lojas e designers de websites (Bressolles &
Durrieu, 2010; Sheridan et al., 2009), assumindo particular relevancia em contexto de pds-
pandemia COVID-19 (Gu et al., 2021), uma vez que se espera que a mesma tenha vindo alterar
a propensdo para a compra online permanentemente (Al-Hattami & Corona, 2021). O uso
recorrente e continuado do canal online depende do beneficio percecionado pelo
consumidor, pelo que a atual conjuntura se apresenta como uma oportunidade significativa

para as empresas.

2.3 - A Compra de Vinho Online

Se, de um modo geral, a venda online é um canal importante através do qual as empresas
podem veicular informacdo sobre o produto, bem como vender diretamente, e assim expandir

os seus mercados domésticos (Santos & Ribeiro, 2012), para um produto como o vinho e para
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as empresas Vvitivinicolas, o canal online pautar-se-a por contornos particulares.
Curiosamente, o vinho foi dos primeiros produtos escolhidos para venda online por retalhistas
a operar exclusivamente no canal online (Gebauer & Ginsburg, 2003), talvez por ser um dos
bens mais especializados no mercado. Poucos produtos disponiveis online exibem o nivel de
diferenciacdao que exibe o vinho, e este encerra, desta forma, enorme potencial de venda

neste canal (Sheridan et al., 2009).

Por outro lado, também o desenvolvimento do enoturismo vem reforcar este potencial. Os
vinhos que o consumidor consome em férias podem nem sempre estar disponiveis no seu
mercado doméstico, pelo que a procura destes no canal online surge como alternativa
(Sheridan et al., 2009). De facto, a oferta “long tail” no canal online potencia a disponibilidade

de produtos diversos, ultrapassando, assim, as barreiras geograficas (Sheridan et al., 2009).

Com efeito, tanto consumidores como produtores tém maneiras baratas, rapidas e flexiveis
de participar neste mercado desde todos os cantos do mundo (Santos & Ribeiro, 2012), pelo
gue a Internet tem a peculiaridade de permitir, desta forma, que as pequenas empresas
vinicolas alcancem um publico muito mais abrangente (Higgins et al., 2014) e enquanto canal
de distribuicdo encerra enorme potencial devido a sua natureza e atributos Unicos (Santos &

Ribeiro, 2012).

No entanto, a intencdo de vender vinho online carece de uma mudanga de abordagem por
parte dos vendedores. O vinho é ja um produto complexo, pois 0 seu consumo reldne uma
resposta emotional e cognitiva, e este nivel de complexidade para o consumidor poder-se-a
ver acrescido pela introducdo da Internet como canal de distribuicdo (Quinton & Harridge-
March, 2008). Neste contexto, a andlise do comportamento do consumidor é um aspeto chave
para o sucesso de um qualquer negdcio online (Herndndez et al., 2010), e resulta ainda mais

preponderante no caso especifico do vinho.

No estudo de Ferreira et al.(2019), alguns participantes descreveram as ferramentas digitais
como uma excelente fonte de informacédo para os ajudar a escolher um vinho, com a diferenca
de comportamento aquando da escolha de um vinho a assentar tanto em género, como idade
como na familiarizacdo com as novas tecnologias. Os autores referem o grau de envolvimento
com o vinho como uma das possiveis razdes para o uso de ferramenta digitais. A medida que
estas se tornam mais relevantes para o consumidor, as mesmas recebem mais atencao dos
marketeers, uma vez que constituem ndo sé um canal alternativo para fornecer informacao

aos consumidores mas também uma forma de obter informacao sobre estes ultimos.
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Segundo Higgins et al. (2014) a venda online estd a converter-se num canal de vendas
reconhecido, ao mesmo tempo que se testemunha um aumento no numero de sites de vinhos
(Bressolles & Durrieu, 2010), mas ndo existe, no entanto, muita pesquisa desenvolvida no
sentido de melhor compreender os fatores demograficos e psicograficos associados as

aquisi¢cdes de vinho online.

No unico estudo dedicado a compra online de vinho por parte do consumidor portugués que
foi possivel identificar, os autores sublinham, justamente, a ideia de que as empresas que
tenham por objetivo vender vinho online necessitam entender o perfil e o comportamento
dos consumidores online de forma a conseguir alcangar os mesmos e tirar o melhor partido
deste canal de distribuicdo (Santos & Ribeiro, 2012). Até porque, tracar o perfil do consumidor
online de vinho dos dias de hoje encerra implicagbes significativas no que as vendas e
marketing diz respeito (Higgins et al., 2014), com a literatura a sublinhar que o marketing mix
de servicos é relevante para os vendedores online de vinho que desejam atrair clientes pela
primeira vez (Quinton & Harridge-March, 2008). No contexto da industria vitivinicola, para a
Internet ser bem sucedida enquanto canal de distribuicdo, serd crucial lograr explorar o seu
potencial para satisfazer os consumidores proporcionando um alto nivel de qualidade de

servico (Bressolles & Durrieu, 2010).

Neste ambito, se entendermos um nicho de mercado como um micro mercado que engloba
um grupo pequeno de consumidores com caracteristicas ou necessidades semelhantes, dai
decorre que, na industria vitivinicola, os nichos de mercado existem ou podem ser criados
com base em atributos de produto Unicos e desejos e preferéncias dos consumidores (Santos
& Ribeiro, 2012). Muitas empresas, nomeadamente portuguesas, tém vindo a evoluir
transitando de uma abordagem mais classica para a exploracdo de nichos de mercado,
nomeadamente o online, com o intuito de encontrar novos clientes (Santos & Ribeiro, 2012),
um imperativo dada a reducdo ja referida dos mercados domésticos (Morrison & Rabellotti,
2016), numa altura em que a compra online de vinho recebe cada vez mais atencdo (Pacheco
et al., 2015) e se tem vindo a tornar parte integrante da vida de alguns consumidores (Santos

& Ribeiro, 2012).

2.3.1 — Compra Online e Compra em Loja Fisica

Segundo Pacheco et al. (2015), o cliente online comporta-se de forma distinta do cliente que
compra em loja fisica, e como tal é necessario conhecer o perfil de compra deste primeiro

para que a venda online tenha lugar.
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De acordo com a literatura, a maioria dos clientes de vinho em loja fisica dedica pouco tempo
a procura e escolha do vinho, o que conduz a hipétese de que parte dos compradores acabe

por comprar vinho de forma quase aleatédria (Higuet & Remaud, 2020).

Do ponto de vista do consumidor, as plataformas de venda online oferecem conveniéncia,
variedade, pregos competitivos, servigos distintivos e personalizados e acesso otimizado a
informacgao (Zhou et al., 2007), com o consumidor individual a conseguir aceder ao mercado
online de muitas formas diferentes a medida que a variedade e profundidade da informacgao
disponivel aceleram o processo de decisdo (Santos & Ribeiro, 2012). O consumidor online de
vinho é, no geral, motivado pela conveniéncia, a variedade, e o preco competitivo, sendo,
igualmente, influenciado por recomendacdes, experiéncia prévia de degustacdo e o parecer
de peritos (Santos & Ribeiro, 2012). A compra de vinho online pode ser ainda encarada nao
apenas como uma forma de poupar dinheiro mas sim como um canal para a compra de vinho

de maior qualidade e para ocasiOes especiais e prendas (Higgins et al., 2014).

Para lograr tirar partido deste canal alternativo de distribuicdo, criar simplesmente um
website ndo é suficiente, dada a maior falha deste canal de distribuicdo que é a
impossibilidade do cliente provar o vinho ou obter impressdes ou sugestdes do pessoal de loja
(Bressolles & Durrieu, 2010), e assim sendo, é vital para a loja de vinho online diferenciar a
sua oferta da concorréncia (Santos & Ribeiro, 2012). O consumidor desenvolve uma impressao
dum vendedor tendo em conta o todo da sua experiéncia com o mesmo, e tal deverd estar
presente na mente de todo o pessoal de contacto em todos os canais, com as estratégias para
criar confianca no consumidor potencial a serem ajustadas ao ambiente em que o mesmo se
insere (Quinton & Harridge-March, 2008). Um vendedor tradicional de vinho tem de estar
consciente desta mudanca potencial no mercado de vinho, sob pena de perder vendas

(Sheridan et al., 2009).

Sendo o vinho um produto de experiéncia, avaliado por fatores estéticos e informacionais
como a cor, origem, preco, etiqueta, design da garrafa, entre outros, de um ponto de vista de
gestdo é fulcral que o vendedor online de vinho descreva cada vinho com precisdo e forneca
informacdo detalhada sobre a colheita, o sabor, a conservacao e dicas sobre que refeicées o
mesmo deverd acompanhar (Bressolles & Durrieu, 2010). E aconselhdvel incluir varios
elementos visuais como imagens, mapas interativos e videos, bem como, é vital que a
navegacao seja intuitiva e facil para o usuario, com amplas op¢des de pesquisa, como seja a
possibilidade de procurar um vinho por preco, regido, casta, tipo e ocasido de consumo

(Bressolles & Durrieu, 2010).
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O vinho é um produto caro, fragil, pesado e de dificil transporte, pelo que o vendedor online
de vinho tem de criar uma relagao de confianga e desenvolver uma boa reputagao para
ultrapassar as limitacGes deste canal de distribuicdo (Bressolles & Durrieu, 2010). A reputacdo
constroéi-se mediante a entrega de produto ao consumidor de forma satisfatdria e consistente,
neste caso o vinho, e importa aferir regularmente se todos os elementos do marketing mix
estdo devidamente alinhados para garantir que a reputacao ndo esteja a ser prejudicada por

inconsisténcias no mix.

As organizagdes que abragcam o canal online deverdo integrar todas as actividades de
marketing numa estratégia coesa, em vez de encarar a venda online como uma actividade
dissociada (Quinton & Harridge-March, 2008). Quando a venda de vinho tem lugar em
multiplos canais, os mesmos deverdo ser abordados de forma holistica. A presenga online
devera complementar a presenca offline e vice-versa. Dever-se-a tentar criar uma boa
impressdao do canal online através dos ja melhor aceites canais tradicionais, ou seja,
enfatizando a comunicacdo offline e de Relagdes Publicas e Publicidade, divulgando a
plataforma online e encorajando a experimentacao da mesma. Quando aplicavel, o vendedor
da loja tradicional devera promover as oportunidades que o cliente tem a sua disposi¢cdao no
canal online. Ainda que isto possa originar alguma canibalizacdo, sabe-se que a utilizacdo de
diferentes canais é mais susceptivel de atrair diferentes segmentos de compradores de vinho
bem como promover um cross over que levard a maiores volumes de venda por cliente

(Quinton & Harridge-March, 2008).

Neste contexto, os canais online e offline deverdo ser encarados e geridos como um todo
integrado, sob pena de fraccionar a clientela e alienar compradores (Quinton & Harridge-
March, 2008). As lojas tradicionais podem competir com as lojas online cultivando e mantendo
relacGes com os clientes e capitalizando as vantagens intrinsecas ao aconselhamento pessoal,
o provar dos vinhos e eventos (Sheridan et al., 2009). Para encorajar a venda online, poderao
ser dados aos clientes vouchers para uso exclusivo online, o que ndo subtrairia as vendas

offline (Quinton & Harridge-March, 2008).

No estudo de Sheridan et al. (2009), 98% dos participantes compravam vinho regularmente,
e 81% compravam ativamente bens online, mas apenas 5% compravam vinho online. Tal
sugere que o consumidor faz uma clara distingdo entre comprar online e comprar vinho online,
embora esta estatistica também possa ser explicada pelo facto de a venda online de vinho ser
muito afetada pelo desconhecimento dos consumidores da possibilidade de comprar vinho

online (Sheridan et al., 2009). Os consumidores reagem de forma diferente quando compram
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um produto pela primeira vez em contexto virtual online e em contexto real offline (Quinton

& Harridge-March, 2008), sendo que a escolha de um vinho na auséncia de degustacdo é uma

decisdo desafiante (Ferreira et al., 2019).

Apresenta-se, na Tabela 1, a lista dos estudos analisados no ambito da compra online, da

compra e consumo de vinho e da compra de vinho online, bem como as respetivas varidveis.

Tabela 1. Estudos sobre a Compra Online, a Compra e Consumo de Vinho e a Compra de

Vinho Online

Compra Online

Tema de Estudo

Variaveis

Autores

Atitude do Internauta face a
compra online

Sociodemogrificos (Idade, Educagdo, Rendimento); Utilizagcdo de Internet,
Compras Anteriores, Perfil Temporal e Fonte de Informagao.

Bergadaa e
Coraux (2004)

Segmentagdo do consumidor
online com base no seu estilo
de vida afeto a utilizacdo da
Internet

Sociodemograficos (Idade, Educagdo, Rendimento), Literacia Digital, Atitude
para com a internet, Propdsito de Utilizagdo da Internet, Tempo de
Utilizagdo Internet — horas por semana, Aquisigdes online — Gltimos dois
meses, Percentagem de Presentes adquirida Online.

Brengman et al.
(2005)

Impacto das dimensdes da
qualidade de servico
eletrdnico na satisfagdo do
consumidor e no impulso de
compra

Facilidade de Utilizagdo, Informacao, Design, Fiabilidade,
Seguranca/Privacidade, Interatividade/Personalizagdo

Bressolles et al.
(2007)

Comportamento do
consumidor no comércio
eletrdnico: o efeito
moderador da experiéncia de
compra online

Aceitacdo da Internet, Frequéncia de Utilizagdo da Internet, Satisfagdo com
a Internet, Auto-eficacia percecionada, Facilidade de Utilizacdo
percecionada, Utilidade Percecionada, Atitude e Intengdo de Compra
Futura.

Hernandez et al.
(2010)

Segmentagao do consumidor
online

Sociodemograficos (Género, Idade, Rendimento, Educagdo, Auto-percegdo
da proficiéncia de utilizagdo da Internet); Padrdo de Uso de Internet (Tempo
de Utilizagdo Internet — horas por semana, Velocidade da Internet,
Finalidade da Utilizagdo Internet, Nimero de Produtos Adquiridos —ano
anterior), Propensdo para Confiar em Novas Tecnologias, Propensdo para
Confiar na Internet.

Aljukhadar e
Senecal (2011)

Influéncia do risco Risco Percecionado, Utilidade Percecionada, Facilidade de Utilizagdo Fagih (2013)
percecionado e da auto- Percecionada, Auto-eficicia na Internet
eficacia na Internet nas
intengGes de compra do
consumidor online
Perce¢do, Consumo e Compra de Vinho

Tema de Estudo Variaveis Autores
Segmentagdo do mercado Ocasido de Consumo, Método de Compra, Qualidade/Atributos, Rituais de Bruwer et al.
australiano de vinho Consumo, Consequéncias do Consumo de Vinho (2002)

mediante abordagem do
estilo de vida

Percecdo da qualidade do
vinho portugués e o efeito da
regido de origem

Regido de Origem, Marca, Preco, Promogdo, Casta, Tipo de Vinho, Cor e
Idade.

Ribeiro e Santos
(2008)

O jovem consumidor de vinho | Geragdo, Fonte de Informagao, Confianga na Compra, Conhecimento Barber et al.
e o papel do conhecimento Subjetivo, Ocasido de Compra. (2008)

do produto

Perce¢do do vinho e das Idade e Ocasido de Consumo. Agnoli et al.
situagOes de consumo do (2011)
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mesmo por parte da Geragao
Y

Consumidores Millennial:
consumo de vinho, habitos de
compra e atitude para com a
inovagdo no vinho

Sociodemograficos (Género, Idade, Educagdo, Condigdo Profissional,
Rendimento); Frequéncia de Consumo, Ocasiées de Consumo, Método de
Compra, Motivo de Compra, Local de Compra, Motivagdo e Influéncia na
Compra, Gasto por Garrafa, Auto-percegdo de conhecimento do vinho.

Castellini e
Samoggia
(2018)

Efeito do género na escolha

Sociodemograficos (Género, Idade, Cidade de Residéncia); Ocasido de
Consumo, Local de Compra, Frequéncia de Consumo, Tipo de Vinho, Auto-

Ferreira et al.

de vinh Portugal . : - 2019
€ vinho em Fortuga percegdo de conhecimento do vinho, Propdsito de Compra ( )
Compra de Vinho Online
Tema de Estudo Variaveis Autores
Confianga e compra de vinho Preco, Seguranga no Pagamento, Cumprimento da Encomenda, Quinton e

online: comportamento do
consumidor no Reino Unido

Recomendagdes, Origem do Vinho, Conhecimento do Vinho, Ocasido de
Consumo — Propésito de Compra, Packaging, Fonte de Informagao,
Experiéncia Prévia.

Harridge-March
(2008)

Fatores que impactam a
compra online de vinho

Sociodemograficos (Género, Idade, Rendimento); Frequéncia de Compra,
Método de Compra, Conveniéncia, Facilidade de Utilizagdo, Utilidade
Percecionada, Importéancia Custo/Valor, Risco Percecionado, Desejo por
vinhos localmente indisponiveis.

Sheridan et al.
(2009)

Tipologia dos consumidores
online em sites franceses de
vinho — Dimensodes da
Qualidade de Servigo
Eletréonico

Facilidade de Utilizagdo, Informacgdo, Seguranga/Privacidade, Design,
Fiabilidade, Oferta, Interatividade

Bressolles e
Durrieu (2010)

O comportamento do
consumidor portugués online
de vinho

Sociodemogréficos (Género, ldade, Educagdo, Rendimento, Natureza do
acesso Internet); Comportamento de Compra de Vinho (Frequéncia da
Compra Online, Nimero de Transagdes, Montante Médio por Transagdo,
Destinatario da Compra e Ocasido de Consumo); Motivagdo e Influéncia para
a Compra de Vinho Online (Conveniéncia, Ampla Escolha, Mais Informagao,
Pregos, Seguranga no Pagamento, Promogdes, Anonimato, Entrega ao
Domicilio, Recomendagdo de Perito, Recomendagdo de Amigo,
Recomendagdo da Plataforma Online, Experiéncia Anterior, Publicidade
Online, Lealdade a Marca/Regido de Origem, Experimentar Vinhos Novos).

Santos e Ribeiro
(2012)

Perfil do consumidor online
de vinho dos EUA

Sociodemograficos (Género, Idade, Educagdo, Rendimento, Estado Civil);
Local de Compra, Frequéncia de Compra, Gasto Médio, Auto-percecao de
conhecimento do vinho, Tipo de Vinho, Fonte de Informagao.

Higgins et al.
(2014)

A relagdo dos consumidores
brasileiros de vinho com a
compra online

Sociodemograficos (Género, Idade, Rendimento, Estado Civil); Tipologia de
Produtos Adquiridos Online, Barreiras a Compra Online, Frequéncia de
Compra, Frequéncia de Consumo de Vinho, Ocasides de Consumo, Origem do
Vinho, Local de Compra, Intervalo de Pregos,

Pacheco et al.
(2015)

O efeito da utilizagdo das Sociodemograficos (Género, Idade, Rendimento, Educagdo); Utilizagdo de | Pucci et al.
redes sociais na intengdo de Redes Sociais; Frequéncia de Compra Online —ndo necessariamente de vinho, | (2019)
compra online de vinho em Frequéncia de Consumo de Vinho, Frequéncia de Compra de Vinho,
Itélia Conhecimento Subjetivo, Prego Médio por Garrafa, Intengdo de Compra

Online
Diferenga de comportamento | Pais de Origem, Quantidade de Garrafas Adquiridas por ano, Quantidade | Higuete

do consumidor em lojas
fisicas vs lojas online

Média Adquirida por Comprador, Casta, Marca.

Remaud (2020)

Fonte: elaboragdo propria

29




2.4 - O Perfil do Consumidor de Vinho

Desde o inicio do novo milénio que os peritos alertam para a necessidade, por parte de
produtores e vendedores, de identificar novos segmentos de consumidores de vinho ao invés

de pressionar os atuais (Castellini & Samoggia, 2018).

Com efeito, uma sélida segmentacdo de mercado é essencial para compreender o
comportamento do consumidor e converter este conhecimento em estratégias de marketing
efetivas (Bruwer et al., 2002), pois permite entender as preocupagdes e motivagdes do mesmo
auxiliando os produtores e vendedores a guiarem os seus esforcos de marketing, para as
necessidades identificadas para cada segmento (Barber et al., 2008). Até porque, a andlise de
segmentacdo pode ser usada para desagregar um mercado em segmentos mais especificos,
como seja o do consumidor online, de forma a que as suas caracteristicas estruturais possam
ser estudadas aferindo assim a sua atratividade (Santos & Ribeiro, 2012). A medida que o
vinho se torna uma bebida mais desejdvel por parte de cada vez mais tipologias de
consumidores, a segmentacdo de mercado é uma ferramenta que examina os mercados de
hoje e de ontem, numa tentativa de decifrar e compreender os intangiveis por trds dos

valores, padrdes de consumo e perfis dos consumidores (Bruwer et al., 2002).

A literatura refere que, desde os anos 80, a escolha do consumidor de vinho é influenciada
por varios grupos de variaveis, conduzindo a uma maior complexidade (Agnoli et al., 2011).
Com efeito, no contexto da industria vitivinicola, a analise de segmentagdao de mercado pode
ser levada a cabo com base em diversos atributos extrinsecos e intrinsecos do vinho (Santos
& Ribeiro, 2012), sendo assim possivel segmentar o mercado com base na regido de origem,
no tipo de vinho, na casta, entre outros aspetos. J4 no que concerne a segmenta¢ao do
consumidor de vinho é possivel recorrer a variaveis sociodemograficas, socio-culturais e
internas, ndo negligenciando uma analise demografica com enfoque nas diferencas
geracionais, no conhecimento subjetivo e nas caracteristicas comportamentais (Barber et al.,

2008).

Mudancgas sociais fragmentaram o mercado de consumo de tal forma que as técnicas de
marketing de massa se tornaram infrutiferas (Bruwer et al., 2002). Na industria vitivinicola, a
ideia de que uma garrafa, um anuncio ou uma abordagem apenas, irdo contribuir para a
expansao do mercado é errénea. Um foco distinto a nivel de marketing impde-se, com uma
abordagem especifica para cada segmento (Barber et al., 2008), de forma a que a identificacdo

das caracteristicas e preferéncias dos consumidores se possa traduzir numa fonte de mercado
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acrescido (Santos & Ribeiro, 2012), transformando as tendéncias de consumo de vinho em
oportunidades significativas para a industria vitivinicola (Castellini & Samoggia, 2018). No
contexto desta ultima, para permanecer competitivas e ser capazes de adaptar a sua oferta
(Santos & Ribeiro, 2012), as empresas tém de conhecer as necessidades dos seus
consumidores bem como estar a par da permanente evolugao do setor, o qual contempla,
cada vez mais, mercados e canais distintos, de entre os quais se destaca no presente trabalho,

o online.

Fruto da revisdo de literatura efetuada, apresentam-se, em seguida, as varidveis mais
preponderantes para o consumidor na compra de vinho no geral, bem como em contexto
online, sendo que estas provém, tanto quanto foi possivel apurar, dos estudos mais relevantes

e atuais no ambito dos contextos especificos de compra de vinho descritos.

2.4.1 - Idade

Em qualquer processo de segmentacdo de consumidor, os fatores demograficos assumem
especial preponderancia (Ferreira et al., 2019), sendo que a idade é talvez a varidvel mais
transversalmente empregue, com os estudos realizados sobre o consumo de vinho a nao
serem excecao (Brengman et al., 2005 ; Barber et al., 2008 ; Sheridan et al., 2009; Agnoli et
al., 2011; Aljukhadar & Senecal, 2011; Santos & Ribeiro, 2012; Higgins et al., 2014; Pacheco et
al., 2015 ; Castellini & Samoggia, 2018; Pucci et al., 2019 ; Ferreira et al., 2019). Contudo, ndo
existe muita pesquisa desenvolvida de forma a compreender a ligacdo e influéncia dos fatores
demograficos na aquisicdo da compra de vinho online especificamente (Bressolles & Durrieu,

2010).

O estudo de Higgins et al. (2014) concluiu que o consumidor de vinho online é
tendencialmente mais velho que o consumidor de vinho no geral, aufere um rendimento
superior e, talvez em funcdo da diferente franja etdria, tem maior tendéncia para estar casado

e ter criangas no agregado.

Barber et al. (2008) examinaram a importancia da segmentacdo de mercado e caracteristicas
do consumidor, como sejam o conhecimento sobre o produto, a confian¢a e conhecimento,
bem como, as diferencas geracionais aquando do processo de compra, e puderam concluir
gue existem diferencas entre a forma como as gera¢Ges mais novas percecionam as fontes de
informacdo. Enquanto que a Geracao X requer publicidade mais direta ao ponto que cria uma
imagem de produto, a Geracao Y responde mais a publicidade que recorra a imagens de

amigos a partilhar vinho (Barber et al., 2008).
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Com efeito, o foco na predisposigao de consumo das geragdes mais jovens é recorrente e cada
vez mais pesquisas e estudos visam as geragdes mais recentes dado o crescente interesse dos
produtores e vendedores de vinho nas mesmas. Os seus hdabitos de consumo sdo um foco
importante, quer académico, quer empresarial, dado o seu poder de compra potencial e a sua
capacidade de influéncia, representando um segmento demografico muito apelativo tanto no
“Novo” como no “Velho Mundo”. Os jovens representam uma nova classe emergente de
consumidores, um importante mercado para as vendas de vinho e um target a ter em conta
pelas empresas produtoras (Castellini & Samoggia, 2018; Higgins et al., 2014). Até porque, a
industria dos alimentos e bebidas depende cada vez mais dos consumidores mais jovens para
se conseguir expandir, pelo que muitas das inovacGes que os produtos e processos sofrem
visam, em ultima instancia, alcancar esta tipologia de consumidor. Tendo em conta, por
exemplo, a forma como a Geragdo Y muda constantemente os seus habitos de consumo e
estilo de vida, a industria de vinho europeia ndo compreendeu ainda como os abordar de
forma efetiva (Castellini & Samoggia, 2018), com as camadas mais jovens no geral a

permancerem um desafio para a indUstria vitivinicola.

A par das diferencas geracionais, deparamo-nos, igualmente, com diferencgas assinalaveis ao
nivel geografico. Na Franga, por exemplo, a idade influi fortemente no comportamento de
compra de vinho, enquanto no Reino Unido, os consumidores mais jovens sao 0s que mais
demonstram um interesse crescente em vinhos novos, como sejam o rosé (Castellini &
Samoggia, 2018), realidades que impactam, incontornavelmente, a estratégia de marketing
em cada pais. Higgins et al. (2014) apuraram no seu estudo junto dos consumidores de vinho
americanos que 70% dos consumidores de vinho no geral nunca tinham comprado online, e
gue esta percentagem subia para 79% no caso dos consumidores da Geracado Y, sendo que dos
gue ja tinham comprado antes, metade ndo tencionava voltar a fazé-lo no futuro (48%). Estes
individuos preferem comprar vinhos com os quais tém uma rela¢ao de experiéncia, para
consumo quase imediato e consideram que portes de envio encarecem a compra, mais do

gue a entrega cria conveniéncia.

No geral, o consumo de vinho apresenta uma tendéncia crescente nas faixas etarias acima dos
65 anos, entre os 18 e 34 anos e ainda entre os 45 e 54 anos, ao mesmo tempo que decresce
ou se mantém estavel na faixa dos 35 aos 44 e dos 55 aos 64 anos (Castellini & Samoggia,

2018).
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2.4.2 — Género

No ambito dos fatores demograficos utilizados na segmentag¢dao do consumidor, o género
assume grande preponderancia, pois permite, de forma geral, padronizar determinados
comportamentos de compra. No que a escolha de um vinho diz respeito, homens e mulheres
procuram diferentes elementos, e a compreensdao dos mesmos é conducente a uma melhor
segmentacdo (Ferreira et al., 2019). Esta diferenciacdo permite também a caracterizacdo do
consumidor tipo de determinado mercado. O consumidor online de vinho nos E.U.A., por
exemplo, € um homem de alguma idade, casado e com mais rendimento disponivel que os

demais consumidores de vinho (Higgins et al., 2014).

De acordo com a literatura, a influéncia do género, no que a compra e consumo de vinho diz

respeito, é patente nas observacdes que se listam em seguida:

e (s elementos mais importantes para os homens escolherem um vinho sdo as
informacdes da etiqueta da parte de trds da garrafa, a casta e a regido de origem; por
seu lado, as mulheres focam-se mais na marca e perfil sensorial, seguidos pela regido
de origem, a combinacdo com a comida, preco e medalhas;

o As mulheres bebem menos quantidade de vinho que os homens, mas compensam ao
comprar vinho geralmente mais caro, estando mais dispostas a pagar mais por uma
garrafa de vinho que os homens, o que pode indicar que as mulheres percecionam o
preco como um indicador de qualidade;

e Os homens tendem a simplificar o processo de decisdo recorrendo a uma abordagem
mais heuristica na analise do vinho; ja as mulheres percebem um maior risco associado
a escolha de um vinho em particular, pelo que procuram mais informacado e sao mais
sensiveis a detalhes, também porque, as mulheres tendem a sofrer mais pressao social
se comprarem um vinho errado, mas num contexto sem pressao estao mais recetivas
a tentar um vinho novo;

e De maneira geral, os homens compram vinhos em supermercados e lojas da
especialidade enquanto as mulheres privilegiam supermercados apenas; os homens
tendem a procurar canais mais rapidos e usam o canal online mais frequentemente
gue as mulheres;

o Finalmente, as mulheres associam mais frequentemente o vinho ao contexto de
consumo, enquanto que os homens associam o vinho com o prazer sensorial e

convivial.

33



2.4.3 — Ocasiao e frequéncia de consumo

E transversalmente reconhecido que a situacdo de consumo, ou seja, o cendrio no qual o
consumo tem lugar, é capaz de modificar a intensidade do préprio consumo e a forma como
os atributos do produto sdo percecionados, influenciando, em Ultima instancia, o
comportamento de consumo de vinho, dado que a importancia que o consumidor atribui a
fatores como preco, casta e regido de origem difere consoante as situacdes de consumo

(Agnoli et al., 2011).

No estudo de Ferreira et al. (2019), os participantes demonstraram a tendéncia para
conceptualizar o vinho sobretudo com relagdao ao contexto de consumo, sugerindo assim que

a conceptualizacdo do vinho é associada a momentos de socializac3do.

Agnoli et al. (2011) concluiram que os consumidores mais jovens estdo conscientes das
diferentes funcoes das bebidas alcodlicas consoante a situacdo de consumo, referindo que a
companhia influencia a escolha da bebida. O vinho é a bebida predileta para receber e para
situacdes de convivio, pois é percecionada como uma bebida relaxante e divertida, com um
toque de sofisticacdo, capaz de criar bom ambiente entre familia e amigos (Castellini &
Samoggia, 2018). Contudo, fora do lar, o vinho tem de competir frequentemente com outras
bebidas alcodlicas de referéncia, dependendo do contexto social, e tal tem de ser levado em
linha de conta por parte das empresas produtoras e vendedoras, com os autores a ressalvar
gue o papel do vinho nas diferentes situacdes de consumo, quando comparado com outras
bebidas, e os elementos afetos a estas situacdes que promovem a compra de vinho

permanecem aspetos inexplorados.

No ambito do estudo de Higuet e Remaud (2020), o qual se debrucou, em simultaneo, sobre
as compras em loja fisica e loja online de um retalhista de vinho belga ao longo de um ano, foi
possivel concluir que a frequéncia de compra era bastante semelhante em ambos os canais,
com os clientes a comprarem na maioria 6, 12 ou 18 garrafas, sendo que 45% do total dos
compradores compravam menos de 18 garrafas por ano. Tal parece estar em linha com a
constatacdo algo transversal de que, na sua maioria, o consumo de vinho ndo é diario

(Pacheco et al., 2015).

2.4.4 - A regiao de origem

Tanto o estudo do pais como da regido de origem procuram entender como o consumidor

perceciona os produtos que emanam de uma regido ou pais em particular, sendo que a regiao
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de origem consegue, efetivamente, rivalizar com a importancia do pre¢co, marca e demais
atributos de produto. Mais ainda, quando o consumidor ndo estd familiarizado com o produto
de determinado pais, a imagem do pais por si s6 pode-se converter no principal aspeto tido

em conta na decisdao de compra (Ribeiro & Santos, 2008).

As referéncias territoriais sdo uma estratégia promissora para firmas locais por forma a
aumentar o valor de mercado de vinhos de qualidade e a promover a diferenciagdao para com
os competitores, tanto domésticos como estrangeiros, dado que a regido de origem
proporciona ao consumidor informacdo sobre a performance de produto expectavel (Ribeiro
& Santos, 2008).

No canal online, o consumidor tende a comprar vinho de uma origem especifica, denotando
interesse tanto em vinhos do “Novo” como do “Velho Mundo” (Higgins et al., 2014), sendo
gue para o consumidor portugués que compra vinho online, de acordo com o estudo de
Santos e Ribeiro (2012), a regido de origem foi, precisamente, o factor de escolha dominante
na aquisicao de vinho, seguida da marca e o preco, ressalvando que a regido de origem é mais

preponderante para os especialistas que para os ndo especialistas.

2.4.5 -0 prego

O sucesso de uma empresa vitivinicola passard sempre por uma oferta de valor em todos os
escalées de preco do mercado (Bruwer et al., 2002), embora ausculta¢des ao consumidor
raramente identifiguem o preco como sendo a varidvel mais importante para avaliar vinho
(Ribeiro & Santos, 2008). O preco pode, no entanto, assumir particular relevancia na hora de
decidir confiar ou ndo num fornecedor desconhecido, tanto online como nos canais
tradicionais (Quinton & Harridge-March, 2008). Sdo as camadas mais jovens que mais sdo
atraidas por precos baixos e ofertas promocionais, embora o preco nido seja considerado tdo
importante como a qualidade (Castellini & Samoggia, 2018), pelo que promoc¢des ao nivel do
preco, enquanto mecanismo isolado, poderdo ndo bastar para atrair clientes (Quinton &
Harridge-March, 2008), mesmo com a intangibilidade afeta ao vinho a colocar o preco como

indicador de qualidade do produto.

O consumidor de vinho online tende a gastar em média mais em vinho e é mais propenso a
comprar vinho de qualidade premium, ndo valorizando, particularmente, vinhos em
promocdo (Higgins et al.,, 2014). Em Portugal, as promoc¢des ao nivel do preco foram
identificadas como o fator menos importante aquando da aquisicao de vinho online (Ribeiro

& Santos, 2008).
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2.4.6 — A marca

De acordo com Bruwer et al. (2002), uma lista sumdria de fatores de sucesso das empresas
vitivinicolas incluird sempre fatores como as técnicas de producdo de vinho, a consisténcia de
produto, varidades de vinho faceis de entender, uma oferta de valor em todos os niveis de
escalées de pre¢o do mercado, inovagao, design e desenvolvimento de produto continuo.
Contudo, é a capacidade de construir uma marca forte e satisfazer as necessidades do
consumidor que mais se destaca como factor de sucesso. A medida que um consumidor esta
mais familiarizado com uma marca, o impacto de varidveis como sejam o pais de origem,

qualidade ou preco decresce (Ribeiro & Santos, 2008).

De uma forma geral, as mulheres tém mais a marca em conta aquando da compra de vinho
que os homens, devendo a estratégia de marketing focar-se na marca para alcancgar o
segmento feminino (Ferreira et al., 2019). A marca é também valorizada junto da Geracdo Y,
embora estes consumidores ndo demonstrem grande fidelizacdo (Castellini & Samoggia,

2018).

Motivados pela andlise de dados de compras reais de consumidores de vinho, Higuet e
Remaud (2020) recorreram ao modelo Dirichlet de repeticdo de compra para estudar as
compras realizadas em loja fisica e online de um retalhista belga, e concluiram que para ambos
0s canais, quanto maior for a quota de mercado de uma determinada casta ou marca, mais as
mesmas vendem. Com efeito, a marca proporciona ao consumidor informacdo sobre a
qualidade expectavel do produto e cria uma reputac¢ao do vinho na mente do consumidor

(Ribeiro & Santos, 2008).

O consumidor portugués que compra vinho online, valoriza a marca do vinho tao mais quanto
menos conhecimento detém. Para o consumidor ndo especialista, a marca é o fator mais

preponderante aquando da compra de um vinho especifico (Santos & Ribeiro, 2012).

2.4.7 - Seguranga, privacidade e confianga

No seu estudo, Quinton e Harridge-March (2008) propuseram-se investigar se os elementos
de confianca que influenciam os clientes potenciais diferem entre a compra de vinho nos
canais tradicionais e no canal online, centrando-se no que influencia um consumidor de vinho
a confiar o suficiente para comprar online pela primeira vez, e apuraram que existe, sim, uma

diferenca entre estes elementos, com alguns potenciais clientes do canal online a
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percecionarem o risco de utilizacdo do seu cartdo de crédito numa compra online como sendo

alto.

Com efeito, seguranca e privacidade, bem como clareza de informacdo, podem influenciar
fortemente comportamentos emocionais como, por exemplo, a compra por impulso
(Bressolles et al., 2007), sendo que, no canal online, criar confianga é critico para a formacgao
de uma relagdo de compra devido a percecdo de risco acrescido por parte do consumidor. A
complexidade do ambiente de compra pode criar uma sensag¢ao de vulnerabilidade no
consumidor e importa comunicar aos consumidores que o processo de venda é seguro, pois a
literatura aponta para uma relutancia dos consumidores em comprar online de outro modo

(Quinton & Harridge-March, 2008).

Neste contexto, as plataformas de venda online devem assegurar facilidade de navegacao,
seguranca e privacidade, pois estas promovem satisfacdo para com o site (Bressolles et al.,
2007). O processo pelo qual o consumidor compra vinho online tem de ser transparente e
evidente, com uma navegacdo facil, o minimo de cliques possivel e seguimento da

encomenda.

2.4.8 — Etiqueta e Design

De acordo com a literatura, elementos como a etiqueta da garrafa de vinho e o design, tanto
desta como da plataforma online de venda, sdo aspetos a ter em linha de conta no processo
de decisdo por parte do consumidor. A crescente exigéncia de informacdo por parte do
consumidor enriquece a etiqueta do produto, a qual se converte assim num fator distintivo
(Castellini & Samoggia, 2018), num mercado em que a informacdo afeta aos atributos de
produto é imperfeita e assimétrica (Ribeiro & Santos, 2008), no qual a diferenciacdo é
imperativa (Santos & Ribeiro, 2012; Sheridan et al.,, 2009), e tem de ser transmitida ao
consumidor através da etiqueta, embalagem e design (Ferreira et al., 2019). O design tem de
ser, igualmente, cuidado ao nivel da plataforma online, devendo ser transversalmente
coerente, com particular atencdo para o tipo de letra, as cores, os sons e os graficos, ja que a
paisagem web (webscape) informa a primeira impressdao do potencial comprador sobre o

vendedor online (Quinton & Harridge-March, 2008).

Estudos de mercado revelam que os consumidores mais jovens preferem um packaging
alternativo, com materiais diferentes, tampas de enrroscar ou rolhas de plastico, a par de
garrafas mais pequenas para consumo individual, como o que se faz com a cerveja. De igual

forma, estes consumidores sdo mais abertos a novidades se as mesmas se fizerem

37



acompanhar de uma imagem de produto apelativa e etiquetas informativas com informagao

clara (Castellini & Samoggia, 2018).

2.4.9 — Oferta

A questdo da oferta disponivel de vinho é um dos aspetos mais relevantes quando se estuda
a venda online do mesmo, dado o quase infindavel leque de oferta de vinhos que existe. Uma
vez que no canal online a limitacdo do espaco fisico ndo tem lugar, os vendedores podem
oferecer uma muito maior variedade de produtos o que conduz a uma maior satisfagao do
consumidor, ao mesmo tempo que, a escolha praticamente infinita disponivel leva a um alto
nivel de diferenciacdo de produto (Sheridan et al., 2009). O que o consumidor compra é, em
ultima instancia, determinado pela oferta, pelo que esta ultima é um aspeto critico para a
maximizacdo de receita para o vendedor, mas também para o nivel de satisfacdo e intencao
de repeticdo de compra do consumidor (Higuet & Remaud, 2020). No estudo de Pacheco et
al. (2015), constatou-se que para o consumidor brasileiro de vinho existe um equilibrio entre
a preferéncia pela compra em loja fisica e a compra online, sendo a principal motivacdo para

esta ultima, justamente, a variedade de vinhos disponiveis.

Em contexto de venda online de vinho, as empresas podem desenvolver vantagem
competitiva de duas formas. Por um lado, a empresa pode adotar a estratégia de manter um
inventario em teoria ilimitado, mediante a qual tenta ir ao encontro dos desejos de uma
clientela variada, sendo aqui igualmente possivel a empresa estabelecer-se pelo preco como
um vendedor a precos baixos com a maior variedade possivel. Por outro lado, a empresa
poder-se-a debrucar sobre um nicho de mercado, focando-se na oferta de um tipo ou alguns
tipos de vinho em particular (Sheridan et al., 2009). O canal online viabiliza, de facto, o acesso
a nichos de mercado, aumentando o acesso dos consumidores aos pequenos produtores.
Neste cenario, embora alguns vinhos acabem por representar vendas marginais, ndo sendo
como tal vidveis numa loja tradicional, no canal online, estes permitirdo alcangar e ir ao
encontro das exigéncias de uma carteira de clientes cada vez mais diversa. O principio de
Pareto perde assim relevancia no contexto do canal online, ainda que permaneca uma maxima

para as lojas fisicas (Sheridan et al., 2009).

As barreiras geograficas esbatem-se, assim, ja que a oferta “long tail” no canal online potencia
a disponibilidade de produtos diversos, provenientes de todos os cantos do mundo. E, pese a
gue, muita incerteza rodeie a compra de um vinho desconhecido, uma vez que o mesmo pode

ndo ir ao encontro dos gostos do comprador, este fendmeno é potenciado pelo florescer do
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enoturismo, com o consumidor a procurar online vinhos que provou em férias e que nao

encontra no seu mercado doméstico (Sheridan et al., 2009).

2.4.10 - Envio

O cumprimento da encomenda é um elemento critico para o consumidor, e é basilar na
criagdo de uma relagdo de confianga, sendo utilizado por este ultimo como medida de
avaliacdo de uma organizacdo. Na investigacdo de Quinton e Harridge-March (2008), tanto no
canal tradicional como no online, os inquiridos indicaram que a execu¢ao completa da
transacdo seria importante, assumindo, contudo, o cumprimento da encomenda especial
importancia no canal online. Com efeito, de uma forma geral, quando o consumidor faz uma
distincdo significativa entre a compra online no geral e a compra online de um produto
especifico, tal indicia uma problematica afeta a entrega do produto, embora existam estudos

gue ndo corroboram esta prerrogativa (Sheridan et al., 2009).

Para um produto como o vinho, o envio é uma particular preocupac¢ao dada a sua fragilidade
e suscetibilidade as mudancas de temperatura (Sheridan et al., 2009). Por outro lado, a venda
online depara-se ainda com o desafio acrescido do custo do envio, o qual se traduz em portes
de envio para o cliente final. De facto, uma das barreiras a compra online mais comummente
referidas é o valor dos portes de envio. No caso da geracdo Y, por exemplo, o desejo pelo
consumo imediato e os portes de envio s3ao os principais dissuasores da compra online

(Higgins et al., 2014).

E através da entrega de produto ao consumidor de forma satisfatéria e consistente que se
constrdi a reputacdo de uma plataforma vendedora. No Reino Unido, por exemplo, embora
apenas 5% das vendas de vinho tenham lugar no canal online, os desenvolvimentos recentes
na logistica e processo de entrega fizeram o consumidor ter maior propensao para testar esta
forma de comprar vinho (Quinton & Harridge-March, 2008), o que vem reforcar a

preponderancia do processo de envio na intengao de compra.

2.4.11 — Autoeficacia Percecionada e Experiéncia Prévia

Varidveis como a autoeficacia percecionada e a experiéncia prévia sdao particularmente

preponderantes no estudo da compra online.

No estudo de Hernandez et al. (2010), os resultados apontam para que a satisfacdo com a

Internet ndo tenha impacto na autoeficicia percecionada a nivel da utilizacdo, pois, ainda que
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tenha experiéncia com a utilizacdo da Internet, por exemplo, na pesquisa de informacao, tal
nao faz com que o individuo se sinta capaz de levar a cabo uma compra online. Contudo, a
confianca nas suas capacidades técnicas é provavel de encorajar o consumidor a iniciar uma
compra online, pois o conhecimento e experiéncia com a Internet aumentam a propensao de
um consumidor arriscar uma primeira compra online (Quinton & Harridge-March, 2008). A
autoeficacia percecionada atua, assim, como antecedente tendo uma influéncia indireta no
comportamento final. Concomitantemente, os utilizadores que consideram ter uma maior
autoeficacia percecionada tém uma melhor percecdao da compra online e, como tal, compram
mais online, ainda que, a subjetividade inerente a avaliacdo da autoeficdcia percecionada
signifique, igualmente, que o individuo ndo é capaz de determinar se a mesma aumenta com
o numero de compras online, ou ndo. Ainda assim, é patente que a experiéncia prévia com a
Internet é significativamente relevante tanto para as decisGes de compra inicial, como de
repeticao, uma vez que permite ao utilizador sentir-se mais confiante durante as suas
interacGes no mercado online, ao mesmo tempo que a experiéncia adquirida com compras
online passadas significa que as percecdes, atitudes e comportamento evoluem (Hernandez

et al,, 2010).

Os comerciantes online ndo podem controlar o nivel de experiéncia dos seus consumidores,
mas podem desenvolver os sites de forma a incluir op¢des para a sua personalizacdo,

conduzindo assim o consumidor numa experiéncia de compra que desenvolva confianca.

A experiéncia prévia pode, igualmente, ser estudada no que concerne a sua influéncia na
compra de produtos distintos. Consumidores familiarizados com a compra online de uma
categoria de produto poderdo ser mais propensos a tentar comprar uma outra categoria de
produto (Quinton & Harridge-March, 2008). Contudo, a experiéncia adquirida na compra
online de determinado produto ndo afeta, necessariamente, a compra de outro produto, se o
consumidor ndo considerar os produtos previamente adquiridos e, os que se propdem a
adquirir pela primeira vez, similares (Hernandez et al., 2010). Verifica-se, pois, que muitas das
perspetivas que o consumidor tem sobre a compra de vinho online emanam da falta de

experiéncia do mesmo, quer positiva, quer negativa (Sheridan et al., 2009).

Também no que ao vendedor ou plataforma online diz respeito, a experiéncia prévia pode
surgir como indicador de valor. Com efeito, o nivel de experiéncia que um individuo tem com
determinado fornecedor impacta o nivel de confianca pois a experiéncia prévia a par do
conhecimento da reputacdao do vendedor ou plataforma fornecem uma base racional para a

formacao de confianc¢a (Quinton & Harridge-March, 2008).
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Finalmente, a experiéncia prévia é também tida em linha de conta no que concerne o vinho
especifico em questdo. O consumidor prefere adquirir vinho com o qual ja tenha uma
experiéncia anterior (Higgins et al., 2014). Tanto os homens como as mulheres escolhem vinho
com base na sua experiéncia prévia, sendo que os primeiros tendem a alinhar a mesma com
a regido de origem, e as segundas com a marca (Ferreira et al., 2019). Em ultima instancia, o
nivel de experiéncia que um consumidor tem com o vinho influencia o conhecimento que o
mesmo acredita ter acerca deste ultimo. Quanto maior a experiéncia, mais confianca o
consumidor sente. Como tal, aumentar a experiéncia de utilizacdo do consumidor é crucial,
pois esta serd, simultaneamente, causa e consequéncia do aumento do consumo (Barber et

al., 2008).

2.4.12 - Fonte de informagao e Conhecimento Subjetivo

Devido a sua natureza, o vinho é um produto com relacdo ao qual os consumidores decidem
tendo por base informacdo extrinseca e estimulos, como sejam as recomendacgdes de peritos,
amigos e familiares (Pucci et al.,, 2019; Pacheco et al., 2015). Neste contexto, o tipo de
pesquisa de informacdo levada a cabo por parte dos consumidores, e o esforco despendido
na mesma, sao preponderantes na elaboracdo de uma estratégia de marketing (Barber et al.,
2008). A estratégia devera ser dinamica no tempo pois os consumidores sdao confrontados
frequentemente com decisdes de compra e ndo agem sempre da mesma forma, o que faz com
gue o comportamento de procura de informacdo seja um componente critico dos modelos de

decisdo dos consumidores (Barber et al., 2008).

No canal online, especificamente, as recomendacdes de amigos e familiares encerram muito
maior preponderancia que as recomendac¢des dos média no processo de compra de vinho
(Quinton & Harridge-March, 2008), ja que a maioria dos consumidores de vinho ndo procura
informacdes sobre a casta e o vinho em si, recorrendo apenas a indica¢gdes dos amigos, com
os consumidores mais jovens a serem fortemente influenciados pelos habitos de consumo
enraizados na familia e na sociedade (Castellini & Samoggia, 2018). Os consumidores
recorrem, igualmente, a Internet, para obter informacao, preferindo os sites especializados
(Pacheco et al., 2015), e obterdo mais valor acrescentado se encontrarem informacao online
que ndo esteja disponivel em qualquer outro canal (Hernandez et al., 2010), pelo que Pacheco
et al. (2015) aconselham as plataformas de venda de vinho online a fornecer informacao
especifica sobre vinho como forma de penetracao, sublinhando a influéncia e importancia das

redes sociais num contexto em que os consumidores sdo influenciados por uma miriade de

41



fontes desde redes sociais virtuais, a revistas especializadas, blogs e aplicacdes (Pucci et al.,
2019). Finalmente e, no que concerne o uso dos diferentes aparelhos tecnoldgicos, a literatura
refere que o consumidor online de vinho tem maior predisposicdao para usar o smartphone e
tablet para pesquisa de informacgao sobre o vinho, bem como sites de adegas Higgins et al.

(2014).

Paralelamente, estudos apontam que os consumidores deveriam ser segmentados com base
no seu nivel de conhecimento subjetivo e objetivo do produto (Pucci et al., 2019). Barber et
al. (2008) examinaram a importancia da segmentacdo de mercado e caracteristicas do
consumidor, e um dos aspetos relevantes identificados foi o conhecimento sobre o produto,
sendo que o nivel de conhecimento subjetivo pode ser o resultado da duracdo do
envolvimento prévio com o consumo de vinho, e vai influenciar também as fontes de
informacdo utilizadas (Barber et al., 2008). De referir que, de forma transversal a literatura, as
mulheres referenciam um conhecimento subjetivo inferior ao indicado pelos homens (Ferreira

et al.,, 2019).

Embora o consumidor de vinho online tenda a considerar-se mais entusiasta e conhecedor de
vinho (Higgins et al., 2014), n3do se verifica uma rela¢do positiva entre o conhecimento do
consumidor sobre vinho e a sua propensao de tentar comprar online (Quinton & Harridge-

March, 2008).

De acordo com a literatura, o que os consumidores acreditam saber sobre vinho relaciona-se
mais com a sua experiéncia com o produto do que com o seu conhecimento efetivo, ou seja,
a experiéncia com o produto cria confianca no consumidor e aumenta o seu nivel de
conhecimento subjetivo, quer o nivel de conhecimento efetivo seja baixo, ou nao. De igual
forma, estratégias de segmentacdo e comunicacdo focadas em otimizar o conhecimento de
produto dos alvos de mercado sdo cruciais, devendo ser concebidas visando consumidores

alvo com diferentes niveis de conhecimento e canais distintos (Barber et al., 2008).

2.5 - 0 Modelo de Aceitacao de Tecnologia - TAM

Em 1989, Davis et al. (1989) desenvolveram aquele que é um dos modelos mais amplamente
usados para explicar comportamento de aceitacao (Ma & Liu, 2011) e, como tal, intencdo de
compra. Com efeito, inUmeras extensdes e derivacdes do modelo original tém vindo a ser

utilizadas nesta tipologia de pesquisa (Sheridan et al., 2009).
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O TAM (cf. Figura 2) é, ele proprio, uma derivacdo da Teoria de Ac¢do Racional (Theory of
Reasoned Action — TRA), preconizada por Icek Ajzen e Martin Fishbein, em 1980 (Ajzen &
Fishbein, 1980). Desde entdo, o construto da Atitude permaneceu um elemento vital, tanto a
nivel tedrico como em trabalhos aplicados, com base, em grande parte, no principio de que
as atitudes podem explicar e prever o comportamento social em vdrios dominios (Ajzen &
Fishbein, 2005). Neste contexto, para qualquer investigador interessado em prever,
compreender e alterar um comportamento especifico, esta linha de pesquisa proporciona um

enquadramento concetual util e uma metodologia aplicavel (Ajzen & Fishbein, 2005).

O TRA e a TAM representam uma abordagem racional ao processo de decisdao para prever
comportamentos em que as crencas individuais sdo moderadas pela atitude e intencoes
comportamentais (Behavioural Intentions — Bl) conducentes ao uso ou ndo uso subsequente

de tecnologias (Sheridan et al., 2009).

Figura 2. Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica — TAM (Technology Acceptance Model)

Perceived
Usefulness
) \
Attitude Behavioral

_ Actual
!r-.xt.ornal Toward Intention to System
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¥
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Fonte: adaptado a partir de Davis et al. (1989)

O TAM postula que o uso da tecnologia serd passivel de prever recorrendo a Utilidade
Percecionada (Perceived Usefulness — PU) e a Facilidade Percecionada de Utilizagcdo (Perceived
Ease of Use — PEOU), com todos os fatores intrinsecos ao modelo a serem aferidos como as
percecdes dos individuos das suas prdprias crencas e intencdes (Davis et al., 1989). Embora a
Atitude fizesse parte do modelo inicial do TAM, alguns estudos subsequentes ndo incluem
esta varidvel (Davis et al., 1989; Sheridan et al., 2009), estabelecendo as relacdes com a

variavel Bl diretamente.

Extensdes do TAM tém vindo a ser utilizadas nas mais diversas dreas e com foco nos mais
diversos produtos, como sejam, o e-commerce (Faqih, 2013; Fayad & Paper, 2015, Chen &
Barnes, 2007), veiculos automatizados (Zhang et al., 2019), o uso do e-book nas bibliotecas

(Mustafa et al., 2021), a adogdo de tecnologias no ensino por parte dos professores (Scherer
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et al., 2019), a adogdo de servicos e sistemas (Belanche et al., 2012; Shrestha et al., 2021), a
adogdo do pagamento online (Dickson et al., 2021), as comunidades online (Shaker et al.,
2021), a telemedicina (Kamal et al., 2020), a utilizacdo de redes sociais (Jarupunphol &
Buathong, 2015) e, particularmente relevante para o presente estudo, a intengdo de primeira
compra online (Kim, 2012) e a compra de vinho online (Sheridan et al., 2009), sendo este
ultimo o Unico estudo sobre esta tematica identificado aquando da revisdao da literatura. O
valor de cada trabalho de extensdao do TAM reside no reiterar do potencial de generalizagao

do mesmo, quando aplicado a um ambiente diferente (Fayad & Paper, 2015).

Jarupunphol e Buathong (2015) debrucaram-se sobre a eficacia do modelo TAM para prever
a aceitacdo de uma inovacao tecnoldgica, mais precisamente o Facebook, concluindo que os
construtos do mesmo sao ainda vdlidos para prever a probabilidade de uma inovagdo ser
adotada pelo utilizador, podendo também ser utilizados para investigar como os utilizadores
interagem com determinado sistema. Foi possivel concluir para este estudo, que a PU é
positivamente influenciada pela PEOU, sendo que ambas influenciam positivamente a Atitude
de Utilizacdo (Usage Attitude — UA). A B, por sua vez, é positivamente influenciada pelas PU,

PEOU e UA.

Para compreender o mecanismo de primeira compra online, o estudo de Kim (2012)
estabeleceu um modelo integrado do TAM e a confianga inicial. Ao TAM original (Davis et al.,
1989), o autor incorpora assim a varidvel Confiancga Inicial (Initial Trust — IT), propondo-se

analisar o seu impacto sobre a UA e sobre a BI.

Sheridan et al. (2009) propuseram-se examinar, no seu estudo, os fatores que afetam a
inddstria vitivinicola na sua tentativa de adquirir uma maior presenca no mercado online. Para
melhor compreender a intencdo de compra, os autores utilizaram o TAM, explorando fatores
utilitarios positivos e negativos, e tendo expandindo o mesmo para incluir perce¢ées como a
de propensao de risco e confianga. Este estudo proporciona assim um melhor entendimento
das preferéncias dos consumidores no que concerne as compras de vinho online. Como tal, a
pesquisa de (Sheridan et al., 2009) surge, igualmente, com uma extensao do TAM original, ao
visar examinar a adocdo e aceitacdo da tecnologia na venda online de vinho, e postula
varidveis como sejam a Importancia Custo/Valor (Cost/Value Importance — CVI), o Desejo por
Vinho Localmente Escasso (Desire for Locally Scarce Wine — DLSW), e a Conveniéncia
(Convenience — CV). Os resultados afetos aos fatores utilitarios negativos ndo foram
significativos dado o carater incipiente do mercado de vinho online (Sheridan et al., 2009). J4

a PEOU revelou-se o factor de utilidade positiva mais impactante, de longe mais que a PU,
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sublinhando assim a importancia dos fatores funcionais e de utilizagao associados a compra
de vinho online. No seu estudo, os inquiridos indicaram que esperavam que as transagoes
online fossem, de uma maneira geral, faceis e convenientes. Os autores concluem, por

conseguinte, que o vendedor online de vinho deve enfatizar a PEOU junto do consumidor.

A seguinte tabela (Tabela 2) sumariza e apresenta as conclusdes destes trés estudos no que

diz respeito as relagdes verificadas entre os construtos analisados.

Tabela 2. Relagdo de Construtos TAM

Estudo Relagdo de Construtos TAM Significancia
CVlI— PU NS
DLSW — PU NS
Cv —= PU NS
Sheridan et al. (2009) CV — PEOU
PEOU — PU S
PEOU — BI S
PU — BI NS
PEOU — PU S
PEOU — UA NS
PU — UA S
Kim (2012) IT — UA S
PU — BI NS
UA — BI S
IT — BI NS
UA — BI S
PEOU — UA S
Jarupunphol e PEOU — BI S
Buathong (2015) PEOU — PU S
PU — UA S
PU — BI S

Fonte: elaboragdo prépria a partir de Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al. (2009)
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGCAO

No presente capitulo, explicitam-se os procedimentos metodolégicos, que suportam o estudo
empirico, levados a cabo na prossecucdao da resposta aos objetivos formulados e a
problemdtica identificada. Realizada a revisdao de literatura que permitiu enquadrar o
presente estudo de um ponto de vista tedrico, apresenta-se a pergunta de partida e objetivos
previamente definidos, descreve-se a metodologia utilizada, a abordagem afeta, as hipéteses
testadas, o instrumento de recolha de dados empregue e as ferramentas de tratamento e

analise de dados aplicadas.

3.1 Definicao do Problema e Formulagao de Objetivos

Como anteriormente referido, dado o impacto da industria vitivinicola nos diversos sectores
de uma economia e em vdrias industrias em paralelo (Anderson et al., 2003; Duncan &
Greenaway, 2008; Bardaji & Mili, 2009), o vinho, e o negdcio afeto ao mesmo, assumem
particular preponderancia e interesse para a comunidade empresarial, bem como académica.
Na era do digital, a venda de vinho gravita para o canal online, como tantos outros produtos
da industria agroalimentar, que se debatem para conseguir responder aos novos tempos
(Green et al., 2003). A venda de vinho online requerera, contudo, e como de resto, ja
explicitado, uma abordagem distinta, dadas as diferencas entre os canais tradicional e online,
e o ainda limitado conhecimento detido sobre as perce¢des do consumidor relativamente a
este Ultimo. O presente estudo tem por intuito contribuir para a caracteriza¢ao do consumidor
de vinho online portugués e, como tal, questiona:

e Quais os fatores que influenciam e explicam a propensdo para a compra de vinho online
por parte do consumidor portugués de vinho?

Tendo como objetivo geral proporcionar um melhor entendimento das preferéncias dos
consumidores no que concerne as compras de vinho online, por forma a dar resposta a

guestdo de investigacdo apresentada, os objetivos especificos desta investigacdo serdo:

1) Fazer uma revisdo de literatura sobre o comportamento de consumo e compra de
vinho, nomeadamente, a compra online;

2) Caracterizar o perfil dos consumidores de compras online;

3) Caracterizar o perfil dos consumidores de vinho;

4) Compreender o mecanismo afeto a intengdo comportamental de compra online de

vinhos, recorrendo a expansao do modelo TAM;
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5) Inferir sobre as motivagdes subjacentes a compra de vinho no canal tradicional e
online;

6) Identificar as principais barreiras a compra de vinho online;

7) Analisar se a pandemia de COVID-19 impactou a propensdo para a compra online,

nomeadamente a compra online de vinho.

3.2 Tipos de Investigagao

De acordo com Ahmad et al. (2019), a pesquisa quantitativa é o enquadramento metodolégico
dominante nas ciéncias sociais, e consiste no reunir de um leque de dados numeéricos.
Recorrendo a varias estratégias, técnicas e deducdes, esta tipologia de investigacdo é
empregue para estudar processos psicolégicos, sociais e econdmicos mediante a exploracao
de padrées numéricos. As informacdes reunidas poderdo ser, por seu turno, intrinsicamente
quantitativas, bem como ter por base uma estrutura numérica imposta, como é o caso das
escalas. Esta informacdo quantitativa permite, posteriormente, ao investigador a realizacdo
de analises estatisticas que vdo das mais simples as mais sofisticadas que permitem a
agregacao de dados. O propdsito ultimo da investigacdo quantitativa é o de gerar
conhecimento e compreender o mundo social, na medida em que é uma forma de estudar um
grupo particular de individuos, conhecido como a amostra. Uma comparacdao entre as
Pesquisas Qualitativa e Quantitativa, assente em variados critérios como sejam a natureza, o

tipo, objetivo e método, é apresentada na Tabela 3 abaixo.

Tabela 3. Comparagao entre a Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

Base de Comparagao Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
Pesquisa qualitativa é um método de | Pesquisa quantitativa é um método de
investigacao que desenvolve a | investigagdo usado para gerar dados

Significado compreensdo em ciéncias sociais e | numéricos e factuais, empregando
humanas, para encontrar a forma pela | técnicas estatisticas, |égicas e
qual as pessoas pensam e sentem. matematicas.

Natureza Holistica Particularista
Abordagem Subjetiva Objetiva
Tipo de Pesquisa Exploratéria Conclusiva
Raciocinio Indutivo Dedutivo
Dados Verbal Mensuravel
Consulta Orientada para o Processo. Orientada para os Resultados.
Hipoteses Geradas Testadas
Elementos de Anadlise Palavras, imagens e objetos. Dados numéricos.
Objetivo Explorar e descobrir ideias usadas nos | Examinar relagdes de causa e efeito entre
processos a decorrer. as variaveis.
Métodos Técnicas ndo  estruturadas como | Técnicas estruturadas como inquéritos,
entrevistas e discussdes de grupo. questionarios e observagoes.
Resultado Desenvolve uma compreensao inicial. Recomenda um plano de agdo.

Fonte: adaptado a partir de Ahmad et al.(2019)
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3.3 Abordagem

O presente trabalho de investigacdo seguiu o processo de pesquisa postulado por Kumar
(2011). Na primeira fase, foi selecionada a tematica a pesquisar, tendo sido definido o
problema sobre o qual o estudo se debruga, bem como os objetivos a alcangar no decorrer do
mesmo. Posteriormente, a par da escolha dos procedimentos metodoldgicos a empregar,
foram definidas as hipdteses a testar e construido o instrumento para a recolha de dados,
neste caso, o questiondrio. Apds a recolha dos dados afetos, procedeu-se ao processamento

e andlise dos mesmos, o que permitiu, assim, apresentar e discutir os resultados obtidos.

O presente estudo apresenta-se, deste modo, como uma pesquisa quantitativa, de natureza
particularista, seguindo uma abordagem objetiva e uma tipologia de investigacdo conclusiva-
descritiva, no contexto de um paradigma dedutivo. Os elementos de analise sdo de tipologia
numérica, tendo sido recolhidos através de questiondrio e sido alvo de andlise estatistica

posterior.

Considerou-se como base para o presente estudo a investigacdo empirica de Jarupunphol e
Buathong (2015), bem como, e com particular énfase, as de Sheridan et al. (2009) e de Kim
(2012), ambas extensdes do modelo TAM que estudaram a aceitagdo dos mecanismos de
compra online na compra de vinho e na primeira compra, respetivamente (cf. Anexos IV, V e

VI).

3.3.1 — Hipéteses a testar

Como ja referido, o presente estudo tera por base a investigacdo empirica de Jarupunphol e
Buathong (2015), bem como as de Sheridan et al. (2009) e de Kim (2012). Estes ultimos dois
estudos, em particular, consistem numa extensdo do modelo TAM original (Davis et al., 1989)
e, como tal, ambos se propdem aferir se a PU influencia a Bl, bem como se a PEOU influencia
a PU, relac¢Oes veiculadas no modelo original. Desta forma, é possivel compreender se a
Facilidade Percecionada de Utilizacdo influenciard a Utilidade Percecionada e, se esta ultima
influenciard, por seu turno, a Intengcdo Comportamental. Pelo seu contributo para entender a

propensao de compra, foram assim definidas as primeiras duas hipoteses deste estudo:

Hipdtese 1. Existe uma relag¢do positiva entre a Utilidade Percecionada (Perceived Utility —

PU) e a Intengdo Comportamental (Behavioral Intention — Bl).
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Hipotese 2. Existe uma relagdo positiva entre a Facilidade Percecionada de Utilizagdo

(Perceived Ease of Use — PEOU) e a Utilidade Percecionada (Perceived Utility — PU).

Kim (2012) leva a cabo uma extensdao do modelo TAM com o intuito de melhor entender o
mecanismo por detrds da primeira compra online e, neste sentido, para além de considerar o
efeito da PU na UA, da PEOU na UA, e o da UA na BI, relagdes preconizadas no modelo TAM
de referéncia, analisa também a influéncia da IT na UA e na Bl. Com efeito, a confianca é um
elemento preponderante na compra online (Bressolles & Durrieu, 2010; Santos & Ribeiro,
2012; Higuet & Remaud, 2020; Quinton & Harridge-March, 2008), pelo que o presente estudo

se propde, igualmente, testar a influéncia das hipdteses que seguem:

Hipdtese 3. Existe uma relagdo positiva entre a Facilidade Percecionada de Utiliza¢éo

(Perceived Ease of Use — PEOU) e a Atitude de Utilizagdo (Usage Attitude — UA).

Hipotese 4. Existe uma relagdo positiva entre a Utilidade Percecionada (Perceived Utility —

PU) e a Atitude de Utilizagdo (Usage Attitude — UA).

Hipotese 5. Existe uma relacdo positiva entre a Confianga Inicial (Initial Trust — IT) e a Atitude

de Utilizagdo (Usage Attitude — UA).

Hipotese 6. Existe uma relag¢do positiva entre a Confianga Inicial (Initial Trust —IT) e a

Intengdo Comportamental (Behavioral Intention — Bl).

Hipodtese 7. Existe uma relagdo positiva entre a Atitude de Utilizagdo (Usage Attitude — UA) e

a Intengdo Comportamental (Behavioral Intention — BI).

A investigacdo empirica de Sheridan et al. (2009) particulariza a problemdtica da compra
online, ao estudar a mesma no contexto da compra de vinho online, sendo o Unico estudo
deste tipo identificado no que ao vinho diz respeito. Os autores distanciam-se um pouco mais
do TAM original ao ndo considerarem a UA, estudando, em vez disso, a influéncia da PEOU na
BI, diretamente, a par da influéncia da PU nesta ultima, como patente na Hipdtese 1 aqui
definida. A luz daquele que é um dos aspetos mais reconhecidos como beneficio potencial da
compra online para o consumidor, a conveniéncia (Hernandez et al., 2010; Wolfinbarger &
Gilly, 2008; Zhou et al., 2007), Sheridan et al. (2009) analisaram, igualmente, a influéncia da
CV na PEOU e na PU. Para além disto, os autores incorporaram outras duas varidveis neste
modelo, por forma a poder testar fatores comummente percecionados como motivadores da
compra de vinho, a CVl e o DLSW. Uma vez que, o consumidor a par de conveniéncia, tende a

recorrer a compra online para conseguir obter uma relacdo custo/ valor mais benéfica, bem
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como vinhos que ndo consegue adquirir localmente, foram assim definidas as hipoteses que

permitem testar a influéncia destes dois aspetos na PU:
Hipdtese 8. Existe uma relagdo positiva entre a Facilidade Percecionada de Utiliza¢éo
(Perceived Ease of Use — PEOU) e a Intengdo Comportamental (Behavioral Intention — Bl).

Hipotese 9. Existe uma relagdo positiva entre a Conveniéncia (Convenience — CV) e a

Facilidade Percecionada de Utilizagdo (Perceived Ease of Use — PEOU)

Hipotese 10. Existe uma relagdo positiva entre a Conveniéncia (Convenience — CV) e a

Utilidade Percecionada (Perceived Utility — PU).

Hipdétese 11. Existe uma relagdo positiva entre a Importéncia Custo/Valor (Cost/Value

Importance — CVI) e a Utilidade Percecionada (Perceived Utility — PU).

Hipotese 12. Existe uma relagdo positiva entre o Desejo por Vinho Localmente Escasso (Desire

for Locally Scarce Wine — DLSW) e a Utilidade Percecionada (Perceived Utility — PU).

Listam-se em seguida, na Tabela 4, as 12 hipdteses definidas para a presente investigacao, os
estudos que serviram de referéncia a estas, bem como a significancia aferida, ou ndo, para as

mesmas no contexto de cada estudo referido.

Tabela 4. Hipoteses a Serem Testadas

# Hipoétese Estudo de Referéncia Significancia
H1 | PU— BI Sheridan et al. (2009); Kim (2012); Jarupunphol e Buathong (2015) NS|NS|S
H2 | PEOU — PU Sheridan et al. (2009); Kim (2012); Jarupunphol e Buathong (2015) S|S|S
H3 | PEOU — UA Kim (2012); Jarupunphol e Buathong (2015) NS|S
H4 | PU — UA Kim (2012); Jarupunphol e Buathong (2015) S|S
H5 | IT— UA Kim (2012) S

H6 | IT — BI Kim (2012) NS

H7 | UA — BI Kim (2012); Jarupunphol e Buathong (2015) S|S
H8 | PEOU — BI Sheridan et al. (2009); Jarupunphol e Buathong (2015) S|S
H9 | CV— PEOU Sheridan et al. (2009) S
H10 | CV— PU Sheridan et al. (2009) NS
H11 | CVI—= PU Sheridan et al. (2009) NS
H12 | DLSW — PU Sheridan et al. (2009) NS

Fonte: elaboragdo prépria a partir de Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al. (2009)
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Na Figura 3, é apresentada uma representacdo das hipdteses a estudar na presente
investigacdao. Este esquema representa um modelo causal que retrata as relagdes entre os
construtos a serem testadas, sendo que estas relacdes explicativas sdo descritas por setas
unidirecionais, com cada uma destas a poder ser descrita matematicamente como uma reta

de regressdo (Pilati & Laros, 2007).

Figura 3. Esquema das Hipdteses a Estudar

Fonte: elaboragdo prépria a partir de Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al. (2009)

No contexto do acima exposto, foi solicitado aos participantes deste estudo que
respondessem a diferentes conjuntos de perguntas acerca da sua percecdo sobre a compra
de vinho online de acordo com os construtos do TAM. Com o intuito de assegurar a validade
do conteldo dos construtos, os mesmos, bem como as questdes a eles afetas, foram criados
a partir de intrumentos validados, como sejam os utilizados em investigacdes anteriores
subjacentes ao modelo TAM (Jarupunphol & Buathong, 2015; Kim, 2012; Sheridan et al.,

2009), e apresentam-se em seguida na Tabela 5.
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Tabela 5. Variaveis e Construtos Elaborados a Partir dos Estudos de Referéncia

Variavel e Construto

PEOU | A interagdo com as plataformas de venda online de vinho é clara e compreensivel.
PEOU Il A interagdo com as plataformas de venda online de vinho ndo requer muito esfor¢o mental.
PEOU | PEOU IlI Eu gosto de comprar vinho online.
PEOU IV E fdcil navegar e utilizar as plataformas de venda online de vinho.
PEOU V E fdcil encontrar o vinho que desejo em plataformas de venda online de vinho.
PU I As plataformas de venda online de vinho sdo uteis para procurar vinhos.
As plataformas de venda online de vinho podem ser mais vantajosas que outros canais de
PUII compra.
PU Eu consigo encontrar muitas variedades de vinho online que ndo estdo disponiveis perto da
PUIII minha drea de residéncia.
PU IV Eu consigo poupar dinheiro ao comprar vinho em plataformas de venda online de vinho.
PUV Eu consigo poupar tempo ao comprar vinho em plataformas de venda online de vinho.
BI I Eu acredito que vale a pena comprar vinho online.
BI Il Estou disposto(a) a efetuar transagdes online em plataformas de venda online de vinho.
Eu tenho a intengdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinho no
BIII futuro.
Bl Eu tenho a intengdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para a maioria das
BIIV minhas compras de vinho no futuro.
BIV Eu preferiria comprar vinho online.
Eu tenho a intengdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para encontrar vinhos
BIVI dificeis de encontrar localmente.
UA | Eu gosto da ideia de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinhos.
Utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinhos é uma experiéncia
UA UATI agraddavel.
UA Il Utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinhos é interessante.
ITI Recomendagdes de vinho vindas de vendedores online de vinho tém um impacto favordvel.
Eu tenho sentimentos positivos sobre comprar vinho em plataformas de venda online de
IT ITH vinho.
ITH Seria uma boa ideia comprar vinhos em plataformas de venda online de vinho.
CV I Comprar vinho online permite-me poupar tempo nas minhas compras.
cv [aVA] Comprar vinho online faz com que a compra demore menos tempo.
cV il Comprar vinho online é uma maneira conveniente de comprar vinho.
Quando recebo visitas em casa, é importante para mim encontrar um
DLSWI vinho/colheita/produtor/ano particular(es).
Quando compro vinho para oferecer, é importante para mim encontrar um
DLSW I vinho/colheita/produtor/ano particular(es).
DLSW Quando compro vinho para celebragdes/ocasides especiais, é importante para mim
DLSWHII encontrar um vinho/colheita/produtor/ano particular(es).
Para o consumo de todos os dias, é importante para mim encontrar um
DLSW IV vinho/colheita/produtor/ano particular(es).
Eu prefiro um vinho com uma melhor relagéo preco/valor do que um vinho de uma marca
cvil mais conhecida.
E importante para mim encontrar o melhor prego possivel antes de comprar uma garrafa de
Ccvi CVLII vinho.
" E importante para mim consultar vdrias lojas & procura do preco mais baixo para uma

garrafa de vinho especifica.

Fonte: elaborado a partir de Kim (2012) e Sheridan et al. (2009)
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3.4 Métodos de Recolha de Informagao

De acordo com Shukla (2008), os métodos assentes em inquérito tendem a ser a base da
pesquisa em marketing, com a sua popularidade a ser explicada pelo facto de as respostas
serem registadas de uma maneira estruturada e precisa, o que elimina a dependéncia de
capacidades de comunicacdo e interpretacdo do investigador, para além de permitirem uma
amostra de tamanho significativo, aumentando assim a passibilidade de generalizar os
resultados. Contudo, estes instrumentos encerram, igualmente, limita¢des, as quais emanam

sobretudo do desenvolvimento do instrumento em si, e enviesamentos nas respostas.

No ambito da presente investigacao, a recolha de dados passou, primeiramente, por pesquisa
bibliografica e documental, recorrendo assim a fontes de informacdo secundarias e,
posteriormente, pela recolha de respostas mediante a aplicagcdo do questionario que pode ser

consultado, na integra, no Anexo |.

3.4.1 - Instrumento de Recolha de Informacgao

Visto que a padroniza¢do do processo de recolha de dados é o que assegura a consisténcia e
coeréncia dos mesmos para analise posterior (Malhotra, 2011), o processo de
desenvolvimento do instrumento, neste caso do questionario, é de extrema importancia (cf.
Figura 4). O questiondrio deve, assim, ser desenvolvido para reunir a informacdo que o
investigador necessita, minimizando a exigéncia colocada ao inquirido, e minimizando os erros

de resposta (Malhotra, 2011).

Figura 4. Processo de Elaboragdo de Questionario

' '
Especificar a informac&o * Especificar o tipo de » Determinar o contetido
necessaria método de entrevista das questdes individuais
L%
i ™y ' !
Determinar o texto das « Decidir sobre a « Elaborar as questbes de
questdes estrutura das questdes modo a superar a
ot - ] ]
h g incapacidade ou
‘ relutdncia para
' Y i N
0 . o responder
rganizar as questoes ‘ Escolher o aspeto visual
de modo adequado
L N, -’
' '
Reproduzir o * Pré-testar o
questionario questionario
L o

Fonte: adaptado a partir de Malhotra (2011)
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O questionario utilizado foi criado especialmente para o presente estudo, incidindo sobre os
elementos, varidveis e hipoteses postulados e sobre os quais se propde proporcionar um
melhor entendimento. De acordo com o processo de elaboracdo de questiondrio preconizado
por Malhotra (2011), apds especificar a informacgao a recolher, o tipo de método de entrevista
e o conteudo das questdes, elaboraram-se as questdes de modo a encorajar a resposta.
Ponderou-se a estrutura das questdes e a ordem de apresentacdo das mesmas, de forma a
tornar o processo claro e intuitivo para o inquirido, para que o mesmo sentisse uma evolugao
l6gica ao percorrer o questiondrio. Com efeito, a ordem das questdes, o formato e o /ayout
tém um impacto significativo no envolvimento do respondente (Shukla, 2008), pelo que a
organizacdo e o aspeto visual ndo foram descurados. As sec¢des do questionadrio
desenvolvido, bem como o objetivo subjacente a cada uma, e o nimero das perguntas que

integram cada seccdo podem ser consultados na Tabela 6.

Paralelamente, e atendendo ao facto que o inicio do questiondrio, como sejam as questdes
de abertura, marca o inicio da relagdo com o respondente, sendo importante fazer com que
se sinta confortavel e ganhar a sua confianca (Shukla, 2008), o questiondrio é apresentado ao
respondente indicando o contexto da sua aplicacdo, a populagdo a que se destina (maiores de
18 anos, portugueses ou residentes em Portugal), bem como a garantia que, dentro dos
principios da ética, todas as respostas sdao anénimas e serao utilizadas apenas no ambito da

presente investigacdo. Esta mensagem pode ser consultada no Anexo |.

De acordo com a literatura, o questiondrio devera ser testado numa pequena amostra de
respondentes para identificar e eliminar potenciais problemas com o mesmo (Shukla, 2008;
Malhotra, 2011). Este procedimento é conhecido como pré-teste ou teste piloto. Neste teste,
sdo testados todos os aspetos do questiondrio desde o conteldo, ao texto, a ordem e o layout.
Os respondentes selecionados para responderem ao pré-teste deverdo ter caracteristicas
semelhantes aos respondentes a que, em ultima instancia, o questionario se destina. Desta
forma, para testar a facilidade de compreensado e navegabilidade do questionario junto de
distintos publicos, antes de ser tornado publico ou divulgado, o mesmo foi preenchido por um
grupo de dez pessoas, maiores de idade, portugueses ou residentes em Portugal,
consumidoras de vinho, de dez areas profissionais distintas, como sejam, o ensino, a
consultoria, a farmdcia, a cozinha, o retalho, o jornalismo, a gestdo, o secretariado, a
publicidade e a saude. Os contributos destas pessoas, que testaram o questiondrio,
conduziram a otimizacdo do mesmo que foi, seguidamente, disponibilizado e permaneceu

online durante cerca de trés meses e meio desde meados de agosto a meados de novembro
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de 2021. O recurso ao preenchimento de questiondrio online assentou no reconhecimento
reiterado deste tipo de ferramenta como eficaz e econdmica para recolher dados

(Jarupunphol & Buathong, 2015).

A plataforma utilizada para a sua aplicagdo foi a LimeSurvey, tendo o mesmo sido,
posteriormente, divulgado através do Departamento de Comunica¢do da Universidade de
Evora, de vdrias solicitacdes de preenchimento por email e, também, nas redes sociais (cf.

Anexo Il).

Tabela 6. Secc¢des do Instrumento de Recolha de Dados — Questionario

Sec¢ao Questiondrio Objetivo Perguntas

Qualificar os respondentes como

sendo consumidores de vinho

- . . Caracterizar a amostra mediante

Seccdo 2 Elementos Sociodemograficos . . e 3-10
critérios sociodemograficos

Obter informacgao sobre os habitos

Seccdo 1 Questdes de Qualificagao 1-2

~ Utilizacao da Internet e dos inquiridos no que toca a
Secc¢ao 3 . e . N 11-19
Compra Online utilizacdo da Internet e a realizagdo
de compras online
~ . Caracterizar e compreender o perfil
Sec¢ao 4 Consumo e Compra de Vinho P P 20-30

de consumo e de compra de vinho

Reunir informacgdo sobre a percec¢do
Seccdo 5 Compra de Vinho Online dos inquiridos sobre a compra de 31-35
vinho online

Fonte: elaboragdo propria

O questionario elaborado divide-se em cinco secc¢des. A sec¢do 1 consiste nas perguntas de
qualificacdo, uma vez que se pretende aplicar o instrumento de recolha de dados apenas a
consumidores de vinho. Ainda nesta seccdo, questiona-se o inquirido sobre qual a razdo para
ndo consumir vinho, numa tentativa de aferir se esta tem origem numa perce¢ao que possa
ser trabalhada. Na seccdo 2, procede-se ao levantamento dos dados sociodemograficos dos
respondentes. Chegados a sec¢do 3, os consumidores sao convidados a responder a um leque
de questdes que incide sobre os habitos de utilizacdo da Internet, nomeadamente, para
realizar compras online. A seccao 4 tem por objetivo reunir informacdo sobre os habitos de
consumo e compra de vinho, de uma forma geral. Finalmente, na seccdo 5, sdo colocadas as
guestoes desenhadas para aferir as percecdes dos consumidores sobre a compra de vinho

online, especificamente.
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3.4.2 - Amostragem

Se definirmos uma populagdo como o total de todos os elementos que possuem determinadas
caracteristicas em comum, a amostra surge como um subgrupo dessa mesma populagao,
sendo que na amostragem o elemento é a pessoa sobre a qual se deseja obter as informagdes,
portanto, o inquirido (Malhotra, 2011). A populagdo alvo consiste assim no grupo completo
de elementos que sdo especificamente identificados para investigacdo de acordo com os
objetivos da mesma (Shukla, 2008). Na presente investigacao, a populagdao em estudo sdo os

portugueses, ou residentes em Portugal, maiores de idade e consumidores de vinho.

O processo de amostragem é um dos aspetos preponderantes em pesquisa de marketing
(Shukla, 2008) e consiste na selecdo de um pequeno nimero de elementos de um grupo maior
de elementos, na expectativa que o pequeno grupo fornega informacgao representativa do
grupo maior. Para o presente estudo, a técnica de amostragem empregue foi a ndo
probabilistica, bola de neve (snowball sampling ou amostragem de referéncia) (Shukla, 2008).
Neste contexto, aos inquiridos inicialmente selecionados, é pedido que reencaminhem o
guestionario ou indiqguem outros potenciais respondentes para o estudo, neste caso, outros
consumidores de vinho. Como tal, este processo de referéncia traduz-se na estrutura de
amostragem mediante a qual sdo selecionados os inquiridos (Malhotra, 2011). Esta técnica de
amostragem foi aplicada pela sua conveniéncia, facilidade, baixo custo e pelo facto de

aumentar a rapidez e probabilidade de encontrar elementos de interesse ao estudo.

Na presente investigacdo, a amostra foi composta por um total de 409 individuos.

3.5 Anadlise dos Dados

Concluida a aplicacdo do instrumento de recolha de dados descrito acima, recorrendo a
plataforma Limesurvey, procedeu-se entdo ao tratamento e andlise dos mesmos. A Figura 5
sistematiza as fases deste processo, as ferramentas e métodos empregues, bem como o

objetivo especifico deste estudo ao qual cada fase pretendeu dar resposta.

Numa primeira fase, exportaram-se todas as respostas em formato .x/s, vulgo Ficheiro de
Calculo do Microsoft Excel (Microsoft Office 365), a partir da plataforma Limesurvey. De
acordo com Chagas (2016), a fase de Tabulacdo de Dados traduz-se na organizacdo dos dados
recolhidos e a sua correta realizacdo é crucial para o trabalho de analise que tem lugar
posteriormente. Seguindo a metodologia do mesmo autor, procedeu-se a tabulacdo dos
dados em Microsoft Excel, dada a maior disponibilidade e margem de edicdo que este
software permite. Aquando da tabulacdo, a aplicacdo de um padrdo aos dados é fundamental
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(Chagas, 2016), pelo que os mesmos foram alvo de formatagdo estandardizada, atentando,
nomeadamente, a descricao das varidveis e a identificagdo dos elementos amostrais. Para
uma mais facil insercao dos dados em SPSS, foi atribuido um cédigo a cada variavel e, uma vez
importada a base de dados para SPSS, foram validados os nomes das variaveis e foi feita a
atribuicdo dos significados aos valores numéricos das varidveis qualitativas. A
correspondéncia entre as questdes do questiondrio em Limesurvey, o nome de variavel

atribuido em SPSS e a tipologia de cada pergunta pode ser consultada no Anexo lll.
A analise dos dados foi levada a cabo no programa IBM SPSS Statistics, versao 24.

Primeiramente, procedeu-se a caracterizagdo da amostra através da andlise de estatistica

descritiva (frequéncias e tabelas).

Posteriormente, passou-se a caracterizacdo do perfil do utilizador de Internet e do
consumidor de vinho recorrendo, igualmente, a andlises de estatistica descritiva (frequéncias,
tabelas e gréficos). Ainda no contexto da caracterizacado destes perfis, foram realizados Testes
do Qui-quadrado e de V de Cramer, com o intuito de identificar relacGes de associacdo e a

respetiva dimensao do efeito, quando aplicavel.

Finalmente, e no contexto da andlise a extensdo proposta do TAM, procedeu-se, numa
primeira fase, a avaliacdo da qualidade psicométrica dos itens afetos: analisou-se a
distribuicdao de frequéncias das respostas dos inquiridos, bem como a mediana e medidas de
forma afetas. Passou-se, numa segunda fase, a avaliacdo da consisténcia interna das
dimensdes a estudar, calculando para o efeito o Alpha de Cronbach. Por ultimo, recorreu-se
ao Modelo de Equacgdes Estruturais para medir os construtos TAM, utilizando para isso o
software IBM SPSS-AMOS, versao 21. Neste ambito, levou-se a cabo uma analise aos outliers
multivariados através da Distancia Quadrada de Mahalanobis e confirmou-se, igualmente, a
normalidade da distribuicdo com recurso a avaliacdo dos coeficientes de assimetria e curtose
uni e multivariada. O modelo TAM proposto foi assim testado através de uma analise SEM
observando o método de estimacdo da Maxima Verossimilhanca. A andlise do ajustamento
do modelo foi realizada ao nivel de medidas absolutas (GFl e X2/df), relativas (TLI e NFl), e de

discrepancia populacional (indice de RMSEA).
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Figura 5. Esquema do Tratamento e Analise dos Dados
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Fonte: elaboragdo propria
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CAPITULO 4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos na presente investigacdo. Em primeiro
lugar, caracteriza-se a amostra, passando, posteriormente, para a andlise dos habitos de
utilizacao de Internet e compra online dos individuos. Entra-se, de seguida, na caracterizacao
dos habitos de consumo e compra de vinho, para culminar na andlise destes mesmos habitos,
mas para o contexto especifico da compra online de vinho, apresentando-se, neste ambito, as
associacdes entre as varidveis identificadas. E ainda abordado o impacto da pandemia de
COVID-19 na intengdo de compra online. Posteriormente, é testado o modelo TAM proposto

e, finalmente, procede-se a discussdo dos resultados.

4.1. Caracterizagao da Amostra

Apresentam-se na Tabela 7, os dados sociodemograficos dos 409 respondentes ao

instrumento de recolha de informacgao utilizado na presente investigacao.

Tabela 7. Caracterizacdo da Amostra — Dados Sociodemograficos

.. Medidas ‘s Medidas
Variavel n % .. Variavel n % ..
descritivas descritivas
Género Estado Civil
Feminino 273 66,7% , Solteiro (a) 156 38,1%
Mo: genero Mo: Casado(a)
. o feminino Casado (a) /Em o - asac
Masculino 136  33,3% uniZo de facto 220 538% /Em unidio de
facto
Idade Divorciado (a) 33 8,1% ac
18-24 75 18,3% Vidvo (a) - -
Mo: [45-54 anos]
25-34 75 18,3%
M: 40,13 anos
35-44 91 22,2% Distrito de Residéncia
DP: 13,320
45 -54 105 25,7% Aveiro 22 5,4%
Minimo: 18 anos
55-64 54 13,2% . Beja 8 2,0%
Maximo: 99 anos
>65 9 2,2% Braga 7 1,7%
HabilitagGes Literarias Braganca 1 0,2%
Ensino primario -- -- Castelo Branco 0 0,0%
Ensino basico 2 0,5% Coimbra 12 2,9% Mo: Lishoa
secuf\r:zalrniz 62 152% Evora 90  22,0%
Mo: Licenciatura
pmﬁs;gfg’l 13 3,2% Faro 29  7,1%
Bacharelato 10 2,4% Guarda 4 1,0%
Licenciatura 134 32,8% Leiria 8 2,0%
Pés-graduagao 38 9,3% Lisboa 99 24,2%
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Mestrado 95 23,2% Portalegre 4 1,0%

Doutoramento 40 9,8% Porto 23 5,6%
Pés- 13 3,2% R-Ada g 0,7%
doutoramento ! Madeira !
Situagdo Profissional R. A. dos Agores 3 0,7%
Estudante 79 19,3% Santarém 10 2,4%
Trabalhador
por conta 39 9,5% Setubal 69 16,9%

Mo: Trabalhador

propria
Trabalhador por conta de Viana do
por conta de 265 64,8% outrem 5 1,2%
outrem Castelo
Desempregado 12 2,9% Vila Real 5 1,2%
Reformado 14 3,4% Viseu 4 1,0%
L. Medidas ‘s Medidas
Variavel n % .. Variavel n % ..
descritivas descritivas

R i Médio Liquido M |
Dimenso Agregado Familiar endimento Médio Liquido Mensal do

Agregado
1 64 15,6% Menos de 750 € 23 5,6%
Entre 750 e
0, 0,
2 104 25,4% 1000 € 41 10,0%
Entre 1000 e
3 102 24,9% Mo: 2 pessoas 1500 € 78 19,1%
M: 2,88 .
’ Entre 1500 e Mo: Entre
0, 0,
4 103 25,2% DP: 1,243 2000 € 65 15,9% 2000 e 3000 €
Entre 2000 e
0, 0,
5 30 7,3% 3000 € 99 24,2%
Entre 3000 e
0, 0,
>5 6 1,5% 4000 € 69 16,9%

Mais de 4000 € 34 8,3%

Notas: Mo: moda; M: média; DP: desvio-padrao
Fonte: elaboragdo propria

E patente que a maioria dos respondentes é do sexo feminino, com 66,7% de respostas de
mulheres, face a 33,3 % de homens. A distribuicdo etaria apresenta-se equilibrada para a
maioria das faixas etarias, observando-se que os inquiridos possuem uma média de 40,13
anos, tendo idade compreendida entre os 18-99 anos. A classe modal situa-se na faixa etaria

dos 45-54 anos, ou seja, existem mais inquiridos dentro desta faixa etaria (n=105; 25,7%).

A maioria dos respondentes estad casada ou em unido de facto (n=220; 53,8%), seguido dos

gue sdo solteiros(as) (n=156; 38,1%).

Nas habilitacdes literarias, verifica-se que grande parte dos inquiridos possui uma licenciatura
(n=134; 32,8%) ou um mestrado (n=95; 23,2%), o que aponta para um conjunto de inquiridos

no qual predomina a formacao superior.
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No que diz respeito ao distrito de residéncia, a maioria dos inquiridos reside no distrito de

Lisboa (n=99; 24,2%), no distrito de Evora (n=90; 22,0%) e no distrito de Setubal (n=69; 16,9%).

Em termos de situacdo profissional, a maioria dos inquiridos é trabalhador por conta de
outrem (n=265; 64,8%), encontrando-se em minoria os inquiridos que estdo desempregados

(n=12; 2,9%).

Relativamente a dimensdo do agregado familiar, grande parte dos inquiridos pertence a um
agregado familiar constituido por 2 pessoas (n=104; 25,4%), 3 pessoas (n=102; 24,9%) ou 4
pessoas (n=103; 25,2%).

Por ultimo, e com relagdo ao rendimento, grande parte dos inquiridos conta com um
rendimento médio liquido mensal do agregado familiar situado entre os 2000-3000€ (n=99;

24,2%) ou entre os 1000-1500€ (n=78; 19,1%).

4.2. Utilizagao da Internet e Compra Online

Importa compreender qual o padrdo de utilizagdo da Internet subjacente aos inquiridos. Na

Tabela 8, apresentam-se as frequéncias e percentagens afetas.

Tabela 8. Utilizacao da Internet e Compra Online

Variavel n % Variavel n %
Tipologia Aparelho Mais Utilizado:Telemével Proposito de Utilizagdo da Internet
196 48,9% Entretenimento 312 76,3%
Tipologia Aparelho Menos Utilizado: Tablet Consultar Noticias 294 71,9%
189 48,4% Pesquisa de Informagdo 348 85,1%

Horas de Navegagao na Internet por Semana

. ~ . . . Fazer Reservas 157 38,4%
(excluindo razoes profissionais)

Entre 1 e5horas | 164 40,1% Fazer Compras 238 58,2%
Entre 5e 10 horas | 127 31,1% Consultar Emails 356 87,0%
Entre 10 e 15 horas 57 13,9% Redes Sociais 333 81,4%
Mais de 15 horas | 61 14,9% Frequéncia de Compra Online
Auto-perce¢ao Competéncia Digital Internet Vdrias vezes por semana 13 3,2%
Principiante 10 2,4% Uma vez por semana 25 6,1%
Intermédio | 176 43,0% Varias vezes ao més 88 21,5%
Avancado | 194 47,4% Uma vez ao més ou menos 106 25,9%
Especialista 29 7,1% Algumas vezes ao ano 158 38,6%
Nunca 19 4,6%

Fonte: elaboragdo prépria
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Sublinhe-se, em primeiro lugar, que a maioria dos inquiridos utiliza o telemével para navegar
na Internet com maior frequéncia (n=196; 48,9%), seguido pelos computadores (n=88; 22,1%).

As tablets figuram como o aparelho menos utilizado (n=189; 48,4%), neste contexto.

No presente estudo, a vasta maioria dos inquiridos auto atribui-se uma competéncia digital a
nivel de Internet substancial, com 43,0% a considerarem que sdo utilizadores intermédios
(n=176), 47,4%, quase metade, utilizadores avancados (n=194), e ainda 7,1% que se
consideram especialistas (n=29). Apenas 2,4% da amostra (n=10) aponta para conhecimentos

mais limitados no dmbito da utilizacdo desta ferramenta.

De entre os inquiridos, 40% navega na Internet entre 1 e 5 horas por semana (n=164; 40,1%),
com 31% a navegar entre 5 e 10 horas (n=127; 31,1%). Este periodo de navegacdo exclui
razoes profissionais, pelo que as atividades levadas a cabo neste periodo se relacionardo
sempre com atividades de lazer ou ludicas, ou de gestdo pessoal. Com efeito, os inquiridos
referem que a principal razdo para navegar na Internet é a consulta de emails (n=356; 87,0%),
seguida da pesquisa de informacdo (n=348; 85,1%), e as redes sociais (n=333; 81,4%). Na
amostra deste estudo, a percentagem dos inquiridos que refere utilizar a Internet para realizar
compras online é de 58,2% (n=238). Sendo que, a maioria dos individuos realiza compras
online algumas vezes ao ano (n=158; 38,6%), uma vez ao més ou menos (n=106; 25,9%) e

varias vezes ao més (n=88; 21,5%).

Como patente no Grafico 1, livros, revistas e relacionados sdo o conjunto de artigos mais
adquiridos online (n=211; 51,6%), seguidos por artigos de informdtica e acessoérios (n=169;

41,3%).
Grafico 1. Tipologia de Produtos Adquiridos Online

Alimentacdo de animais e acessérios I 16,1%
Livros, revistas e relacionados I 51,6%
Acessdrios para veiculos N 8,8%
Telefones e acessérios IEEEEEEEEGEEGEGEGEGEGNGNGNGNGNGNGNGG 29,8%
Artigos de informdtica e acessérios NN 41,3%
Moveis e artigos de decoragdo NG 183,6%
Aparelhos domésticos NI 31,3%
Artigos de higiene pessoal e beleza IEEEEEEEGEGEGEGEGNGEGNGENEEEEEN—— 33,6%
Alimentos I 20,0%

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: elaboracgdo propria
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Em terceiro lugar os artigos de higiene pessoal e beleza (n=158; 38,6%), com os aparelhos
domésticos a serem o quarto produto mais comprado (n=128; 31,3%). De sublinhar que,

apenas 20,0% dos inquiridos referem adquirir alimentos online (n=82).

No que concerne as barreiras a compra online no geral (cf. Grafico 2), os inquiridos referem
que a sua principal preocupacdo é que o método de pagamento ndo seja seguro (n=226;
55,3%). Por outro lado, existe também a preferéncia por poder ver e tocar o artigo em loja
(n=214; 52,3%), e o sentimento de desconfianga para com plataformas de venda online
(n=205; 50,1%). O custo dos portes de envio é também um dissuasor de peso, apontado por
45,5% (n=186) dos inquiridos, com outros 44,3% (n=181) a referir que tém receio que o
produto ndo seja entregue, ou seja entregue danificado (n=147; 35,9%). Também o receio de
que as informagdes pessoais sejam expostas é de ter em linha de conta (n=155; 37,9%). Apraz,
igualmente, destacar os 24,2% (n=99) de inquiridos que referem como barreira a compra
online o desconhecimento de lojas online, bem como os que apontam a falta de

aconselhamento em tempo real como dissuasor (n=66; 16,1%).

Grafico 2. Principais Barreiras a Compra Online

Falta de aconselhamento em tempo real NN 16,1%
Preferéncia por poder ver e tocar os produtos em loja I 52,3%
Custo dos portes de envio I 45,5%
Receio de que o produto seja entregue danificado N 35,9%
Receio de que o produto ndo seja entregue IS  44,3%
Receio de que o método de pagamento ndo seja seguro NN 55,3%
Receio de que as informagdes pessoais sejam expostas I IS 37,9%
Desconfianga para com plataformas/lojas online IS 50,1%
Dificuldade em realizar pagamentos online I 12,2%
Dificuldade em utilizar as plataformas/Ilojas online N 9,3%
Desconhecimento de lojas online NN 24,2%
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Fonte: elaboragdo propria

Para lograr aprofundar o conhecimento sobre o consumidor de compras online, foi pedido aos
respondentes que indicassem o seu grau de concordancia com variadas afirmacdes (cf. Tabela
9). Atentando aos valores indicativos do nivel de autoeficidcia na Internet, verifica-se que
79,7% (n=326) dos respondentes concordam que sdo capazes de encontrar tudo o que
procuram na Internet. Valores de concordancia semelhantes sdo, igualmente, observaveis

guanto a facilidade de navegar na Internet e comprar online (n=380; 92,9% e n=333; 81,4%,
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respetivamente). E ainda indiscutivel a concordancia com a utilidade da Internet (M=4,58;
DP=0,551), com o quanto a mesma é uma ferramenta indispensavel (M=4,49; DP=0,672) bem
como o nivel de satisfacdo para com a ferramenta (M=4,11; DP=0,724). A vasta maioria dos
inquiridos tem o habito de ver os artigos online antes de os comprar em loja (n=283; 69,2%),
com quase metade destes a concordar que é mais pratico fazer compras online que comprar

em lojas fisicas (n=183; 44,7%).

Tabela 9. Frequéncia sobre a Percecao, Autoeficacia, Satisfacdo e Confianga na Internet e
Predisposicao de Compra Online

. Frequéncia / Percentagem Medidas
Varidvel / Escala* g / g -
DT D NCND C CT Descritivas
Sou capaz de encontrar tudo o que n S 36 38 236 50 M: 3,89
procuro na Internet % 2,2 8,8 9,3 57,7 22,0 DP: 0,923
. L n 1 1 3 160 244 M: 4,58
A Internet é uma ferramenta muito util
% 0,2 0,2 0,7 39,1 59,7 DP: 0,551
A Internet é uma ferramenta n 3 2 17 156 231 M: 4,49
indispensavel hoje em dia % 0,7 0,5 4,2 38,1 56,5 DP: 0,672
- o satisfelto(a) termat n 1 12 45 234 117 M: 4,11
stou muito satisfeito(a) com a Interne
% 0,2 2,9 11,0 57,2 28,6 DP: 0,724
A Internet contribui para a minha n - 20 81 217 91 M: 3,93
qualidade de vida % - 4,9 19,8 53,1 22,2 DP: 0,782
Fico entusiasmado(a) ao explorar novos n 4 30 169 163 43 M: 3,52
websites % 1,0 7,3 41,3 39,9 10,5 DP: 0,817
N Int t & facil . n 2 3 24 214 166 M: 4,32
avegar na Internet ¢ facil para mim )
& P % 0,5 0,7 5,9 52,3 40,6 DP: 0,662
- e & facil A n 8 19 49 210 123 M: 4,03
azer compras online é facil para mim
P P % | 20 46 12,0 51,3 301 | DP:0885
Tenh i ; logi n 7 36 103 200 63 M: 3,67
enho confianca nas novas tecnologias
¢ & % | 17 8,3 25,2 48,9 154 | DP:0,899
Tenh i Int ; n 12 54 154 152 37 M: 3,36
enho confianca na Interne
¢ % 2,9 13,2 37,7 37,2 9,0 DP: 0,924
£ arriscad Int ; n 6 82 147 143 31 M: 3,27
arriscado navegar na Interne
& % 1,5 20,0 35,9 35,0 7,6 DP: 0,917
€ arriscado f i n 9 102 137 137 24 M: 3,16
arriscado fazer compras online
P % | 22 24,9 33,5 33,5 59 DP: 0,940
E mais prético fazer compras online que n 15 90 121 137 46 M: 3,27
comprar em lojas fisicas % 3,7 22,0 29,6 33,5 11,2 DP: 1,041
Costumo ver artigos online antes de os n 15 52 59 229 54 M: 3,62
comprar em loja % 3,7 12,7 14,4 56,0 13,2 DP: 0,988
Estou disposto(a) a fazer uma compra n 14 27 86 200 82 M: 3,76
online no préximo més % 3,4 6,6 21,0 48,9 20,0 DP: 0,962
Estou disposto(a) a fazer uma compra n 8 18 68 189 126 M: 4,00
online nos préximos 6 meses % 2,0 4,4 16,6 46,2 30,8 DP: 0,910
Estou disposto(a) a pagar mais pela n 71 161 84 75 18 M: 2,53
conveniéncia de comprar online % 17,4 39,4 20,5 18,3 4,4 DP: 1,109
Estou disposto(a) a pagar portes de envio n 26 114 102 145 22 M: 3,06
para comprar online % 6,4 27,9 24,9 35,5 5,4 DP: 1,050

* DT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria
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No que a propensdo para a compra online diz respeito, embora a maioria dos inquiridos refira
que esta disposta a realizar compras online no curto (n=282; 68,9%) e médio (n=315; 77,0%)
prazo, a maioria ndo concorda em pagar mais pela conveniéncia de o fazer (n=232; 56,8%),
ainda que haja mais abertura para pagar portes de envio (M=3,06; DP=1,050). E ainda de
ressalvar a concordancia com o ser arriscado navegar na Internet (M=3,27; DP=0,917) e fazer
compras online (M=3,16; DP=0,940), o que pode explicar alguma reniténcia para com este

canal de compra.

4.2.1 - Impacto da Pandemia de COVID-19 na Propensdao de Compra Online

Por ultimo, pretendeu-se aferir se a recente situacdo pandémica influenciou a predisposicao
para comprar online e a razdo. Com efeito, e como visivel no Gréfico 3, verificou-se que a
maioria dos inquiridos considera fazer compras online com maior frequéncia do que fazia
antes da pandemia COVID-19 (n=276; 67,5%). As raz0es avang¢adas pelos respondentes para a
maior, ou ndo, propensao de comprar online no pds-pandemia, em resposta a pergunta aberta

e opcional e por ordem decrescente de frequéncia, listam-se na Tabela 10.

Grafico 3. Propensdo para Comprar Online com Maior Frequéncia no P4s-COVID-19

32,5%
m Sim

m N3o

67,5%

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 10. Razdes para a Propensao de Compra

Raz8es para comprar mais online no pds-COVID-19 Razbes para ndo comprar mais online no pés-COVID-19

Frequéncia Frequéncia
Adoc¢do do habito 48 Preferéncia por ver os produtos em loja 45
Comodidade 37 Pandemia sem impacto nos habitos compra 22
Conveniéncia 32 Comprar online ja era um habito anterior 14
Maior variedade de produtos disponiveis 30 N&o gostar de pesquisar/comprar online 12
Por ser mais pratico 27 Receios relativos a segurancga e confianga 8
Maior segurancga por poder evitar lojas 19 Portes de envio 2

Poupancga de tempo

Satisfagdo com as plataformas online

Redugdo de compras por impulso

8
7
Promogdes 4
3
2

Precos econdmicos

Fonte: elaboragdo propria
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Paralelamente, da leitura da Tabela 11, é patente que a maioria dos inquiridos concorda que
a recente pandemia de COVID-19 faz com que tenham maior interesse em pesquisar produtos
online (n=283; 69,2%) bem como maior propensao para comprar online (n=276; 67,5%), sendo
que consideram ser provdvel comprar mais online nos 12 meses seguintes do que nos 12

meses anteriores a margo de 2020 (n=214; 52,4%).

Tabela 11. Frequéncia sobre a Propensado de Pesquisa e Compra Online no Seguimento da
Pandemia de COVID-19

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Med'ic!as
DT D NCND C CT Descritivas

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha n 21 35 70 204 79 M: 3,70
maior interesse em pesquisar produtos online % 5,1 8,6 17,1 49,9 19,3 DP: 1,039
A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha n 18 42 73 195 81 M: 3,68
maior propensdo para comprar online % 4,4 10,3 17,8 47,7 19,8 DP: 1,042
E provavel que compre mais onlin(? nos préximos 12 n 24 63 108 145 69 M: 3,42
gwoezsgs do que nos 12 meses anteriores a margo de %| 59 154 26,4 35,5 16,9 DP: 1,115

* DT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria

4.3. Consumo e Compra de Vinho

Na primeira parte do questionario empregue no ambito da recolha de dados do presente
estudo, de forma a qualificar os respondentes, é questionado aos mesmos se consomem vinho
e, caso ndo o facam, é questionado o porqué. Para além das 409 respostas completas obtidas
de consumidores de vinho, responderam ainda ao inquérito 239 individuos que referiram nao

serem consumidores de vinho. As razdes para tal figuram no Grafico 4.

Grafico 4. Razoes para Ndao Consumir Vinho

N3o penso que seja saudavel | I 10,5%
Nzo aprecio o sabor [ 5.2
N3zo consumo alcool [ NNGNGNGNGNGNGNGNGNEEEEEEEEEEEEEEEEE :: -
Prefiro outras bebidas alcodlicas | NGTGTczIEIENEING 50%
Razdes de saide [ 1.6%
Preco | 0,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fonte: elaboragdo propria
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Para caracterizar o perfil do consumidor de vinho, foi perguntado aos respondentes como
avaliavam o seu conhecimento sobre vinho, incluindo, mas nao limitado a regides, castas,
producdo, viticultura, enologia, etc. (cf. Grafico 5). Sensivelmente metade dos individuos
apontam para um conhecimento médio sobre o vinho (n=173; 42,3%), com 36,2% dos
inquiridos (n=148) a apontarem para um conhecimento fraco. Apenas uma minoria dos
inquiridos se considera conhecedor de vinho, com um nivel de conhecimento bom (n=50;
12,2%) e muito bom (n=11; 2,7%). O nivel de conhecimento auto-percecionado face ao género

é apresentado no Grafico 6.

Grafico 5. Conhecimento Auto-percecionado sobre Vinho
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Fonte: elaboragdo propria

Grafico 6. Conhecimento Auto-percecionado sobre Vinho por Género

60,0%
51,5%
50,0%
44,0%
40,0% 37.7%
30,0% H Feminino
20,6% 20,6% W Masculino
20,0%
9,5%
10,0% 8,1% 6,6%
0,7% 0,7%

0,0%

Nulo Fraco Médio
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E visivel no Grafico 6, que os homens referem um nivel de conhecimento auto-percecionado
significativamente superior ao das mulheres, com cerca de 79% destes primeiros a indicarem
um conhecimento de nivel médio a muito bom, comparativamente a apenas 47% das

mulheres a atribuirem-se este mesmo nivel.

Como observavel no Grafico 7, a maioria dos participantes nesta investigacao consome vinho
regularmente, com 25,4% (n=104) a consumir varias vezes por semana, 19,1% (n=78) varias
vezes ao més, 18,3% (n=75) uma vez por semana e 12,7% (n=52) diariamente, encontrando-

se em minoria os que consomem vinho apenas algumas vezes por ano (n=45; 11,0%).

Grafico 7. Frequéncia e Ocasides de Consumo de Vinho

Frequéncia de consumo de vinho Ocasibes de consumo de vinho

Algumas vezes por ano | 11,0% Em festas e eventos sociais [ ENEGGINING 77/,5%
. Fora de casa, com familia e... |  NG—GcGcIII<zGNGNGNGEGE /%
Uma vez por més | EIEGIGINNNIIBG 13,4%

Fora de casa, sozinho(a) M 6,6%
Varias vezes ao més | I 10,1%
Fora de casa, as refeicdes [N 39,6%

Umavez por semana | I 153,3%
Em casa, com familia e... | N BN 70,9%

Varias vezes por semana 25,4% Em casa, sozinho(a) NN 16,1%
Diariamente | NNIGINIIIBG 12,7% Em casa, as refeicées NG 43,7%
0O 5 10 15 20 25 30 0 20 40 60 80 100

Fonte: elaboragdo propria

Quando questionados sobre as ocasides em que costumam consumir vinho, a maioria dos
inquiridos respondeu que costuma consumir vinho em eventos e festas sociais (n=317; 77,5%),
em casa com familia e amigos (n=290; 70,9%) e fora de casa com familia e amigos (n=275;
67,2%). Ndo tao popular, mais ainda assim frequente, é o consumo de vinho a acompanhar as
refeicOes, quer em casa (n=199; 48,7%), quer fora de casa (n=162; 39,6%), sendo o ato de

beber vinho fora de casa sozinho a ocasidao de consumo menos popular (n=27; 6,6%).

Com efeito, tanto a ocasido de consumo como as razoes para a compra de vinho mais
frequentes estdo ligadas ao convivio com amigos e familiares, estando a compra também
muito relacionada com ocasides especiais e comemorac¢des, bem como a oferta a outras
pessoas (cf. Grafico 8). A maioria dos inquiridos costuma, assim, comprar vinho para beber
em casa, em reunides de familia/amigos (n=313; 76,5%), para beber em casa, em ocasides
especiais e de celebracdo (n=298; 72,9%), ou para oferecer (n=240; 58,7%).
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Relativamente ao local para a compra de vinho, os supermercados e hipermercados figuram
como lider incontestavel (n=362; 88,5%). Em segundo lugar, com uma larga distancia, surgem
as lojas especializadas e garrafeiras (n=154; 37,7%), seguidas dos restaurantes e bares (n=119;
29,1%), e da compra ao produtor (n=117; 28,6%). Apenas 15,4% (n=63) dos inquiridos refere

comprar vinho online habitualmente.

Grafico 8. Razdes e Locais para a Compra de Vinho

Raz®es para a compra de vinho Locais para a compra de vinho
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Fonte: elaboragdo propria

Quanto ao consumo mensal médio de vinho, da leitura do Grafico 9, é patente que grande
parte dos inquiridos costuma consumir menos de 1 litro (n=124; 30,3%), entre 1 e 2 litros

(n=114; 27,9%), ou entre 3 e 4 litros (n=78; 19,1%) por més.

Grafico 9. Consumo Mensal Médio de Vinho (em litros)
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Fonte: elaboragdo propria
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Como visivel no Grafico 10, também no que as fontes de informacao diz respeito, os inquiridos

referem que a familia e amigos ocupam o lugar primordial (n=328; 80,2%). A Internet, a nivel

de websites, blogs, publicidade, entre outros, surge em segundo lugar com 43,8% (n=179) e,

com 36,4% (n=149), o ponto de venda.

Grafico 10. Fontes de Informacgao
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Fonte: elaboragdo propria

Os inquiridos referem que a disposi¢cdo para gastar mais dinheiro numa garrafa de vinho est3,

sobretudo, presente quando se trata de uma ocasido especial (cf. Grafico 11). Mais de 50%

dos inquiridos, que no geral pagariam entre 2,99 e 7,49 EUR por uma garrafa de 750 ml (n=209;

51,1%), pagariam mais de 10 EUR numa tal ocasidao (mais de 10€ e mais de 20€: n=238; 58,2%).

De ressalvar que, em qualquer um dos cenarios, compra no geral, ou compra para ocasidao

especial, muito poucos respondentes referiram ficar-se pelo primeiro patamar de preco.

Grafico 11. Valor que o Consumidor esta Disposto a Gastar (garrafa de 750 ml)
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Fonte: elaboragdo propria
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Com o intuito de determinar quais os critérios mais preponderantes na compra de vinho para
os respondentes, foi-lhes solicitado que se pronunciassem quanto aos aspetos patentes na
Tabela 12. Entre os critérios que mais pesam na compra de vinho por parte dos inquiridos,
destacam-se a qualidade (M=3,99; DP=0,804), a recomendac¢do de familiares e amigos
(M=3,72; DP=0,824), o tipo de vinho (M=3,66; DP=0,828), a informac¢do obtida através de
familiares e amigos (M=3,63; DP=0,866) bem como a regido e pais de origem do vinho
(M=3,56; DP=0,892). A existéncia de promog¢des (M=3,52; DP=1,027), a informacgao disponivel
sobre o produto (M=3,47; DP=0,939) e o preco (M=3,41; DP=0,762) sdo também a ter em linha
de conta. Menos expressivos sdo critérios como o rétulo e a embalagem (M=2,59; DP=0,928),

informacdo e recomendacdes obtidas através de redes sociais (M=2,39; DP=0,943).

Tabela 12. Frequéncia sobre a Importancia dos Critérios na Compra de Vinho

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Med.ic!as
NI Pl | MI El Descritivas

Preco n 2 19 240 104 44 M: 3,41
% 0,5 4,6 58,7 25,4 10,8 DP: 0,762

A existéncia de promogdes n 15 a1 147 128 /8 M: 3,52
% 3,7 10,0 35,9 31,3 19,1 DP: 1,027

A regido/pais de origem do vinho n / 3/ 140 ! >4 M: 3,56
%| 1,7 9,0 34,2 41,8 13,2 DP: 0,892

A marca n 13 80 177 111 28 M: 3,15
% 3,2 19,6 43,3 27,1 6,8 DP: 0,921

A casta n 23 95 163 91 37 M: 3,06
% 5,6 23,2 39,9 22,2 9,0 DP: 1,020

O tipo de vinho n 4 13 169 154 69 M: 3,66
% 1,0 3,2 41,3 37,7 16,9 DP: 0,828

A qualidade n 3 5 101 184 116 M: 3,99
% 0,7 1,2 24,7 45,0 28,4 DP: 0,804

0 envelhecimento n 20 117 154 93 25 M: 2,97
% 49 28,6 37,7 22,7 6,1 DP: 0,977

O rétulo/embalagem n 43 153 156 44 13 M: 2,59
%| 10,5 37,4 38,1 10,8 3,2 DP: 0,928

Informacdo obtida através de n 3 28 156 154 68 M: 3,63
familiares/amigos %| 0,7 6,8 38,1 37,7 16,6 DP: 0,866
Informacdo obtida através da Internet N a1 121 176 6> 6 M: 2,69
%| 10,0 29,6 43,0 15,9 1,5 DP: 0,906

Informagdo obtida através das redes n 75 156 135 36 7 M: 2,37
sociais %| 18,3 38,1 33,0 8,8 1,7 DP: 0,939
Recomendacdo de familiares/amigos n 2 17 10 1ce /4 M: 3,72
% 0,5 4,2 36,7 40,6 18,1 DP: 0,824

Recomendagdo obtida através da Internet N o1 134 172 44 8 M: 2,57
%| 12,5 32,8 42,1 10,8 2,0 DP: 0,911

Recomendacgdo obtida através das redes n 77 147 141 38 6 M: 2,39
sociais %| 18,8 35,9 34,5 9,3 1,5 DP: 0,943
A sensagdo de segurancga quanto ao n 33 48 164 111 53 M: 3,25
método de pagamento %| 8,1 11,7 40,1 27,1 13,0 DP: 1,081
A informagdo disponivel sobre o produto n 13 31 176 130 >9 M: 3,47
%| 3,2 7,6 43,0 31,8 14,4 DP: 0,939

A experiéncia prévia com o local de n 15 41 173 127 53 M: 3,40
compra % 3,7 10,0 42,3 31,1 13,0 DP: 0,960

* Ni=Nada importante, PI=Pouco importante, I=Importante, MI=Muito importante, ElI=Extremamente importante
Fonte: elaboragdo propria
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Finalmente, pretendeu-se conhecer o grau de concordancia/discordancia dos inquiridos com
relacdo a aspetos particulares da compra de vinho. As frequéncias e percentagens afetas sao

apresentadas na Tabela 13.

Evidencia-se que a maioria dos inquiridos concorda que prefere um vinho com uma melhor

relagdo prego/valor do que um vinho de uma marca mais conhecida (n=303; 74,1%).

Paralelamente, grande parte dos inquiridos concorda ser importante para eles encontrar o
melhor prego possivel antes de comprar uma garrafa de vinho (n=241; 59,0%), bem como
encontrar um vinho/colheita/produtor/ano em particular quando pretende comprar vinho
para celebragdes/ocasiGes especiais (n=264; 64,6%), para oferecer (n=261; 63,8%), ou para

receber visitas em casa (n=194; 47,4%).

Tabela 13. Frequéncia sobre a Importancia de Vinhos Particulares

- Frequéncia / Percentagem Medidas
Varidvel / Escala* .
DT D NCND C CT | Descritivas

Quando recebo visitas em casa, é importante para mim n| 33 85 97 157 37 M: 3,20
encontrar um vinho/colheita/produtor/ano em particular %l 81 20.8 237 384 | 9,0 DP: 1,114
Quando compro vinho para oferecer, é importante para mim | " 23 61 64 189 72 M: 3,55
encontrar um vinho/colheita/produtor/ano em particular %| 56 | 149 15,6 46,2 | 17,6 DP: 1,113
Quando compro vinho para celebragdes/ocasides especiais, ¢ | 4| 22 63 60 197 67 M: 355

importante para mim encontrar um vinho/colheita/produtor/

ano em particular %| 54 | 154 | 14,7 | 482 | 16,4 | DP:1,100

Para o consumo de todos os dias, € importante para mim ni 40 89 140 128 12 M: 2,96
encontrar um vinho/colheita/produtor/ano em particular %| 9,8 21,8 34,2 31,3 2,9 DP: 1,020
Eu prefiro um vinho com uma melhor relagdo prego/valor do n 3 28 75 211 92 M: 3,88
que um vinho de uma marca mais conhecida %| 0,7 6,8 18,3 | 51,6 | 22,5 DP: 0,858
E importante para mim encontrar o melhor prego possivel n 6 51 111 190 51 M: 3,56
antes de comprar uma garrafa de vinho %| 1,5 12,5 271 46,5 | 12,5 DP: 0,914
E importante para mim consultar vérias lojas a procura do nj| 50 112 114 99 34 M: 2,89
preco mais baixo para uma garrafa de vinho especifica %| 12,2 | 27,4 27,9 242 | 83 DP: 1,153

* DT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria
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4.4. Compra de Vinho Online

O presente estudo visa analisar a propensdo de compra de vinho online, e para o efeito os
respondentes poderiam ja ter comprado vinho online ou ndo. Como observavel no Grafico 12,
do total da amostra, 26% (n=108) dos inquiridos ja tinha comprado vinho online, enquanto
74% (n=301) nunca comprara vinho online. A Tabela 14 descreve o perfil do consumidor online
de vinho médio afeto a esta amostra de 108 individuos que ja comprou vinho online, podendo

a caracterizagao da mesma ser consultada no Anexo VII.

Grafico 12. Propor¢do de Inquiridos que ja Comprou Vinho Online
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Fonte: elaboragdo propria

Tabela 14. Perfil do Consumidor Online de Vinho Médio (n=108)

Género: Masculino

Idade: 44 anos; Mo: [35-44 anos]

HabilitagGes Literarias: Mestrado

Situacdo Profissional: Trabalhador por conta de outrem

Estado Civil: Casado ou em unido de facto

Dimensao do Agregado Familiar: 2 pessoas

Distrito de Residéncia: Evora / Setubal / Lisboa

Rendimento Médio Liquido Mensal do Agregado: entre 2000 e 3000 €

Fonte: elaboragdo propria

Com o intuito de desenvolver uma maior compreensao sobre os fatores encorajadores e
dissuasores da compra de vinho online, pediu-se aos respondentes que valorassem os critérios
de compra, de acordo com a sua percecao, desta feita para o canal online, por forma a inferir
se estes fatores encerram maior ou menor importancia em contexto de compra online
comparativamente a compra em loja fisica. Apresentam-se na Tabela 15 as frequéncias e

percentagens afetas.
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Em contexto de compra online, a maioria dos inquiridos identifica-se particularmente com os
critérios “qualidade” (M=3,86; DP=0,900), “sensacdo de seguranca quanto ao método de
pagamento” (M=3,67; DP=0,998), “recomendacdo de familiares/amigos” (M=3,65; DP=0,942),
“informacdo obtida através de familiares/amigos” (M=3,62; DP=0,956), “preco” (M=3,56;
DP=0,892), “informacao disponivel sobre o produto” (M=3,56; DP=0,935) e “o tipo de vinho”
(M=3,55; DP=0,928). Por outro lado, com médias menos expressivas surgem os critérios
“recomendacdo obtida através das redes sociais” (M=2,56; DP=0,998), “informacdo obtida
através das redes sociais” (M=2,56; DP=0,996), “o rétulo/embalagem” (M=2,65; DP=1,001) e
“recomendacdo obtida através da Internet” (M=2,74; DP=0,964).

Tabela 15. Frequéncia sobre a Importancia dos Critérios na Compra de Vinho Online

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Medidas
ariavel/ tscala NI Pl l M El | Descritivas

Preco n 12 10 188 133 66 M: 3,56
%| 29 2,4 46,0 32,5 16,1 DP: 0,892

A existéncia de promogdes L 15 3 167 128 64 M: 3,47
%| 3,7 8,6 40,8 31,3 14,6 DP: 0,977

A regido/pais de origem do vinho L 18 3 180 125 >3 M: 3,40
% 4,4 8,1 44,0 30,6 13,0 DP: 0,962

A marca n 24 84 183 94 24 M: 3,02
% 5,9 20,5 43,7 23,0 5,9 DP: 0,952

A casta n 30 79 174 84 42 M: 3,07
%| 73 19,3 42,5 20,5 10,3 DP: 1,049

0 tipo de vinho n 13 16 185 125 70 M: 3,55
% 3,2 3,9 45,2 30,6 17,1 DP: 0,928

A qualidade n 12 4 115 178 100 M: 3,86
% 2,9 1,0 28,1 43,5 24,4 DP: 0,900

0 envelhecimento n 31 91 189 75 23 M: 2,92
%| 7,6 22,2 46,2 18,3 5,6 DP: 0,964

O rétulo/embalagem n 46 142 151 49 21 M: 2,65
%| 11,2 34,7 36,9 12,0 51 DP: 1,001

Informac&o obtida através de familiares/amigos L 12 21 ) 136 81 M: 3,62
% 2,9 5,1 38,9 33,3 19,8 DP: 0,956

Informacdo obtida através da Internet N 31 105 201 22 20 M: 2,82
% 7,6 25,7 49,1 12,7 4,9 DP: 0,923

Informacdo obtida através das redes sociais L 62 131 58 42 16 M: 2,56
%| 15,2 32,0 38,6 10,3 3,9 DP: 0,996

Recomendacdo de familiares/amigos L 13 16 149 5] 80 M: 3,65
% 3,2 3,9 36,4 36,9 19,6 DP: 0,942

Recomendacgdo obtida através da Internet N 43 111 e 28 1/ M: 2,74
%| 10,5 27,1 44,5 13,7 4,2 DP: 0,964

Recomendacgédo obtida através das redes sociais N €0 134 e 39 18 M: 2,56
%| 14,7 32,8 38,6 9,5 4.4 DP: 0,998

A sensagdo de seguranga quanto ao método de n 17 15 145 140 92 M: 3,67
pagamento %| 4,2 3,7 35,5 34,2 22,5 DP: 0,998
A informagdo disponivel sobre o produto N 14 17 172 137 69 M: 3,56
% 3,4 4,2 42,1 33,5 16,9 DP: 0,935

A . . . n 21 38 177 111 62 M: 3,38
A experiéncia prévia com a plataforma / loja online %l 51 93 433 271 152 DP: 1,017

* NI=Nada importante, PI=Pouco importante, I=Importante, MI=Muito importante, El=Extremamente importante

Fonte: elaboragdo propria
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Comparando a preponderancia destes critérios na compra de vinho no geral e na compra de
vinho em contexto online (cf. Anexo VIII), é possivel constatar que a lista dos oito critérios
mais importantes em ambos os contextos é composta por sete critérios idénticos,
distinguindo-se apenas com relagdo a dois (cf. Tabela 16). Primeiramente, o critério “sensacao
de seguranca quanto ao método de pagamento”, o qual figura como o segundo critério com
a média mais alta na compra de vinho em contexto online, mas ndo integra a lista dos oito
critérios relativamente a compra de vinho no geral, e “a regido/pais de origem do vinho”,
quinto critério para a compra de vinho no geral, mas ndo presente nesta lista para o contexto
online. A “qualidade” é o critério a reunir uma média de concordancia mais alta em ambos os
contextos, com a “recomendacdo de familiares/amigos” e a “informacdo obtida através de

familiares/amigos” a figurar nas quatro posi¢cdes cimeiras nos dois contextos de compra.

Tabela 16. Critérios mais Preponderantes na Compra de Vinho no Geral e Online

Compra de Vinho no Geral Compra de Vinho Online

A qualidade M:3,99 | 12 | Aqualidade M: 3,86

A a t
Recomendacdo de familiares/amigos M: 3,72 | 22 slensagao de seguranca quanto a0 M: 3,67
método de pagamento

O tipo de vinho M: 3,66 | 32 | Recomendacdo de familiares/amigos M: 3,65

Informagdo obtida através de
familiares/amigos

Informacdo obtida através de
. g .
M:363 | 4 familiares/amigos M: 3,62

A regido/pais de origem do vinho M:3,56 | 52 | Prego M: 3,56

A existéncia de promogdes M: 3,52 | 62 Ainformagdo disponivel sobre o M: 3,56
produto

A informagdo disponivel sobre o produto M: 3,47 | 72 | Otipo de vinho M: 3,55

Prego M: 3,41 | 82 | A existéncia de promogdes M: 3,47

Fonte: elaboragdo propria

Na Tabela 17, é possivel analisar a concordancia dos inquiridos com rela¢do a afirmacgdes sobre
a percecao da pesquisa e compra online no geral e da pesquisa e compra online de vinho,

especificamente.

No que concerne a percecao afeta a compra de vinho online, a maioria dos individuos revé-se
nas afirmacbes apontando para a utilidade da Internet para encontrar vinhos diferentes
(M=3,76; DP=0,788; n=274; 67,0%), ao mesmo tempo que se consideram capazes de
encontrar o vinho que procuram na Internet (M=3,59; DP=0,842; n=238; 58,2%), uma
percecdo que vai ao encontro do aferido relativamente a Internet e compra online no geral

(Tabela 9). Outro ponto em comum prende-se com a discordancia de que valha a pena pagar
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mais pela conveniéncia de comprar online (M=2,53; DP=1,109; n=232; 56,7%) ou de comprar

vinho online (M=2,16; DP=0,99; n=271; 66,3%).

Tabela 17. Tabela Comparativa sobre a Percecao da Pesquisa e Compra Online e da Pesquisa

e Compra Online de Vinho

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Medidas
DT D NCND C CT | Descritivas
n 9 36 38 236 90 M: 3,89
Sou capaz de encontrar tudo o que procuro na Internet wl 22 38 93 577 | 220 DP: 0.923
0 ’ ’ ’ 3 ’ L]
. n 12 16 143 195 43 M: 3,59
Sou capaz de encontrar o vinho que procuro na Internet %l 29 39 350 277 | 105 DP: 0.842
0 ’ ’ ’ 7 ’ =Y
A Internet é uma ferramenta muito Util n ! ! > 160 244 M: 4,58
%| 0,2 0,2 0,7 39,1 | 59,7 DP: 0,551
) L. . ) n 7 9 119 215 59 M: 3,76
A Internet é uma ferramenta Util para encontrar vinhos diferentes wl 17 > 291 526 | 144 DP: 0,788
o ’ ’ ’ y ’ e
. . n 9 102 137 137 24 M: 3,16
E arriscado fazer compras online %l 22 949 335 335 | 50 DP: 0.940
o ’ , y ; ’ i
£ arriscad inh i n 31 104 208 53 13 M: 2,79
arriscado comprar vinho online %l 76 | 254 50,9 130 | 32 DP- 0878
. ) o n| 15 90 121 | 137 | 46 M: 3,27
E mais pratico fazer compras online que comprar em lojas fisicas %l 37 220 296 335 | 112 pP: 1.041
o ’ ’ ’ ’ ’ i
. ) ) L n| 71 156 126 43 13 M: 2,44
E mais pratico comprar vinho online do que em lojas fisicas %l 174 | 381 308 105 37 DP: 0.999
o ’ y ) ) ’ s
Costumo ver artigos online antes de os comprar em loja n 15 >2 >9 229 >4 M: 3,62
%| 3,7 12,7 14,4 56,0 | 13,2 DP: 0,988
o ] _ |n| 78 | 115 | 113 86 17 M: 2,63
Costumo pesquisar vinhos online antes de os pesquisar em loja %l 191 | 281 76 10 | 22 DP: 1135
o ’ ’ ’ ’ ) -y
) . o ) n| 14 27 86 200 82 M: 3,76
Estou disposto(a) a fazer uma compra online no préximo més %l 32 o6 10 289 | 200 DP: 0.962
0o ’ ) ’ 7 ’ el
Estou di to(a) inh i , més n 84 93 145 73 14 M: 2,61
stou disposto(a) a comprar vinho online no préximo %l 205 | 227 35,5 178 | 34 DP: 1,102
) . L n 8 18 68 189 | 126 M: 4,00
Estou disposto(a) a fazer uma compra online nos proximos 6 meses %l 20 a2 166 1262 | 308 DP: 0.910
0o ’ y ) 7 ’ el
. . . L ) n| 78 84 139 81 27 M: 2,74
Estou disposto(a) a comprar vinho online nos préximos seis meses %l 191 | 205 340 198 | 66 DP:1.170
o ’ ’ y ’ ’ i
Estou dispostola) < el ancia d i n| 71 | 161 84 75 18 M: 2,53
stou disposto(a) a pagar mais pela conveniéncia de comprar online % 174 | 394 20,5 183 | 44 DP: 1,109
Estou disposto(a) a pagar mais pela conveniéncia de comprarvinho | n | 118 | 153 98 33 7 M: 2,16
online | %| 28,9 | 37,4 24,0 8,1 1,7 DP: 0,990
) . . n 26 114 102 145 22 M: 3,06
Estou disposto(a) a pagar portes de envio para comprar online %l 62 279 49 355 " DP- 1050
0o ) ’ ’ 7 ’ i
) . . . n| 100 129 115 58 7 M: 2,37
Estou disposto(a) a pagar portes de envio para comprar vinho online %l 222 | 315 81 142 17 DP- 1054
(o) ) ’ ) ) , © =
o . . . n 43 123 164 68 11 M: 2,71
Apenas compraria vinho online se estivesse em promogdo %l 105 | 301 201 66 | 27 DP: 0,955
o f ’ ; ) ’ s

* DT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria

Contudo, a concordancia dos inquiridos apresenta diferencas significativas quanto a

disposicdo para pagar portes de envio para comprar online (M=3,06; DP=1,05) e para comprar

vinho online (M=2,37; DP=1,054), mais especificamente, bem como ao qudo pratico
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consideram ser fazer compras online (M=3,27; DP=1,041) e comprar vinho online (M=2,44;
DP=0,99) por comparagdao com lojas fisicas. A média dos respondentes que costuma ver
artigos em geral online antes de os adquirir em lojas fisicas (M=3,62; DP=0,988) difere também
da dos que pesquisam vinho online previamente (M=2,63; DP=1,135). Verifica-se, igualmente,
que os inquiridos estao mais dispostos a comprar online do que a comprar vinho online, quer
no préximo més (M=3,76; DP=0,962 versus M=2,61; DP=1,102) quer nos proximos seis meses
(M=4,00; DP=0,910 versus M=2,74; DP=1,170). Finalmente, atente-se ao facto de a maioria
dos inquiridos discordar de que apenas compraria vinho online se 0 mesmo estivesse em

promocao (M=2,71; DP=0,955; n=166; 40,1%).

Foi questionado aos respondentes quais as principais barreiras que identificavam na compra

online de vinho, como patente no Grafico 13.

Grafico 13. Principais Barreiras a Compra Online de Vinho

Ndo é conveniente comprar vinho online NGNS 1°,3%
Oferta reduzida/pouca variedade de vinhos disponivel I 7,6%
Falta de aconselhamento em tempo real I 0 1,3%
Preferéncia por poder ver e tocar os produtos em loja NN 30,1%
Custo dos portes de envio NN 60,7%
Receio de que o produto seja entregue danificado I IIEEEEENEGEGEEENNN 42 3%
Receio de que o produto ndo seja entregue IIIIIIENENEGEGNGGGNGGE 02 0%
Receio de que o método de pagamento ndo seja seguro NN  30,3%
Receio de que as informagdes pessoais sejam expostas NN 10,3%
Desconfianga para com plataformas/lojas online NN 07, 1%
Dificuldade em realizar pagamentos online I 6,1%
Dificuldade em utilizar as plataformas/lojas online I 3 8%

Desconhecimento de lojas online I (/2 3%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fonte: elaboragdo propria

Contrariamente a mesma questdo em contexto de compra online genérica, no que toca a
compra online de vinho, a principal barreira identificada é o desconhecimento de lojas online
onde seja possivel comprar vinho (n=175; 42,8%), seguida do receio que o produto seja
entregue danificado (n=173; 42,3%). Tal vai ao encontro da complexidade descrita para a
venda online de vinho, dado ser um produto fragil e de dificil acondicionamento o que

aumenta a percecao de risco na mente do consumidor. Em terceiro lugar, figuram os portes
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de envio (n=150; 36,7%), mais preponderantes para a compra de vinho que para a compra
genérica, o que se coaduna com a auséncia de predisposi¢do por parte do consumidor em
pagar pela conveniéncia de comprar online, em contexto genérico, o que é acentuado para a
compra de vinho online. De ressalvar, igualmente, o receio de que o método de pagamento
nao seja seguro (n=126; 30,8%), a preferéncia por poder ver e tocar os produtos em loja
(n=123; 30,1%), bem como a desconfianga para com plataformas/lojas online (n=111; 27,1%).
Estas trés barreiras a compra online de vinho, na 42, 52 e 62 posi¢do, respetivamente,

correspondem a 12, 22 e 32 barreiras mais comuns a compra online no geral (cf. Tabela 18).

Tabela 18. Principais Barreiras a Compra Online no Geral e a Compra de Vinho Online

Compra Online no Geral Compra Online de Vinho

Receio de que o método de pagamento nédo

) 55,3% | 12 | Desconhecimento de lojas online 42,8%
seja seguro

Preferéncia por poder ver e tocar os produtos 52,3% | 22 | Receio que o produto seja entregue danificado 42,3%

em loja
Desconfianga para com plataformas/lojas )
) 50,1% | 32 | Custo dos portes de envio 36,7%

online
Recel . ~

Custo dos portes de envio 45,5% | 4¢ e'celo de que o método de pagamento ndo 30,8%
seja seguro

) - . Preferéncia por poder ver e tocar os produtos

Receio que o produto ndo seja entregue 44,3% | 52 ) 30,1%
em loja

Receio de que as informagdes pessoais sejam 37.9% | 62 Desconﬂan(;a para com plataformas/lojas 27.1%

expostas online

Receio que o produto seja entregue danificado 35,9% | 72 | Receio que o produto ndo seja entregue 22,2%

Desconhecimento de lojas online 24,2% | 82 | Falta de aconselhamento em tempo real 21,3%

Fonte: elaboragdo propria

O Gréfico 14 ilustra os fatores que motivam a compra online de vinho. Neste contexto, quando
guestionados sobre os aspetos que os motivariam a comprar vinho online, ou a fazé-lo mais,
caso ja tenham este habito, a seguir a precos mais competitivos que em loja fisica (n=299;
73,1%), os inquiridos apontaram a gratuidade dos portes de envio como segundo fator mais
importante (n=268; 65,5%). Tal denota que, no caso da amostra deste estudo, o pre¢o assume
um lugar de destaque na propensdo de compra de vinho online, embora, no geral, o preco
ndo seja o critério mais importante. Esta relacdo poder-se-a explicar pela, igualmente,
identificada desconfianca para com as plataformas online. A garantia de um pagamento
seguro (n=210; 51,3%) é o terceiro aspeto mais importante para encorajar o consumidor a
comprar vinho online, com as recomendacdes de familiares e amigos em quarto lugar (n=203;

49,6%), indo ao encontro dos resultados afetos as fontes de informacao utilizadas, com este
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circulo préximo sempre em grande destaque. A disponibilizacdo de informacdo detalhada

sobre o vinho em questdo surge em quinta posi¢dao (n=186; 45,5%), sendo ainda de destacar

a possibilidade de encontrar uma maior variedade de vinhos (n=156; 38,1%), a garantia de

sigilo no tratamento das informagdes pessoais (n=126; 30,8%) e a oferta personalizada

(n=122; 29,8%). Em contrapartida, os motivos que menos levariam os inquiridos a comprar

(mais) vinho online sdo a recomendacgdo de blogger/trendsetter em redes sociais (n=26; 6,4%)

e maior interatividade com as plataformas/lojas online (n=40; 9,8%).

Grafico 14. Fatores que Motivariam o Consumidor a Comprar (Mais) Vinho Online
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Fonte: elaboragdo propria

4.4.1 - Impacto da Pandemia de COVID-19 na Propensao de Compra de Vinho Online

80

Com o intuito de analisar o impacto da recente situagdao pandémica na propensado de pesquisa

e compra online de vinho, foi solicitado aos respondentes que indicassem o seu nivel de

concordancia com relacdo as mesmas afirmacdes que tinham sido veiculadas na seccdo afeta

a compra online no geral. A Tabela 19 apresenta os resultados de ambas as secc¢des, ou seja,
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afetos a compra online genérica e a compra online de vinho. Constata-se que existe um maior
interesse em pesquisar produtos online (M=3,70; DP=1,039) do que em pesquisar vinhos
online (M=2,77; DP=1,105). Paralelamente, a concordancia de que a pandemia deu lugar a
uma maior propensdao de compra online é superior para a compra no geral (M=3,68;
DP=1,042) do que para a compra de vinho (M=2,66; DP=1,109), bem como a probabilidade de
comprar mais online (M=3,42; DP=1,115) do que comprar mais vinho online (M=2,69;
DP=1,121) nos préximos 12 meses, comparativamente aos 12 meses anteriores a margo de

2020.

Tabela 19. Frequéncia sobre a Propensdo de Pesquisa e Compra Online Genérica e de Vinho
no seguimento da Pandemia de COVID-19

Frequéncia / Percentagem Medidas
DT D NCND C CT | Descritivas

Variavel / Escala*

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior interesse | " 21 35 70 204 79 M: 3,70
em pesquisar produtos online | o | 51 8,6 17,1 | 49,9 | 19,3 | DP:1,039

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior interesse | " 60 107 129 93 20 M: 2,77
em pesquisar vinhos em plataformas de venda online de vinho | o 147 | 26,2 | 31,5 | 22,7 | 4,9 DP: 1,105

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior | N 18 42 73 195 81 M: 3,68
propensdo para compraronline | o | 44 | 103 | 17,8 | 47,7 | 19,8 | DP:1042

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior | " 70 115 129 75 20 M: 2,66
propensdo para comprar vinho online | o, 17,1 | 28,1 31,5 18,3 | 49 DP: 1,109

E provével que compre mais online nos préximos 12 meses do que | N 24 63 108 145 69 M: 3,42
nos 12 meses anteriores a margo de 2020 %| 5,9 15,4 26,4 35,5 | 16,9 DP: 1,115

E provavel que compre mais vinho online nos préximos 12 meses do | " 72 101 137 78 21 M: 2,69
que nos 12 meses anteriores a maro de 2020 | o| 17,6 | 24,7 | 33,5 19,1 | 51 DP: 1,121

* DT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria

4.5. Associagdao entre Variaveis Sociodemograficas, de Utilizacdo da Internet,
Consumo de Vinho, Compra Online e Compra Online de Vinho

Com vista a identificar relagcGes entre as variadveis, procedeu-se a realizacdo de Testes do Qui-
guadrado para aferir a existéncia de associacao, tendo-se, igualmente, recorrido a Testes de

V de Cramer para analisar a dimensdo do efeito afeto, quando aplicdvel (Pestana et al., 2008).

Apresenta-se na Tabelas 20 e 21 abaixo, a sintese dos cruzamentos realizados, sendo possivel
consultar o detalhe das tabelas de contingéncia, contagens e contagens esperadas no Anexo

XI.
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Tabela 20. Sintese de Cruzamentos entre Varidveis — Elementos Sociodemograficos

Intengdo Utilizar
A Frequéncia | Conhecimen | Frequéncia Plataformas
L. N Horas de Competéncia )
Variavel / Associa¢do Navegacio Digital de Compra to sobre de Consumo Online para
gac g Online Vinho de Vinho comprar Vinho
no Futuro
, Significancia 142 ,008 ,054 ,000 ,000 ,000
Género
V de Cramer N/A ,170 N/A ,356 ,390 ,221
SignificAncia ,028 ,090 ,002 ,001 ,000 ,334
Idade
V de Cramer 0,395 N/A ,158 409 ,226 N/A
Habilitagdes | Significancia ,239 ,161 ,000 ,119 ,021 ,354
Literdrias V de Cramer N/A N/A ,227 N/A ,180 N/A
Situagio Significancia 111 ,060 ,203 ,006 ,000 ,871
Profissional V de Cramer N/A N/A N/A ,144 ,201 N/A
Rendimento Significancia ,884 ,030 ,267 ,175 ,006 ,003
do Agregado | V de Cramer N/A ,159 N/A N/A ,161 ,170

Fonte: elaboragdo propria

Verifica-se que a varidvel “Género” se encontra relacionada de forma significativa (p-value <
0,05) com as variaveis “Competéncia Digital”, “Conhecimento sobre Vinho”, “Frequéncia de
Consumo de Vinho” e “Intengao de Utilizar Plataformas Online para comprar Vinho no
Futuro”, tendo-se aferido que sdo os inquiridos do género masculino quem mais se considera
utilizador especialista, bem como conhecedor de vinho e quem mais consome vinho
diariamente, mas sdo as mulheres quem mais concorda com a intencado de utilizar plataformas

de venda online de vinho para comprar vinho no futuro em detrimento do género masculino.

No que concerne a varidvel “ldade”, esta encontra-se relacionada de forma significativa (p-
value < 0,05) com as varidaveis “Horas de Navegacdo”, “Frequéncia de Compra Online”,
“Conhecimento sobre Vinho” e “Frequéncia de Consumo de Vinho”, verificando-se que os
inquiridos com idade compreendida entre 35-44 anos possuem uma maior frequéncia de
compras online em detrimento dos restantes inquiridos. Quanto ao consumo de vinho, sao os
inquiridos com idade compreendida entre 55-65 anos que mais costumam beber vinho

diariamente.

Quanto a varidvel “Habilitacdes Literarias”, verifica-se uma relacdo significativa (p-value <
0,05) com as variaveis “Frequéncia de Compra Online” e “Frequéncia de Consumo de Vinho”,
constatando-se que os inquiridos com mestrado possuem uma maior frequéncia de compras
online em detrimento dos restantes inquiridos. Relativamente ao consumo de vinho, sdo os

inquiridos com licenciatura que mais costumam beber vinho diariamente.

A variavel “Situacdo Profissional” apresenta uma relagdo significativa (p-value < 0,05) com as

variaveis “Conhecimento sobre Vinho” e “Frequéncia de Consumo de Vinho”, tendo-se aferido
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gue os inquiridos que sdo trabalhadores por conta de outrem apresentam uma frequéncia de

consumo de vinho mais regular que os restantes inquiridos.

Por ultimo, a variavel “Rendimento do Agregado” relaciona-se de forma significativa com as
varidveis “Competéncia Digital”, “Frequéncia de Consumo de Vinho” e “Inten¢do de Utilizar
Plataformas Online para comprar Vinho no Futuro”, sendo que sdo os individuos com
rendimentos no patamar mais alto os que mais se consideram especialistas quanto ao uso da
Internet. Por outro lado, sdo os individuos com rendimentos entre 2000 e 4000 euros quem
mais consome vinho diariamente. Finalmente, sdo os inquiridos com rendimentos nos ultimos
dois patamares de rendimento mais altos que mais concordam com a inten¢ao de compra de

vinho online no futuro.

Tabela 21. Sintese de Cruzamentos entre Varidveis — Internet, Consumo e Compra de Vinho

Online
Frequéncia de Frequéncia de Intengéo Utilizar
Variavel / Associacdo q . q - Plataformas Online para
Compra Online Consumo de Vinho .
Comprar Vinho no Futuro
. Significancia ,012 - ,954
Horas de Navegagdo
V de Cramer ,157 - N/A
L Significancia ,000 - ,000
Competéncia Digital
V de Cramer ,189 - ,188
. Significancia ,000 - ,112
Eficacia Digital
V de Cramer ,179 - N/A
Frequéncia de Significancia o ,000
Compra Online V de Cramer ,218
Conhecimento Significancia ,000 ,000
sobre Vinho V de Cramer --- ,293 ,165

Fonte: elaboragdo propria

Observa-se que a varidvel “Horas de Navegacdo” se encontra relacionada de forma
significativa (p-value < 0,05) com a varidvel “Frequéncia de Compra Online”, com 46% dos
inquiridos que navegam entre 1 e 5 horas por semana — a moda no presente estudo - a

realizarem compras online algumas vezes ao ano.

Verifica-se que a varidvel “Competéncia Digital” se encontra relacionada de forma significativa
(p-value < 0,05) com as variaveis “Frequéncia de Compra Online” e “Intengao de Utilizar
Plataformas Online para comprar Vinho no Futuro”, sendo que sdo os individuos com uma
auto-percecionada competéncia digital avancada que mais frequentemente compram online,

e paralelamente mais concordam com a intencdo de comprar vinho online no futuro.
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Também a varidvel “Eficacia Digital” se relaciona de forma significativa (p-value < 0,05) com a
variavel “Frequéncia de Compra Online”, com os inquiridos que se auto atribuem uma mais

elevada eficacia digital a comprar online mais frequentemente.

A variavel “Frequéncia de Compra Online” relaciona-se de forma significativa (p-value < 0,05)
com a variavel “Intengdao de Utilizar Plataformas Online para comprar Vinho no Futuro”
verificando-se que sdo os individuos que compram online varias vezes ao més que mais

concordam com a intengdao de comprar vinho online no futuro.

III

Finalmente, a varidvel “Conhecimento sobre Vinho” apresenta uma relacdo significativa (p-
value < 0,05) com as variaveis “Frequéncia de Consumo de Vinho” e “Inten¢ao de Utilizar
Plataformas Online para comprar Vinho no Futuro”. Sdo os consumidores com conhecimento
subjetivo sobre o vinho de nivel médio que mais consomem vinho tanto diariamente como
varias vezes por semana, sendo aqueles com conhecimento de nivel bom os segundos que
mais bebem vinho diariamente. Quanto a inten¢do de comprar vinho online no futuro, sdo
também os consumidores com conhecimento subjetivo sobre o vinho de nivel médio os que

mais concordam com esta intencao.

4.6. Modelo TAM

De acordo com o previamente explanado no ponto 2.5, e seguindo a metodologia empregue
por Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al. (2009), o presente trabalho
recorre a uma extensdao do modelo TAM para inferir sobre a propensao de compra online de

vinho.

4.6.1 - Sensibilidade Psicométrica

Para levar a cabo a analise a extensao do TAM proposta, procedeu-se, num primeiro
momento, a avaliacdo da qualidade psicométrica dos itens do questionario que constituem os

dominios do TAM.

As questGes presentes no questiondrio afetas aos construtos TAM recorreram a escala Likert,
um reconhecido instrumento para medir perce¢cbes humanas (Likert, 1932), mais
especificamente uma escala Likert de 5 pontos, em que o 1 correspondia a discordancia total
e o0 5 a concordancia total. Da analise da distribuicdo de frequéncias das respostas dos

inquiridos (Anexo Xll), observa-se que os itens se revelam discriminativos, apresentando
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respostas em todas as suas categorias (1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Ndo concordo

nem discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente).

Posteriormente, e mediante a analise da mediana e medidas de forma (Anexo XIll), verifica-se
que nenhum dos itens apresenta a mediana nos extremos (1-Discordo totalmente / 5-
Concordo totalmente), com os valores de assimetria e curtose a validarem a inexisténcia de
assinaldveis afastamentos da normalidade, nomeadamente, Assimetria < |3| e Curtose < | 8|

(Kline, 2011), como é possivel verificar na Tabela 24.

4.6.2 — Consisténcia Interna e Descritivos

De acordo com a orientacdo dos autores, foram consideradas 8 dimensdes para a realizacao
do TAM proposto, as quais integram um conjunto de itens constituintes do questionario, como

patente na Tabela 5.

Com o intuito de avaliar a consisténcia interna das dimensdes e a subsequente qualidade das
mesmas para utilizacdo posterior, procedeu-se ao calculo da medida de Alpha de Cronbach,
sobre a amostra de 409 inquiridos. A qualidade da consisténcia interna foi, neste contexto,

classificada de acordo com Pestana et al. (2008), (cf. Tabelas 22 e 23).

Tabela 22. Classificacdo da Consisténcia Interna

Valor do Alpha de Cronbach | Qualidade da Consisténcia
Superiora 0,9 Muito Boa

Entre 0,8 e 0,9 Boa

Entre0,7e0,8 Razoavel

Entre 0,6 € 0,7 Fraca

Inferior a 0,6 Inadmissivel

Fonte: adaptado a partir de Pestana et al. (2008)

Tabela 23. Dimensdes do Modelo TAM e Respetiva Consisténcia Interna

Dominio Itens N2itens  Alpha de Cronbach Qualidade
DLSW CCV 30.1a30.4 4 ,916 Muito boa
CVvI CCV 30.5a30.7 3 ,601 Fraca
PEOU Cv0 33.11a33.15 5 ,839 Boa
PU Cv0 33.16 a 33.20 5 ,833 Boa
UA Cv0 33.21 a33.23 3 ,879 Boa
cv CV0 33.24 a 33.26 3 ,863 Boa
IT CVv0 33.27 a33.29 3 ,862 Boa
BI Cv0 33.30a33.35 6 ,932 Muito boa

Fonte: elaboragdo propria
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Observa-se desta forma que os dominios Intengdo Comportamental (Bl) e Desejo de Vinho
Localmente Escasso (DLSW) revelaram uma muito boa consisténcia interna, com valores de
Alpha de Cronbach entre ,916 e ,932. Os dominios de Facilidade Percecionada de Utilizacdo
(PEOU), Utilidade Percecionada (PU), Atitude de Utilizagdo (UA), Conveniéncia (CV) e
Confianga Inicial (IT) revelaram uma boa consisténcia interna, com valores de Alpha de
Cronbach entre ,833 e,879. J4 a Importancia Custo/Valor (CVI) foi o dominio que apresentou
a menor consisténcia interna, apresentando um valor de Alpha de Cronbach de ,601, sendo

assim qualitativamente fraca, mas dentro dos parametros aceitdveis.

Pelo exposto, foi assim validada a consisténcia interna dos 8 dominios a utilizar na analise do
Modelo TAM, e outras analises estatisticas procedentes. Os dominios foram construidos
através do calculo da média das respostas dos inquiridos ao conjunto de itens integrantes de

cada dominio. Os resultados da distribuicdo da amostra sdo apresentados na Tabela 24.

Tabela 24. Descritivo das Dimensdes do Modelo TAM (n=409)

Dimensao Min.-Mdx. Média  Desvio Padrdo Assimetria Curtose
DLSW - Desejo por Vinho Localmente Escasso 1-5 3,31 ,97 -,633 -,177
CVI - Importancia Custo/Valor 1-5 3,44 ,73 5211 ,354
PEOU - Facilidade Percecionada de Utilizagdo 1-5 3,05 ,63 -,228 1,592
PU - Utilidade Percecionada 1-5 3,15 ,60 -,414 2,542
UA - Atitude de Utilizagdo 1-5 3,01 ,75 -,361 1,129
CV - Conveniéncia 1-5 3,06 ,80 -,293 ,718
IT - Confianga Inicial 1-5 2,99 ,77 -,552 ,856
Bl - Intengdo Comportamental 1-5 2,80 ,88 -,110 -,067

Fonte: elaboragdo propria

Da leitura da Tabela 24, observa-se que em todas as dimensdes os participantes obtiveram
resultados entre 1 e 5. A dimens3o em que os participantes apresentaram um score médio de
concordancia mais elevado foi a CVI - Importancia Custo/Valor, com uma média de 3,44 (DP=
,73), seguida do DLSW - Desejo por Vinho Localmente Escasso, com uma média de 3,31 (DP=
,97). O dominio em que os respondentes expressaram uma menor concordancia foi a BI -
Intencdo Comportamental, com uma média de 2,80 (DP=,88). Este dominio, conjuntamente
com a IT - Confianca Inicial, com uma média de 2,99 (DP=,77) foram os Unicos dominios que
apresentaram um score médio inferior a 3,00. Por fim, e como ja referido aquando da

avaliacdo da qualidade psicométrica, os valores de assimetria e curtose validam a inexisténcia
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de assinaldveis afastamentos da normalidade, com Assimetrias < |3| e Curtoses < |8] (Kline,
2011).

A Figura 6 ilustra graficamente os scores médios nas dimensdes do TAM.

Figura 6. Scores Médios nas Dimensdes do TAM (n=409)

Bl - Inteng@o Comportamental

IT - Confianga Inicial

CV - Conveniéncia

UA - Atitude de Utilizacao

PU - Utiidade Percecionada

PEOU - Facilidade Percecionada de Utilizacio

CW1 - Impaortancia CustafValor

DLSW - Desejo por Vinhao Localmente Escasso

250 275 300 325 s
Score médio (1-5)

Fonte: elaboragdo propria

4.6.3 — Modelo de Equagoes Estruturais (Structural Equation Modeling — SEM)

Os construtos TAM presentes nesta pesquisa foram medidos com base no Modelo de
Equagdes Estruturais (Structural Equation Modeling — SEM), uma abordagem estatistica
abrangente para testar relacGes entre varidveis hipotetizadas, amplamente empregue no
ambito das ciéncias comportamentais (Jarupunphol & Buathong, 2015; Pilati & Laros, 2007).
O SEM requer (Pilati & Laros, 2007) boa qualidade psicométrica e a normalidade das
distribuicGes das variaveis, ja aqui apresentadas, bem como, o estabelecimento de relagdes
pré-definidas de forma sdlida e fundamentada, requisito ja demonstrado no ponto 3.3.1. O
SEM surge assim como uma técnica confirmatdria. Neste contexto, as hipdteses podem ser
representadas num modelo causal que permite testar as relacdes entre os construtos, sendo
gue estas relacoes explicativas sdo descritas por setas unidirecionais, com cada uma destas a
poder ser descrita matematicamente como uma reta de regressao (Pilati & Laros, 2007). O

modelo é entdo testado mediante os dados recolhidos para aferir o seu indice de ajustamento.

Por conseguinte, para testar o TAM proposto (cf. Figura 3), foi realizada uma analise de SEM

a semelhanca de Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al.(2009)
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recorrendo ao método de estimagao da Maxima Verossimilhanga, de resto o mais difundido
dos métodos neste ambito (Pilati & Laros, 2007), no software IBM ® SPSS-AMOS (versdo
21.0.0).

Uma analise prévia aos extremos e quartis conduziu a identificacdo de outliers univariados
(Anexo XIV), colocando assim a hipotese de que pudessem existir outliers multivariados. Neste
contexto, procedeu-se a uma analise dos outliers multivariados através da Distancia Quadrada
de Mahalanobis (D?), nomeadamente de casos com distdncias D1° e D2? ao centroide,
estatisticamente significativas, para um nivel de significancia a=0,05 (p1 e p2 > 0,05). Esta
andlise demonstrou que 44 observagbes apresentaram significancias estatisticas que
sugeriam ser outliers multivariados, razdo pela qual foram eliminadas do universo inicial de
409 respostas recolhidas (Anexo XV). Desta forma, para a andlise SEM foram consideradas 365

observacgoes.

No que concerne a analise de normalidade de distribuicao das varidveis envolvidas no modelo,
esta foi avaliada pelos coeficientes de assimetria (Sk) e curtose (Ku) uni e multivariada. Na
amostra de 365 casos, nenhuma varidvel apresentou valores de Sk e Ku indicadores de
violagdes severas a distribuicao normal, ou seja, valores de |Sk| <3 e |Ku| <10 (Marb6co, 2014)

como se pode observar na Tabela 25.

Tabela 25. Avaliacdo de Normalidade (n=365)

Variavel min max  skew c.r. kurtosis  c.r.
cvi 1,667 5,000 ,004 ,030 -177  -,691
IT 1,000 5,000 -344 -2,684 1,292 5,039
cv 1,000 5,000 -089 -694 ,940 3,668
DLSW 1,000 5,000 -577 -4,500 -,153  -,595
PEOU 1,400 5,000 ,438 3,419 ,646 2,519
PU 1,400 5,000 ,354 2,758 1,491 5,813
UA 1,000 5,000 -064 @ -497 1,206 4,701
B 1,000 5,000 -140 -1,094 ,214 835
Multivariate 9,016 6,809

Fonte: elaboragdo propria

Na Tabela 26, sdo apresentados os resultados do SEM, nomeadamente o valor dos pesos de

regressao, pesos de regressao estandardizados e a significancia estatistica das relacdes
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estabelecidas (cf. Anexos XVI e XVII). Estes valores podem ser encontrados, igualmente, na

Figura 7 que ilustra o esquema da respetiva analise.

Tabela 26. Resultados da Anélise SEM

Pesos de regressao

Hipoteses Pesos de regressao .
P J estandardizados P
H2 PEOU ---> PU ,429 ,462 <0,001
H4 PU ---> UA ,446 347 <0,001
H5 IT--->UA ,528 ,559 <0,001
H6 IT ---> BI ,602 515 <0,001
H7 UA ---> Bl ,246 ,199 <0,001
H8 PEOU ---> BI ,391 ,265 <0,001
H9 CV ---> PEOU ,449 ,580 <0,001
H10 CV--->PU ,325 ,451 <0,001

Fonte: elaboragdo propria

Da andlise conjunta da Tabela 26, onde figuram os pesos de regressdo e a significancia
estatistica das relagdes, e da Figura 7, onde constam, igualmente, os coeficientes de
determinacdo (R?), é possivel concluir que se verificam as hipdteses H2, H4, H5, H6, H7, HS,

H9 e H10 (p<0.001) nao se verificando as hipéteses H1, H3, H11 e H12 (p>0,05).

Atentando a magnitude dos pesos de regressao estandardizados, observa-se que a relacao
com maior impacto é a de CV sobre PEOU (H9), revelando um impacto positivo com um peso
de regressao estandardizado de 0,580. Uma condicdo especial da andlise SEM permite que os
pesos de regressao nao estandardizados possam ser interpretados do mesmo modo que os
coeficientes de regress3o (R?) (Sheridan et al., 2009) . Assim, pelo aumento de uma unidade
de CV, PEOU aumenta 0,449. Tem-se ainda pelo valor de R?, que a CV, a Unica variavel

explicativa de PEOU, explica 34,0% da variacdo desta ultima.
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Figura 7. Esquema da Analise SEM — Hipdteses com Pesos de Regressao Estandardizados

X230 136.017 p=0,000
X2/df=13.602
GFI=0,914
Ccv : CFI=0,933
: TL=0,811
: RMSEA=0,186 P Close=0,000
; 1C90% [0,159-0,214]

\r ,
PU _ UA
R?=0,68 b R2=0,68

H3 0,044~ H1-0,005

H j"a '| ‘.:‘ :

Fonte: elaboragdo propria

A CV revela ainda um impacto positivo significativo sobre PU (H10), com um peso de regressao
estandardizado de 0,451. Observa-se também que PEOU tem um efeito positivo significativo
sobre PU, revelando um peso de regressao estandardizado de 0,462 (H2). A PEOU, a par com
a CV, sdo as Unicas das quatro dimensdes sobre que se avalia o impacto sobre PU (PEOU, CV,
DLSW e CVI), que revelam efeitos significativos sobre a mesma. A DLSW e CVI ndo revelam um
efeito significativo sobre PU (respetivamente H12 e H11). No conjunto, as dimens&es PEOU,

CV, DLSW e CVI explicam 68,5% da variacdo de PU (R?=0.685).

O modelo contempla os efeitos de 3 dimensdes sobre UA, nomeadamente, da PEOU, PU e IT.
A PU e IT revelam ter efeitos positivos significativos sobre UA, sendo IT a dimensdo que revela
um impacto de maior magnitude, com um peso de regressao estandardizado de 0,559 (H5). A
PU revela, igualmente, um efeito sobre UA com um peso de regressao estandardizado de
0,347 (H4). A PEOU ndo apresenta um impacto significativo sobre a UA (H3). As dimensdes PU,
IT e PEOU explicam 68,4% da variacdo da UA (R?=0.684).

Por fim, tem-se a avaliacdo dos impactos da PEOU, PU, UA e IT sobre a Bl. Destas dimensdes,

somente PU ndo revela um efeito significativo sobre Bl (H1). As restantes revelam-se todas
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positivas e significativas, sendo IT a que revela um efeito de maior magnitude sobre Bl, com
um peso de regressdao estandardizado de 0,515 (H6). Segue-se a PEOU com um peso de
regressao estandardizado de 0,265 (H8) e a UA com um peso de regressdo estandardizado de
0,199 (H7). Os efeitos da PEOU, PU, UA e IT explicam 69,3% da variacao da Bl (R2=0,693). A Bl

é assim o construto do modelo que apresenta uma melhor explicagao da sua variancia.

A analise do ajustamento do modelo foi efetuada ao nivel de medidas absolutas, relativas e

de discrepancia populacional, cujos valores de referéncia sdao patentes na Tabela 27.

Tabela 27. Estatisticas e Indices de Qualidade de Ajustamento

Estatistica Valores de Referéncia
X? e p-value Quanto menor, melhor; p>0.05
> 5 — Ajustamento mau
%2 / df 12; 5] — Ajustamento sofrivel
11; 2] — Ajustamento bom
~ 1 — Ajustamento muito bom
CFI < 0.8 — Ajustamento mau
GFI [0.8; 0.9] — Ajustamento sofrivel
U [0.9; 0.95[ — Ajustamento bom
> 0.95 — Ajustamento muito bom
RMSEA > 0.10 — Ajustamento inaceitavel
(IC 90%) e p-value ]10.05; 0.10] — Ajustamento bom
(Ho:rmsea<0.05) <0.05 — Ajustamento muito bom

Fonte: adaptado a partir de Maréco (2014)

Ao nivel absoluto, foram utilizadas 2 medidas de ajustamento, o GFl (Goodness of Fit Index:
recomendado > 0.90) e X?/df com p-valor de X? (recomendado <5 e p-value > 0,05. Neste
estudo, e de acordo com o apresentado na Tabela 27, o GFl apresenta um valor de 0,914
revelando um bom ajustamento, e X?/df um valor de 13.602 com X? com um p-valor<0,001, o

que se traduz num mau ajustamento.

Ao nivel relativo, foram selecionadas as medidas de TLI (Tucker-Lewis Index: recomendado >
0.90) e NFI (Normed Fit Index:recomendado = 0.90). O valor de ajustamento em TLI foi de

0,811 e de NFl de 0,933, indicando estes, respetivamente, um ajustamento sofrivel a bom.

Em termos de discrepancia populacional foi utilizado o indice de RMSEA (Root Mean Square
Error Approximation: recomendado < 0,10 e p-close > 0,05). O modelo apresentou um valor
de RMSEA de 0,186 (IC90% [0,159-0,214]) com p-close < 0.001, revelando, portanto, um

ajustamento inaceitavel, de acordo com os valores de referéncia.
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4.6.4 — Novo Modelo Proposto

O valor do indice de RMSEA, o qual apontava para um ajustamento inaceitavel, motivou a

otimiza¢ao do modelo inicialmente proposto.

Com efeito, analises de SEM podem trazer a luz possiveis alteracdes nas rela¢cdes entre
varidveis que poderao conduzir a otimizagao do ajustamento do modelo aos dados, sendo que
tendo por base o uso de indices de modificacdo é possivel ao investigador proceder a
altera¢des ao modelo inicial. Contudo, e atendendo ao carater confirmatério da SEM, estas
alteragGes terdo de fazer sentido desde um ponto de vista teérico-conceptual (Pilati & Laros,

2007).

Ainda que a confianga seja, reconhecidamente, preponderante no contexto da compra online
(Quinton & Harridge-March, 2008), o seu estudo estd ainda numa fase bastante inicial.
Especificamente, existem muito poucos estudos a considerar a confianga inicial e o TAM (Kim,
2012), e tal assume particular relevancia no contexto da compra online de vinho, no qual,
tanto quanto foi possivel apurar, esta integracdo nao teve, a data, lugar. Sendo a confianga
inicial um dos principais obstaculos a venda online (Chen & Barnes, 2007; Dickson et al., 2021),
ndo é surpreendente que este seja um tema que cada vez mais atrai atencdo e cada vez mais
é alvo de estudo (Belanche et al., 2012), o que conduzira inevitdvel e progressivamente a
novas contribuicdes para a compreensdo deste mecanismo. Neste ambito, acreditamos que

as hipdteses propostas no presente estudo se inserem, precisamente, neste leque.

Efetivamente, e no que concerne o efeito da PU sobre a IT (Hb: PU = IT), Chen e Barnes (2007)
tinham ja demonstrado o mesmo no contexto da compra online de livros. Os autores
concluiram ainda que a confianca inicial é impactada pela percecdo de diferentes aspetos,
como seja a da utilidade (PU), a da seguranca ou da reputacdo, o que torna compreensivel
gue a percecao do consumidor relativamente a conveniéncia criada por uma plataforma
online possa impactar o seu nivel de confianca inicial como se demonstrara em seguida (Ha:
CV - IT), até porque ndo é incomum consumidores demonstrarem elevados niveis de
confianca inicial para com vendedores online desconhecidos (Kim, 2012), a qual assentara
sempre em percecdo e ndo em experiéncia prévia. A conveniéncia (CV), incorporada no TAM
e concetualmente definida por Sheridan et al. (2009) como sendo o esfor¢o necessario para
comprar vinho online por comparagdo ao canal fisico, considera a facilidade, o tempo e
método afetos a aquisicdo online, preconizando que se a percecdo destes aspetos é positiva
a utilidade e facilidade de utilizacdo (PU e PEOU, respetivamente) serdo positivamente

impactadas. Neste novo modelo, e atendendo ao facto da confianga cognitiva encerrar em si
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as impressdes do consumidor para com o vendedor online (Kim, 2012), foi possivel verificar
que a conveniéncia percecionada impacta positivamente a confianga inicial bem como a

atitude para com a utilizacdo (Ha: CV = IT e Hc: CV = UA).

No contexto do exposto, foi elaborado um novo modelo da forma que se descreve em seguida,

a qual é ilustrada esquematicamente na Figura 8.

Primeiramente, e dados os resultados ja apresentados da analise SEM ao modelo inicial,
procedeu-se a anadlise das media¢Oes presentes. Por conseguinte, foram eliminadas as
hipdteses H1 PU - Bl e H3 PEOU - UA devido a existéncia de mediacOes totais. As hipdteses
H1 e H3 apresentam, consequentemente, um efeito direto ndo significativo explicado pela
mediacdo total na presenca da UA e PU, respetivamente. Num segundo momento, foram
eliminadas as hipdteses H11 CVI - PU e H12 DLSW -> PU por nao apresentarem efeitos
significativos. Finalmente, numa terceira fase, mediante o uso de indices de modificacdo (Pilati
& Laros, 2007), foram considerados os efeitos de CV = IT, PU = IT, e ainda de CV - UA, dando

assim lugar a trés novas hipéteses a incluir no modelo, Ha, Hb e Hc:

e Ha CV-IT; Beta=0,507
e Hb PU->IT; Beta=0,286
e Hc CV->UA;Beta=0,396

Figura 8. Processo de Elaboracdo do Novo Modelo Proposto

Eliminagdo das hipoteses H1 e H3

FASE 1 H1: PU-BI ; efeito direto n3o significativo - mediac¢do total na presenca da UA
H3: PEOU->UA ; efeito direto ndo significativo - mediagdo total na presenca da PU

Eliminacdo das hipoteses H11 e H12
FASE 2 H11: CVI - PU ; efeito ndo significativo
H12: DLSW - PU ; efeito ndo significativo

Inclusao das hipéteses Ha, Hb e Hc
FASE 3 Ha: CV = IT; Beta = 0,507
Hb: PU = IT; Beta=0,286
Hc: CV - UA ; Beta = 0,396

Fonte: elaboragdo propria

No seguimento do processo descrito, apresenta-se em seguida na Figura 9 a ilustracao
esquematica da analise SEM ao novo modelo proposto, indicando as hipdteses com pesos de

regressao estandardizados, bem como os coeficientes de determinacao (R2).
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Atentando a magnitude dos pesos de regressao estandardizados no novo modelo proposto,
observa-se que a relagdo com maior impacto é ainda a de CV sobre PEOU (H9), mantendo um

impacto positivo com um peso de regressao estandardizado de 0,580.

As relagdes de CV sobre PU e de PEOU sobre PU, H10 e H2, respetivamente, mantém-se
significantes com um ligeiro aumento no seu peso de regressao estandardizado: 0,458 € 0,472.
As dimensdes CV e PEOU explicam 68% da variacdo da PU, a semelhanca do verificado no
modelo inicial.

Figura 9. Esquema da Analise SEM ao Novo Modelo Proposto — Hipdteses com Pesos de
Regressao Estandardizados

X,y 9.738 p=0,045

X2/ cf=2.434

GFI=0,991

CFI=0,997

TLI=0,988

RMSEA=0,063 P Close=0,277
cv 1C90% [0,009-0,114]

Ha 0,507"""

Hc 0,396 @

Hb 0,286

UA
R2=0,76

Bl
R2=0,71

No novo modelo proposto, a variagdo de UA é explicada em 76% — face a 68% no modelo

Fonte: elaboragdo propria

inicial — pelas dimensdes PU (H4), IT(H5) e CV (nova hipdtese incluida Hc), com pesos de

regressao estandardizados de 0,188, 0,382 e 0,396, respetivamente.

A BI, o construto do modelo que apresentava a melhor explicacdo da sua variancia no modelo
inicial com 69,3%, vé esta percentagem aumentada para 71% no novo modelo proposto, mas
desta feita por apenas trés dimensdes a IT(H6), a UA(H7), a PEOU(H8), com pesos de regressao

estandardizados de 0,504, 0,198 e 0,257, respetivamente.
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O novo modelo proposto da ainda origem a explicagcdo da variancia da dimensao IT em 55%
pelo impacto positivo de CV (nova hipétese incluida Ha) e PU (nova hipdtese incluida Hb)

nesta, com pesos de regressao estandardizados de 0,507 e 0,286, respetivamente.

E possivel analisar na Tabela 28 os resultados da anélise SEM ao novo modelo proposto, sendo
igualmente possivel comparar os pesos de regressao estandardizados para cada hipdtese em
ambos os modelos, o inicial e o novo. J&4 a Tabela 29 sistematiza os coeficientes de

determinacgdo para as variaveis dependentes, também para ambos os modelos.

Tabela 28. Resultados da Analise SEM ao Novo Modelo Proposto

o Pesos de regressdo
Pesos de Pesos de regressao 5

Hipdéteses n . estandardizados
regressao estandardizados s
modelo inicial
H2 PEOU ---> PU ,440 ,472 <0,001 ,462
H4 PU ---> UA ,247 ,188 <0,001 ,347
H5 IT--->UA ,371 ,382 <0,001 ,559
H6 IT--->BI ,601 ,504 <0,001 ,515
H7 UA ---> Bl ,244 ,198 <0,001 ,199
H8 PEOU ---> BI ,388 ,257 <0,001 ,265
H9 CV ---> PEOU ,449 ,580 <0,001 ,580
H10 CV--->PU ,331 ,458 <0,001 ,451
Ha CV-->IT ,497 ,507 <0,001 N/A
Hb PU --->IT ,388 ,286 <0,001 N/A
Hc CV --->UA ,376 ,396 <0,001 N/A

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 29. R? das Varidveis Dependentes

Varidvel Dependente / R? Modelo Inicial Novo Modelo Proposto
PU 0,68 0,68
PEOU 0,34 0,34
UA 0,68 0,76
Bl 0,69 0,71
IT N/A 0,55

Fonte: elaboragdo propria

A qualidade do ajustamento do novo modelo proposto foi aferida recorrendo as mesmas
medidas absolutas, relativas e de discrepancia populacional utilizadas anteriormente para o

modelo inicial.
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Ao nivel absoluto, e conforme observavel na Tabela 30, o GFl apresenta um valor de 0,991
revelando um bom ajustamento, com X?/df em 2,434 e X2 com um p-valor<0,05, o que por sua

vez, se traduz num ajustamento sofrivel.

Ao nivel relativo, o valor de ajustamento em TLI foi de 0,988 e em CFl de 0,997, indicando

ambos um ajustamento muito bom.

Finalmente, no que concerne a discrepancia populacional, o novo modelo proposto
apresentou um valor de RMSEA de 0,063 (IC90% [0,009-0,114]) com p-close > 0.05, revelando,

assim, um ajustamento aceitavel, de acordo com os valores de referéncia.

Tabela 30. indices de Ajustamento Modelo Inicial e Novo Modelo Proposto

Modelo Inicial Novo Modelo Proposto

indices de Ajustamento Valores de Referéncia indices de Ajustamento | Valores de Referéncia
X2(10=136,017 p=0,000 p >0,05 X2(4)=9,738 p=0,045 p > 0,05
X2/df=13,602 >5 Mau X2/df=2,434 [2;5] Sofrivel
GFI=0,914 >0,9 Bom GFI=0,991 > 0,95 Muito Bom
CFI=0,933 >0,9 Bom CFI=0,997 > 0,95 Muito Bom
TLI=0,811 [0,8;0,9] Sofrivel TLI=0,988 > 0,95 Muito Bom
RMSEA=0,186 > 0,10 Inaceitavel RMSEA=0,063 [0,05;0,10] Aceitavel
IC90% [0,159-0,214] IC90% [0,009-0,114]
P Close=0,000 P Close= 0,277

Fonte: elaboragdo propria

4.7. Discussao de Resultados

4.7.1. Utilizagdo da Internet e Compra Online

A presente investigacdo aponta para a preferéncia do utilizador pelo telemével (smartphone)
para navegar na Internet, conforme avancado por Higgins et al. (2014), o que encerra
implicagdes para o desenvolvimento de websites, plataformas e aplicagdes. Grande parte dos
utilizadores navega no maximo cinco horas por semana, excluindo razdes profissionais, com a
esmagadora maioria, cerca de 70%, a navegarem entre 1 e 10 horas por semana. A
competéncia digital referida pelos inquiridos descreve uma amostra bastante competente
guanto ao uso da Internet, com cerca de 97% dos inquiridos a indicar competéncias entre o
nivel intermédio e o especialista. Estes resultados, a par dos valores de auto-eficacia e
satisfacdo, vdo ao encontro da ideia de que cada vez mais a maioria da populacdo é proficiente
na utilizacdo da Internet (Herndndez et al.,, 2010) e de que estamos perante um novo

paradigma comunicacional (Bergadaa & Coraux, 2004).
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Neste estudo, as razdes cimeiras para utilizar a Internet prendem-se com a consulta de emails
(87%), a pesquisa de informacdo (85%), redes sociais (81%), entretenimento (76%) e consulta
de noticias (72%). Estas percentagens distam ainda consideravelmente da percentagem de
respondentes que utiliza a Internet para fazer compras (58%), o que vem suportar a conclusao
de Hernandez et al. (2010) de que experiéncia na utilizagado, por si s6, ndo basta para que o
individuo se sinta capaz de realizar uma compra online, anunciando, no entanto, um novo
paradigma comercial (Bergadaa & Coraux, 2004), onde a Internet é um canal de distribuicao
incontorndavel (Pacheco et al., 2015; Santos & Ribeiro, 2012). Com efeito, apraz sublinhar que
embora cerca de 93% dos inquiridos considere que navegar na Internet é facil, e cerca de 80%
indique que fazer compras online é facil, a percentagem que efetivamente compra online é
de 58%. No que concerne a frequéncia da compra, o recurso a compra online ainda é um
habito moderadamente frequente, com apenas uma minoria de cerca de 9% da populacdo do
estudo a referir fazer compras online semanalmente, e um quinto (20%) vdrias vezes ao més.
Paralelamente, com os livros, revistas e artigos de informatica e de higiene e beleza a serem
as tipologias mais adquiridas online, encerra importancia o facto de os alimentos, de uma

forma geral, serem apenas adquiridos por 20% dos respondentes.

Ao nivel sociodemografico, denota-se uma relacdo significativa entre a idade e o nimero de
horas de navegacao bem como a frequéncia de compra online, sendo esta impactada também
pelas habilitacGes literarias. Verifica-se ainda uma relacdo entre o género e a competéncia

digital, e também entre o rendimento do agregado e esta ultima.

4.7.2. Consumo, Compra e Compra Online de Vinho

Entre as principais razdes apontadas para ndo consumir vinho encontram-se o ndo apreciar o
sabor e o ndo acreditar que seja saudavel. Tal remete para um desafio de peso a nivel da
diferenciacdo de produto, bem como concecdo de novos produtos (Ferreira et al., 2019), e
explica abordagens como o langamento do vinho Mateus Rosé Tempranillo da Sogrape, em
2005 no Reino Unido de forma a cativar as jovens consumidoras (Santos & Ribeiro, 2012),
tomando partido da maior propensdo dos jovens em experimentar vinhos diferentes
(Castellini & Samoggia, 2018). Por outro lado, é de atentar a oportunidade de promover os
aspetos benéficos do consumo de vinho para a saude, o que é cada vez mais apreciado pelos

consumidores (Bernetti et al., 2006; Medina-Albaladejo & Martinez, 2012).

No que aos fatores sociodemograficos diz respeito, tanto género, idade como a situacao

profissional apresentam relagdo significativa com o conhecimento sobre vinho, com o género
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e o rendimento a influenciarem ainda a intengao de utilizar plataformas online para comprar

vinho no futuro.

O nivel de conhecimento subjetivo de vinho indicado pelos respondentes, que nesta
investigacdo aponta para um nivel médio a bom para a maioria dos inquiridos, corrobora a
nogao transversal a literatura de que as mulheres tendem a indicar um nivel de conhecimento
subjetivo inferior aos homens (Ferreira et al., 2019), e refor¢a, igualmente, que a segmentacao
deste mercado tem de observar o nivel de conhecimento sobre o vinho dos consumidores
(Pucci et al., 2019; Barber et al., 2008), até porque o presente estudo aponta para a existéncia
de uma relagao estatistica significativa entre o conhecimento sobre o vinho e a frequéncia de
consumo de vinho bem como a intengdo de utilizar plataformas online para comprar vinho no

futuro.

Os resultados apurados na presente investigacdo corroboram a nocdo de que, de forma geral,
o consumo de vinho ndo é diario (Pacheco et al.,, 2015), com sensivelmente metade dos
respondentes a consumir vinho uma ou vdrias vezes por semana. Verifica-se ainda que a
frequéncia do consumo de vinho é influenciada pelo género, idade, habilitacdes literarias,
situacdo profissional e rendimento do agregado. Ja no que concerne as ocasides de consumo
de vinho, é reforcada a ideia de que o consumo de vinho é associado a momentos de
socializacdo de natureza variada (Ferreira et al., 2019; Castellini & Samoggia, 2018), com o
consumo de vinho sem companhia a registar as respostas menos expressivas. No decorrer do
exposto, as razdes principais para a compra de vinho prendem-se, justamente, com o
consumo em reunides ou celebracdes com familia e amigos, ou para oferecer.
Concomitantemente, também no que as fontes de informacdo diz respeito, o consumidor
privilegia demarcadamente a familia e amigos na hora de se informar e decidir sobre a compra
(Castellini & Samoggia, 2018; Pucci et al., 2019; Pacheco et al., 2015), e isto também para a
compra online de vinho (Quinton & Harridge-March, 2008). Com efeito, para os respondentes
do presente estudo, a recomendacdo de familiares e amigos foi o segundo critério indicado
como mais preponderante na compra de vinho no geral, e o terceiro mais preponderante na
compra online de vinho. De igual forma, é quando compram vinho para receber ou para
ocasides especiais que é mais importante para os inquiridos encontrar um vinho especial, de
um ano, colheita ou produtor particular, podendo uma ampla variedade de vinhos disponiveis
ser uma motivacdo para a escolha do canal online (Pacheco et al., 2015), o que permite a uma
plataforma nacional capitalizar a variedade Unica dos vinhos portugueses (Bernetti et al.,

2006).
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Relativamente ao local eleito para a compra de vinho, saliente-se que dos 409 respondentes
a presente investiga¢do, 96% compram vinho, sendo os supermercados e hipermercados o
local escolhido por 88,5% dos inquiridos, com apenas 15,4% a referirem comprar vinho online.
Recorde-se que, neste mesmo universo, 58,2% dos respondentes realizam compras online,
pelo que se corrobora a premissa de que ter experiéncia de compra online com determinado
produto, ndo potencia, forcosamente, a compra de um outro produto a ndo ser que o

consumidor considere ambos semelhantes (Hernandez et al., 2010).

Na presente investigacdo, verifica-se ainda que as horas de navegacao, a competéncia digital
e a eficacia digital se relacionam de forma significativa com a frequéncia de compra online, a
qual, por seu turno, juntamente com a competéncia digital, se relaciona significativamente,

com a intencao de utilizar plataformas online para comprar vinho no futuro.

No que concerne a sensibilidade ao preco, mais de metade dos inquiridos, pagaria no geral
entre 2,99 e 7,49 EUR por uma garrafa de 750 ml, mas pagaria mais de 10 EUR no contexto de
uma ocasido especial, indo ao encontro de conclusdes prévias de que o pre¢o ndo é o critério
mais preponderante aquando da compra de vinho (Castellini & Samoggia, 2018; Ribeiro &
Santos, 2008), embora o mesmo possa ser utilizado pelo consumidor como indicador da
qualidade expectdvel do vinho (Quinton & Harridge-March, 2008), e a maioria dos
respondentes desta investigacdao concordem que é importante encontrar o melhor prego
possivel quando compram vinham e que uma melhor relagdo qualidade/preco é mais

importante que a popularidade da marca.

Do total dos 409 respondentes ao presente estudo, o qual teve por intuito analisar a
propensao de compra de vinho online, quer o consumidor ja tivesse comprado vinho online
ou ndo, 108 inquiridos (26%) ja tinham comprado vinho online, uma percentagem semelhante
a determinada no estudo de Higgins et al. (2014), no qual 70% dos consumidores de vinho no
geral nunca tinham comprado online. De acordo com esta subamostra de 108 individuos, o
consumidor online de vinho médio é do género masculino (55,6%), com idade compreendida
entre os 35 e os 54 anos (56,5%), com mestrado (30,6%), trabalhador por conta de outrem
(71,3%), casado ou em unido de facto (72,2%) e proveniente, sobretudo, de cidades maiores
(Lisboa 20,4%; Settbal 18,5%; Evora 21,3%). Este consumidor médio de vinho online distingue-
se do consumidor de vinho do presente estudo, essencialmente, pelo género, coadunando-se
com a noc¢ao de que homens usam o canal online mais frequentemente que as mulheres

(Ferreira et al., 2019), e pelas habilita¢des literarias.
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Da analise dos dados obtidos, foi possivel concluir que a compra online de vinho assenta em
fatores preponderantes que nao diferem significativamente dos fatores referentes a compra
de vinho no geral. A qualidade é o critério mais importante em ambos os contextos, como
avancado por Higgins et al. (2014), sendo que a compra online pode figurar ndo como forma
de poupar, mas sim como forma de adquirir vinho premium para celebragbes e ofertas. A
seguranca com relacdo ao pagamento é o segundo fator mais importante no contexto online,
importancia destacada no estudo de Quinton e Harridge-March (2008), sendo o terceiro e
qguarto a recomendacdo e a informacdo obtida através de familiares e amigos, uma fonte de
informacao cuja preponderancia é também patente a literatura (Quinton & Harridge-March,
2008), e no contexto da qual a estimulacdo de primeiras compras online mediante passa
palavra se imp&e como estratégia primordial (Higuet & Remaud, 2020). Em quinto lugar surge
0 preco, o qual parece ser mais preponderante online que em loja fisica, sendo de ressalvar
que precos mais competitivos que os da loja fisica figura como o aspeto que mais motivaria
os respondentes a comprar (mais) vinho online, seguido de portes gratis. Ainda assim, grande
parte dos inquiridos discorda da no¢ao de apenas comprar vinho online se o mesmo estivesse

em promog¢do (M=2,71; DP=0,955; n=166; 40,1%).

Na presente investigacdo, outro aspeto que encorajaria este tipo de compra diz respeito a
disponibilizacdo de informacdo detalhada sobre o vinho em questdo, com a clareza da
informacdo a ser referenciada como impactante na decisdao de compra (Bressolles et al., 2007;
Wolfinbarger & Gilly, 2008). A informac¢do que o consumidor possa obter online e ndo nos
canais alternativos surge como uma mais-valia para o mesmo (Hernandez et al., 2010) e,
assim, o disponibilizar de informacao especifica figura como uma estratégia de penetragao a

ter em linha de conta (Pacheco et al., 2015).

Estes resultados ndao vao ao encontro do concluido no estudo de Santos e Ribeiro (2012), no
qual a regido de origem foi o fator de escolha dominante na aquisicao de vinho, ja que este
critério foi indicado como o quinto mais preponderante na compra de vinho no geral, mas

figura em nono no ambito da compra online de vinho, ndo se destacando particularmente.

4.7.3. Impacto da Pandemia de COVID-19 na Compra Online e na Compra Online de Vinho

Na presente investigacdo, 67,5% dos respondentes afirma ter maior propensdo para comprar
online com maior frequéncia no pds-COVID-19, com 32,5% a indicar intengdo oposta, o que

denota o impacto da pandemia no acelerar da digitalizacdo da economia e promocado da
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compra online (Gu et al., 2021), com a consequente alteracdo dos habitos de consumo (Al-

Hattami & Corona, 2021).

As razGes avancadas para esta maior propensao giram em torno da ado¢do do hdbito, maior
comodidade e conveniéncia, bem como variedade de produtos, ou ainda por permitir ndao ter
de visitar lojas, por ser mais pratico e poupar tempo e dada a satisfacao verificada com as

plataformas online.

Por outro lado, a ndo propensao para comprar online com maior frequéncia no pés-COVID-19
prende-se com a preferéncia por ver os produtos em loja, por comprar online ser ja um habito
anterior a pandemia, ou por esta ndo ter vindo alterar os hdabitos de compra. Alguns
respondentes referem ainda ndo gostar de realizar compras online, terem receios para com a

seguranca do processo e nao sentirem confianga e ainda os portes de envio.

Com relacdo a propensdo de compra online de vinho, especificamente, os dados apontam
para uma propensdao menos significativa comparativamente a compra online genérica. Os
respondentes afirmam ter maior interesse em pesquisar produtos online no pds-pandemia,
do que em pesquisar vinhos online, da mesma forma que referem que a pandemia os fez ter
maior propensao para comprar online, ndo tendo esta propensdo a mesma expressao na
compra online de vinho. Finalmente, a probabilidade de comprar mais online nos préximos 12
meses do que nos 12 meses anteriores a mar¢o de 2020 reune consideravelmente mais

concordancia do que esta mesma probabilidade no que concerne a compra online de vinho.

A importancia da aposta no canal online vé-se potenciada pelo efeito da recente pandemia,
com alguns autores a afirmarem que esta veio estandardizar o recurso as compras online (Al-
Hattami & Corona, 2021). Neste contexto, os aspetos apontados pelos consumidores como
motiva¢des ou obstdculos a compra online devem ser tidos em conta no planeamento de
marketing das empresas por forma a capitalizar este habito adquirido e a percecdo de
conveniéncia e comodidade afetas, melhorando os processos e promovendo, assim, o recurso

continuado a este canal alternativo.

4.7.4. As Barreiras a Compra de Vinho Online

Ainda que a presente investigacdo permita concluir que grande parte das pessoas tem
confianca nas novas tecnologias e que a Internet é tida, pela ampla maioria, como uma
ferramenta indispensdavel hoje em dia, que relne a satisfa¢do dos utilizadores e contribui para
a sua qualidade de vida, a sua utilizacdo encerra, contudo, riscos associados na percec¢do dos

respondentes. Com efeito, 42,6% destes refere ser ariscado navegar na Internet, com 39,4%
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a indicar que é arriscado fazer compras online. Sublinhe-se que a perce¢dao de que fazer
compras online é arriscado relne maior concordancia do que a nogao de que comprar vinho

online é arriscado (M:3,16 e M:2,79, respetivamente).

No seguimento do exposto, as barreiras identificadas a compra online e, mais concretamente,
a compra online de vinho, merecem particular atengdo. As principais barreiras a compra
online no geral prendem-se com receios quanto ao método de pagamento, a preferéncia por
poder ver e tocar os produtos em loja, a desconfianga para com as plataformas online e o
custo dos portes de envio. Contudo, no contexto especifico da compra online de vinho, a
principal barreira indicada refere-se ao desconhecimento de lojas online, o que corrobora o
preconizado por Sheridan et al.(2009) com relacdo ao desconhecimento do consumidor e o
decorrente potencial deste nicho de mercado. A segunda e terceira barreiras mencionadas
para a compra online de vinho dizem respeito ao receio de que o produto seja entregue
danificado e ao custo dos portes de envio, indo ao encontro da no¢do de que a compra online
é predominantemente obstaculizada por aspetos referentes a entrega dos produtos (Quinton
& Harridge-March, 2008), e que os portes de envio sdo um dos principais dissuasores a compra
online de vinho (Higgins et al., 2014). O receio de que o vinho seja entregue danificado &, de
resto, comum na literatura, sobretudo devido a natureza fragil do produto a nivel de
embalagem e suscetibilidade as diferencas de temperatura (Sheridan et al., 2009). Por
conseguinte, o estimular da venda online de vinho tem, imperativamente, de passar pela
difusdo e promogao de plataformas online de venda de vinho, para que o consumidor esteja
consciente da existéncia das mesmas e por uma atencdo particular ao envio do produto.
Primeiramente, assegurando o consumidor de que o produto serd acondicionado
devidamente de forma a ndo ser entregue com qualquer dano e, posteriormente, viabilizando
métodos de entrega gratuitos, mediante, por exemplo, valor minimo de encomenda ou
programas de fidelizagdo. Tal é crucial pois a disposi¢cao do consumidor de pagar portes para
comprar vinho online é significativamente inferior a sua predisposicdo para pagar portes
numa compra online genérica (M:2,37 e M:3,06, respetivamente), com a disposicdo do
consumidor em pagar mais pela conveniéncia de comprar online bastante reduzida em ambos
os contextos, sendo que a motivacdo utilitdria afeta a conveniéncia é dos principais
determinantes da compra online (Hernandez et al., 2010). Paralelamente, o consumidor
considera que comprar online é mais pratico que comprar vinho online, ao mesmo tempo que
pesquisa produtos no geral online mais do que vinho antes de efetuar as compras em loja
fisica, o que novamente, remete para o desconhecimento do consumidor e a sua falta de

experiéncia.
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Decorre do exposto, que esta tipologia de barreira a compra online de vinho tem de ser
trabalhada antes de se chegar as barreiras seguintes, as quais sdao de natureza idéntica as
apontadas para a compra genérica, como sejam o receio relativo ao método de pagamento, a

preferéncia por ver e tocar os produtos e a desconfian¢a para com as plataformas online.

Assim, com o intuito de fomentar a venda online de vinho, deve-se, em primeira instancia,
disseminar a plataforma online junto dos potenciais compradores. Em seguida, assegurar e
comunicar o envio apropriado ao tipo de produto, possibilitando, finalmente, que este seja
gratuito (Al-Hattami & Corona, 2021). Posteriormente, importa entdo veicular que o processo
de venda é seguro, pois sem essa premissa o consumidor mostra-se relutante em comprar
online (Quinton & Harridge-March, 2008), sendo que a sua intencdo de compra é
inversamente proporcional ao nivel de risco percebido (Zhou et al., 2007), e assenta

consideravelmente na satisfacdo e utilidade percecionadas (Al-Hattami & Corona, 2021).

4.7.5. Modelo TAM

A Tabela 31 sistematiza as hipdteses testadas na presente investigacdo, e respetiva

significancia, permitindo o paralelo com os trés estudos de referéncia.

Tabela 31. Tabela Resumo das Hipdteses Testadas

# Hipotese Sher(;:l g(r)]g(;t al. Kim (2012) Btaar:hzunr:gp(g(z: 1e5) Condessa (2022)
H1 PU — BI NS NS S NS
H2 PEOU — PU S S S S
H3 PEOU — UA - NS S NS
H4 PU — UA -- S S S
H5 IT— UA -- S -- S
H6 IT — BI - NS - S
H7 UA — BI - S S S
H8 PEOU — BI S -- S S
H9 | CV — PEOU S - - S
H10 | CV— PU NS - -- S
H11 | CVI— PU NS - -- NS
H12 | DLSW — PU NS - - NS
Ha |Cv—1IT - — - S
Hb |PU—IT - - - S
Hc | CV — UA - - - S

Fonte: elaboragdo prépria a partir de Jarupunphol e Buathong (2015), Kim (2012) e Sheridan et al. (2009)
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Demonstrou-se que a relacdo entre a PU e a Bl (H1), bem como entre a PEOU e a UA (H3) ndo
eram estatisticamente significativas, devido a existéncia de media¢des totais. Tal vai ao
encontro das conclusdes de Sheridan et al. (2009) e Kim (2012). Ambas as hipdteses foram,
contudo, consideradas relevantes no estudo de Jarupunphol e Buathong (2015), o que podera
estar relacionado com o facto de este ultimo se debrucar sobre a utilizacdo de uma rede social
e nao, especificamente, sobre a compra online como as outras duas referéncias. Também de
forma idéntica a investigacdo de Sheridan et al. (2009), o presente estudo ndo confirma a
relacdo entre a CVI e a PU (H11), nem entre a DLSW e a PU (H12). Por outro lado, foi
demonstrada neste estudo a significancia estatistica da relagdo entre a PEOU e a PU (H2), uma
conclusdo ndo surpreendente dada a significancia da mesma ser verificada transversalmente
nas trés pesquisas de referéncia. Ainda no ambito das varidveis que impactam a PU, mas desta
feita em sentido oposto a Sheridan et al. (2009), na presente pesquisa a relacdo entre a CV e

a PU (H10) demonstra-se significativa.

No que concerne o conjunto de varidveis explicativas da UA, apesar da rejeicdo da H3
(PEOU—UA), confirmam-se no presente estudo as relagdes entre a PU e a UA (H4) e entre a
ITe aUA (H5), indo ao encontro do concluido por Jarupunphol e Buathong (2015) e Kim (2012).
Paralelamente, é avangada uma nova variavel explicativa para a UA, no contexto das hipdteses
apresentadas no novo TAM proposto: CV — UA (Hc). Assim, e como patente na Tabela 29, a
variacdo de UA é agora explicada em 76% pelas dimensdes PU (H4), IT(H5) e CV(Hc) (B
estandardizados de 0,188, 0,382 e 0,396, respetivamente).

Com relacdo a Bl, o modelo testado avanca trés variaveis explicativas para a mesma: a IT
(IT—BI; H6), a UA (UA—BI; H7) e PEOU (PEOU—BI; H8). As trés rela¢cbes apresentam-se como
significativas, o que se coaduna com as conclusdes de Sheridan et al. (2009), Kim (2012) e
Jarupunphol e Buathong (2015) para as H7 e H8, sendo que a H6, a relagdo entre a IT e a BI,
ndo fora estatisticamente significativa no estudo de Kim (2012). A luz do novo modelo

proposto, a variagdo da Bl é agora explicada em 71% pelo conjunto destas trés dimensdes.

A relacdo entre a CV e a PEOU (H9) tinha ja sido demonstrada na investigacdo de Sheridan et
al. (2009), e o presente estudo aponta na mesma direcdo, confirmando a relacdo
estatisticamente significativa entre as variaveis, a qual apresenta o peso de regressido

estandardizado mais expressivo do conjunto das relacdes analisadas (B=0,580).
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Finalmente, o presente estudo avanca ainda duas novas hipdteses que possibilitam explicar a
variacdo da IT em 55%, a Ha (CV—IT) e a Hb (PU—IT), esta ultima ja demonstrada por Chen e
Barnes (2007).

No coOmputo geral, poder-se-a considerar o novo TAM proposto como uma otimizagao do
modelo inicial. Por um lado, atendendo ao facto de que os coeficientes de determinagao (cf.
Tabela 29) das varidveis dependentes UA e Bl sdo mais elevados, mantendo-se os valores
respetivos as varidveis PU e PEOU idénticos. Concomitantemente, o novo modelo avan¢a uma
nova variavel dependente, a IT, o que contribui para a otimizacdo do modelo na medida em
que a IT é a variavel explicativa com mais impacto na Bl. Por outro lado, a compreensdo do
impacto na Bl e na UA é também favorecida pela eliminacdo das mediacGes totais acima
descritas. A eliminag¢do das dimensdes afetas a DLSW e a CVI contribui igualmente para um
melhor entendimento do que motiva o consumidor online de vinho. Para além disto, o novo
TAM apresenta, igualmente, uma melhor qualidade de ajustamento, como patente na Tabela

30, com um indice sofrivel, um indice aceitavel e trés indices muito bons.

Em ultima instancia, a extensdo do TAM empregue neste estudo em si mesma vem reiterar a
validade e potencial deste modelo (Fayad & Paper, 2015), o que s6 por si é, de resto, um

contributo para o conjunto da literatura afeta.
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CAPITULO 5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo prop0s-se estudar as perce¢des do consumidor portugués de vinho

com respeito a compra no canal online e suas peculiaridades.

Neste ultimo capitulo, abordam-se, primeiramente, as principais conclusdes deste estudo,
aludindo, em seguida, as limita¢cdes inerentes ao mesmo. Posteriormente, avancam-se
possiveis pistas para investigacdes futuras, concluindo com algumas recomendacdes

decorrentes do conhecimento proporcionado pela presente investigagao.

5.1 Conclusoes

A luz de uma conjuntura pautada por concorréncia crescente, a contragdo do consumo
interno, a ameaga de uma cada vez maior miriade de bebidas alcodlicas substitutas, num
mercado de consumo em constante mutacdo, as empresas vitivinicolas sdo impelidas a
adaptarem-se. Numa era em que a economia e comércio evoluem para um paradigma
crescentemente digital, o canal online imp&e-se como plataforma de divulgacao e distribuicdo

ao mesmo tempo que encerra inUmeras oportunidades.

Dotar as empresas vitivinicolas de um maior conhecimento sobre esta realidade reveste-se,
deste modo, de grande importancia e o presente estudo pretende, como tal, ser um

contributo para uma melhor compreensao do canal online e do seu potencial.

Neste ambito, e subordinada ao objetivo geral de proporcionar um melhor entendimento das
preferéncias dos consumidores no que concerne as compras de vinho online, esta
investigacao propos-se identificar os fatores que influenciam a propensao para a compra de

vinho online por parte do consumidor portugués de vinho.

Com o intuito de alcangar o objetivo definido, de acordo com a metodologia escolhida,
procedeu-se a revisao tedrica da literatura pertinente, a qual foi seguida de um estudo
empirico, mediante a criacdo e aplicacdo de questionario e posterior analise estatistica dos

seus resultados.

No ambito do primeiro objetivo especifico afeto a revisdo de literatura sobre o
comportamento de compra e consumo de vinho, foram identificadas as varidveis mais
preponderantes para caracterizar este consumidor, bem como os principais contornos da
problematica respeitante a evolucao do setor, desafios atuais e dicotomia entre compra em

loja e compra online.
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Em resposta ao segundo objetivo especifico relativo ao perfil dos consumidores de compras
online, conclui-se que este consumidor navega na Internet utilizando sobretudo o
smartphone, em média ndo mais que dez horas por semana, e acredita que a Internet ndo sé
é indispensavel nos dias de hoje como contribui para a sua qualidade de vida. Este consumidor
considera-se proficiente no uso desta ferramenta e demonstra-se disposto a comprar online

no curto e médio prazo.

O terceiro objetivo especifico deste estudo focou-se no perfil do consumidor portugués de
vinho, conduzindo a conclusdo de que este consumidor é, em média, um consumidor
instruido, que acredita ter um conhecimento sobre vinho, no geral, intermédio, que nao
consome vinho diariamente e privilegia as ocasides de convivio com familiares e amigos para
o fazer, ocasides estas que surgem como as principais razdes para a compra de vinho. Esta

ultima tem lugar, sobretudo, em supermercados, sendo a compra online ainda incipiente.

No contexto do quarto objetivo especifico, o de estudar a propensdo para a compra online de
vinho recorrendo a uma expansao do TAM, foram avancadas 12 hipdteses sustentadas na
literatura. Concluiu-se que as relacées entre a PU e a Bl, a PEOU e a UA, a CVl e a PU g, ainda,
a DLSW e a PU (H1, H3, H11 e H12, respetivamente) ndo sdo estatisticamente significativas e,
como tal, foram rejeitadas. Por outro lado, demonstrou-se a significancia das relacdes entre a
PEOU e a PU, bem como entre a CV e a PU (H2 e H10). Igualmente significativas sdo as rela¢des
entre a PU e a UA (H4), entre a IT e a UA (H5), assim como entre a IT e a Bl (H6), a UA e a B
(H7) a PEOU e a BI (H8), e ainda entre a CV e a PEOU (H9). Por ultimo, foi proposto um novo
TAM, no qual foram eliminadas as quatro hipdteses rejeitadas, e se demonstraram trés novas
relacdes com relevancia estatistica: a relagdo entre a CV e a IT (Ha), entre a PU e a IT (Hb) e,

finalmente, entre a CV e a UA (Hc).

O quinto objetivo especifico prendeu-se com as motivacbes subjacentes a compra de vinho
no canal tradicional e online, tendo conduzido a conclusdo de que, tradicionalmente, o
consumidor é motivado a comprar vinho pela qualidade, a recomendacdo e informacdes de
familia e amigos, o tipo de vinho, a regido de origem, as promocdes, a informacao disponivel
sobre o produto e, ainda, o preco, para listar os critérios mais importantes. Jd no ambito da
compra online de vinho, o consumidor privilegia aspetos como a qualidade, a sensacdo de
seguranca quanto ao método de pagamento, a recomendacdo e informacdes de familia e
amigos, o preco, a informacao disponivel sobre o produto, o tipo de vinho e a existéncia de
promocgoes. Ao nivel dos fatores que potenciam a compra online, destacam-se precos mais

competitivos que em loja fisica, portes gratis, garantia de seguranca no método de
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pagamento, recomendagdes de familiares e amigos, disponibilizacao de informagdo detalhada

sobre o vinho em questao e, ainda, maior variedade de vinhos.

Em estreita relacdo com o quinto objetivo, o sexto objetivo especifico visou identificar as
barreiras a compra de vinho online. Apurou-se que o desconhecimento de lojas online é a
primeira barreira referida, seguida pelo receio de que o produto seja entregue danificado a
par do custo dos portes de envio. Sdo ainda relevantes o receio de que o método de
pagamento ndo seja seguro, a preferéncia por poder ver e tocar os produtos em loja, a
desconfianca para com as lojas online, o receio de que o produto ndo seja entregue e a falta

de aconselhamento em tempo real.

O sétimo e ultimo objetivo especifico desta investigacdo pretendeu analisar se a pandemia de
COVID-19 impactou a propensao para a compra online e para a compra online de vinho, tendo
sido possivel concluir que a vasta maioria dos consumidores indica ter uma maior propensao
para a compra online no pds-pandemia, sobretudo pelo inculcar do habito, a conveniéncia e
a comodidade afetas. Contudo, esta propensdo nao se verifica para a compra online de vinho,
o que conduz a importante constatacdo que, para o consumidor, a percecdo relativa a compra

online ndo é idéntica a percegao relativa a compra de vinho online.

5.2 Limitag¢Oes da Pesquisa

A presente pesquisa visou contribuir para a investigacdo no ambito do comportamento do
consumidor portugués de vinho, mais concretamente a propensdao do mesmo para comprar
vinho online. Dada a escassez de literatura afeta, acredita-se que a presente investigacdo se

traduz em informacgao de extrema utilidade e relevancia.

Contudo, apraz abordar as limitacdes com que este estudo se deparou, para que as mesmas
possam ser tidas em linha de conta numa perspetiva de otimiza¢ao de pesquisas decorrentes

ou semelhantes.

Primeiramente, importa referir que, embora o canal online se apresente como cada vez mais
incontornavel nos dias de hoje e o e-commerce seja uma oportunidade de diversificacdo e
expansdao de mercados, bem como de acesso a nichos, para todas as empresas e, como
patente na literatura, em particular para a industria vitivinicola, foi apenas possivel identificar
um Unico estudo sobre o comportamento de compra do consumidor online portugués de
vinho, sendo que este se debrugou sobre o comportamento de compra de repeticdo. Tendo
em conta os desafios com que as empresas deste setor se deparam, urge poder alcancar novos

clientes e, como tal, o estudo da propensdo de compra, com particular énfase na primeira
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compra impde-se, ndo tendo sido, contudo, possivel encontrar nenhum estudo desta natureza
para o mercado portugués. Tal constituiu uma limitacdo para a presente investigacao, pois
restringiu a reflexdo possivel sobre esta tematica, no contexto especifico do mercado

portugués.

Paralelamente, também o processo de amostragem selecionado constitui uma limitagao, pois
0 recurso a técnica ndo probabilistica em bola de neve compromete a generalizacdo dos
resultados no contexto da populagao visada. Por outro lado, a limitagdo a nivel de tempo e
recursos também impacta o processo de amostragem, limitando-o. Apesar dos repetidos
esforgos levados a cabo para alcangar elementos de todo o pais, é possivel observar uma
concentracdo maior nos centros urbanos, especialmente Lisboa, Setubal e, ainda, Evora. Esta
realidade representa uma lacuna importante, pois por todo o pais, com especial énfase nas
zonas rurais e de menor dimensao, o consumo de vinho encontra-se culturalmente enraizado
e este consumidor em particular encontra-se sub-representado no presente estudo. Para além
disto, no ambito da compra online, é expectavel que as percecoes afetas a mesma difiram
significativamente dos centros urbanos para as zonas mais rurais e interiores e, novamente, a

natureza da presente amostra ndo representa estas populagdes de forma proporcional.

Por altimo, e como referido em varios estudos de referéncia, a falta de experiéncia dos
inquiridos com a compra online, mas sobretudo com a compra online de vinho ou mesmo o
desconhecimento de que esta é uma opcdo viavel, pode, igualmente, comprometer a
capacidade dos mesmos refletirem sobre as suas préprias perce¢des para com a compra de
vinho neste canal especifico. Este aspeto pode, ainda, estar relacionado com os significativos
niveis de neutralidade aprecidveis em algumas respostas, ndo se podendo excluir a
possibilidade de que estes possam limitar ou até enviesar os resultados, ndo obstante a

consisténcia e alinhamento com a literatura destes ultimos.

5.3 Pistas para Investiga¢oes Futuras

Em virtude do facto do presente estudo ser, tanto quanto foi possivel apurar, o primeiro
estudo levado a cabo no ambito da propensdo de compra de vinho no canal online em
Portugal, com énfase na primeira compra e ndo na compra de repeticao, e mediante extensao
do TAM, o mesmo figura como base para investigacdes futuras, ndo obstante as limitacdes ja

referidas.

Com efeito, as limitacGes desta investigacdo devem servir como pistas para pesquisa futura.
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Desta forma, investigagdes subsequentes devem atentar ao alargar da amostra a participantes
de todas as zonas geograficas do pais, por forma a viabilizar uma segmenta¢dao mais precisa.
Paralelamente, sugere-se que se considerem processos de amostragem, métodos e
instrumentos de recolha de dados distintos que permitam alcangar outras tipologias de

consumidores e recolher os dados pretendidos.

A semelhanca do realizado em vérios outros paises, uma possivel sugest3o de pesquisa futura
é a realizacao de um estudo com consumidores de loja fisica e loja online do mesmo grupo ou
empresa, em paralelo. Este tipo de estudo permite discernir de forma concreta as motivac¢des
e barreiras subjacentes a compra de vinho em ambos os contextos, mas requer recursos e

cooperacdo entre academia e tecido empresarial que nem sempre sao faceis de alcancar.

Tendo em conta a incipiente maturidade do consumidor de vinho online portugués, é possivel,
igualmente, perspetivar o estudo das dimensdes identificadas como mais relevantes na
presente investigacdo de forma isolada. Neste contexto, é possivel que uma investigacao
futura se debruce apenas sobre os mecanismos de notoriedade espontanea e assistida
relativos as plataformas de venda de vinho online, por exemplo. E igualmente possivel isolar
o estudo das inquietudes do consumidor para com o processo de pagamento e logistico, ou
ainda o estudo do mecanismo de recomendacdo e passa-palavra para este produto e canal
especificos, o qual se apresentou como transversalmente preponderante na percecao do
consumidor nesta investigacdo. O decompor destas tematicas permitiria validar as conclusdes
do presente estudo, bem como alcangar um nivel de detalhe e de informacgado que nao é viavel
num Unico estudo com cardcter mais generalista, sendo que um nivel de detalhe mais
aprofundado é de extrema importancia para as empresas do setor vitivinicola poderem

otimizar e direcionar o seu posicionamento com rela¢do aos diferentes nichos de mercado.

Finalmente, e no que ao TAM diz respeito, é de considerar a criacdo de outras extensées ao
modelo que ao manter as relagbes ja verificadas como sendo significativas, e ao rejeitar
aquelas que se demonstrou ndo o serem, podem incluir construtos adicionais que contribuam

para explicar a variancia remanescente afeta aos coeficientes de determinacao.

5.4 Recomendagoes

A fileira vitivinicola é das fileiras que mais valor encerra no contexto econémico de um pais,
com o seu impacto a ser transversal aos trés setores da economia. Tal é particularmente
verdade em paises do “Velho Mundo” como Portugal, onde a producdo e consumo de vinho

estao profundamente enraizados e se confundem com a cultura e tradicdo de muitas zonas

109



do pais. A importancia deste setor deve ser relembrada a sociedade como um todo, e o apoio
ao mesmo deve ser prioritdrio tendo em conta as vantagens competitivas que o pais detém
no que ao vinho diz respeito. Portugal tem uma variedade Unica de vinhos de qualidade, o que
se coaduna com aquilo que o mercado cada vez mais procura, pelo que o setor vitivinicola é

dos setores onde mais faz sentido, estrategicamente, apostar.

Por forma a se adaptarem ao novo paradigma digital, com vista a capitalizar todo o potencial
que este encerra, as empresas vitivinicolas tém de contemplar o canal online como plataforma

de promocao e distribuicdo dos seus produtos.

Neste contexto, emanam da presente investigagdo varias recomendagdes. As mesmas
deverdo ser tidas em linha de conta aquando do planeamento e posicionamento de marketing
das empresas de vinho bem como das plataformas que pretendam vender o mesmo online,

guer pertencam a casa produtora ou ndo.

Ficou patente nos resultados que, o meio mais comummente usado para aceder as
plataformas de venda online é o telemdvel, ou seja, o smartphone. Este é um aspeto que ndo
pode ser ignorado no processo de desenvolvimento devido as limitacdes que um site ou
plataforma de venda pode ter se ndo forem desenvolvidos para serem acedidos a partir deste
tipo de dispositivo. Existem implicacdes de desenvolvimento, coding, de layout, de design e
motion. No limite, se isto ndo for acautelado, serd impossivel para o consumidor proceder a

compra o que se traduzird num enorme custo de oportunidade.

Com respeito a venda de vinho online propriamente dita, a mesma nao é ainda um método
de compra disseminado junto dos consumidores, mas apresenta uma tendéncia crescente de
acordo com a literatura, o que, a luz da conjuntura atual, deverd ser considerado como uma
oportunidade de crescimento e de angariacdo de novos clientes por parte das empresas do

sector.

O desconhecimento de plataformas online para comprar vinho surge como a primeira barreira
apontada pelos consumidores, pelo que toda a plataforma online que pretenda vender vinho
tem de apostar na divulgacdo e na construcao de notoriedade. Neste contexto, uma estratégia
de comunicacdo clara e abrangente é crucial, a par, idealmente, de um posicionamento

cuidadosamente delineado para fomentar a penetracdo e angariacao de novos clientes.

Paralelamente, verifica-se que existe ainda muita desconfianca para com este canal de venda,
sobretudo, no que concerne a compra de vinho, dada a complexidade afeta. As preocupacdes

a nivel de seguranca do pagamento e da exposicdo das informacbes pessoais sdo bastante
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importantes, pelo que as empresas deverdao comunicar de forma clara e reiterada as formas
como asseguraram estes processos. Mecanismos de dupla verificagdo, por exemplo,
costumam ser eficazes na tranquilizacdo do consumidor. Se a plataforma ndo cumprir a

premissa da seguranca, a nivel de pagamento e dados, a propensao de compra nao se verifica.

No contexto da necessidade de ultrapassar esta desconfianca promovendo e encorajando
uma primeira compra online de vinho, precos mais competitivos que em loja sdo apontados
como motivadores da compra online. Neste sentido, quer como politica de pricing, quer como
estratégia de penetracdo numa primeira fase, a oferta dos produtos a pre¢cos mais reduzidos
que em loja fisica é uma abordagem a considerar. Este é normalmente um argumento de peso
nas plataformas de venda online de inUmeros produtos, até porque, a venda neste canal

possibilita a reducao de muitas despesas fixas que se impdem em loja fisica.

Contudo, atente-se a que o critério cimeiro para a compra de vinho é a qualidade. Pelo que
embora se deva apostar em pregos competitivos, ndo se recomenda que se compita pelo

preco. A tendéncia no mercado do vinho é a crescente procura por vinhos premium.

Por outro lado, tendo em conta a relutancia do consumidor em pagar mais por poder comprar
online, nomeadamente, em pagar portes de envio, paralelamente ao facto de que a compra
online para a maioria dos inquiridos é algo espacada, as plataformas de venda online devem
focar-se em proporcionar ofertas mais centradas em adquirir varios produtos de cada vez,
como estratégia para eliminar os portes de envio para o cliente e permitir a este comprar

vinhos especificos para ocasides especiais e para oferecer.

Ainda no que concerne a problematica do envio, o receio de que o produto chegue danificado
ou ndo seja entregue é das barreiras a compra online de vinho mais referidas, pelo que as

plataformas tém de assegurar um envio de qualidade e comunicar o mesmo ao cliente.

No ambito da compra e consumo de vinho, o papel dos familiares e amigos é perentdrio e
transversal a todas as instancias do processo: como fonte de informacdao, como fonte de
recomendag¢do, como razao de compra e como ocasido de consumo. Neste sentido, agdes
promocionais assentes na recomendacdo, no testemunho, no passa-palavra ou no desconto
para familiares e amigos prevéem-se muito mais eficazes que campanhas online ou em

revistas da especialidade, por exemplo.

Proporcionar ao consumidor informacdo clara e detalhada sobre o vinho em questdo é uma
estratégia a considerar, pois constitui uma mais-valia e pode impactar o processo de decisao

de compra. Instruir o consumidor sobre a proveniéncia, cardter distintivo e que comidas
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acompanha um determinado vinho traduz-se num fator diferenciador, dada a preponderancia

atribuida a informacao disponivel.

Finalmente, atente-se a que a venda online de vinho deve ser levada a cabo, idealmente, de
forma holistica, complementando os outros canais de venda e ndo ambicionando substitui-
los. Este canal permite chegar a tipologias de consumidores distintas e apelar a motivagdes
diferenciadas. Com efeito, a venda por impulso é mais rara no canal online, sobretudo porque
neste as motivagdes heddnicas ndo sdo particularmente relevantes e perdem relevancia para
as motivacdes utilitarias. Atendendo ao gap que ainda se verifica entre a perce¢do do que é
“comprar online” e do que é “comprar vinho online”, a énfase tem de ser colocada na
conveniéncia e comodidade da venda de vinho online. Até porque, o consumidor ainda
considera a mesma menos conveniente e prdtica que a compra online no geral. Podendo a
compra online ser percecionada com uma experiéncia, é importante que as plataformas
online de venda de vinho privilegiem a diversidade da oferta, o fluir do processo, a clareza e
originalidade da informacdo disponivel, recorrendo a imagens e videos apelativos, por

exemplo, ao mesmo tempo que promovem a conveniéncia e confianga percecionadas.
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ANEXOS

Anexo |. Questionario utilizado para a recolha de dados — Vista de navegador

& ) 3] https://survey,uevora.ptfindex.php/526581 Tnewtest=Y&lang=pt 0d 18 i= & 13
V’ Carregar inquérite n3o terminado

{_JLimeSurvey

Questionario sobre o consumo e a compra de vinho

O presente questiondrio & parte integrante de Dissertacio do Mestrado em Economia e Gestiio Aplicadas da Universidade de Evora e pode ser

preenchido por portugueses e residentes em Portugal, com idade superior a 18 anos.

A sua participag3o é fundamental pelo que agradecemos desde j& a ateng3o e tempo disponibilizades. O guestionario devera demorar entre

10 e 15 minutos a completar.

Todas as respostas a este questionario sdo confidencizis e t&ém por intuito exclusivo a realizagdo de trabalho académico, no qual constardo ape-

nas os resultados globais reunidos.
Nio existemn respostas certas ou erradas 45 questes colocadas.

Por favor, leia atentamente as instrugSes e as questdes e escolha as opgtes que melhor refletem a sus resposta.

Mais uma vez, obrigado!

Este inquérito & andnimo.

O registo das respostas ao inquérito ndo contém qualquer informagdo sobre a sua identidade, excepto se alguma pergunta do inquérito solici-
tar alguma identificacdo e a fornecer.

Se usou um codigo para aceder a este inquérito este codigo ndo serad guardado junto com as suas respostas. O codigo & gerido numa base de
dados separada e apenas é utilizado pelo programa para registar gue concluiu o inguérito. Ndo ha forma de relacionar os cédigos dos convi-

dados a participar no inguérito com as respostas dadas.
Seguinte
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Continuar mais tarde

X

LY

JLimeSurvey

w2,

(

Questdes de Qualificacdo

% 1 E consumidor de vinho?

Sim Ndo

Anterior

(= &) (R [ https://survey.uevora.pt/index.php/526581

-«' Continuar mais tarde
£ jLimeSurvey

-

Questdes de Qualificagao

* 1 E consumidor de vinho?

sim @ Nio

2 Por que razdo nao consome vinho?

@ Selecione todas as opgdes gue se apliquem

Preco

Razdes de sande

Prefiro outras bebidas alcodlicas
Ndo consumo alcool

N&o aprecio o sabor

Ndo penso gue seja saudavel

Outra. Qual?
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Sair e limpar inquérito
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&} [ 3 https://survey.uevora.pt/index php/526581

Continuar mais tarde

X

LimeSurvey

¢

Elementos socio-demograficos

* 3 Género:

© Escolher uma das seguintes respostas

Feminino

Masculino

* 4 Idade:

* 5 Estado civil:

@ Escolher uma das seguintes respostas
Solteiro (a)
Casado (&) / Em unido de facto
Divorciado (a)

Willvo (a)
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Continuar mais tarde  Sair e limpar inquérito

M
"/ LimeSurvey

% 6 Distrito de residéncia:
@ Escolher uma das seguintes respostas

Aveiro

Beja

Braga

Braganga

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

R. A. da Madeira

R. A. dos Acores

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real
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&~ 0 & %) httpsy//survey.uevora.pt/index.php/526581 8 7= &

Continuar mais tarde  Sair e limpar inquérito

M
"/ LimeSurvey

% 7 Habilitagbes literarias:

@ Escolher uma das seguintes respostas
Ensino primario
Ensino basico
Ensino secundario
Curso profissional
Bacharelato
Licenciatura
Pds-graduacao
Mestrado
Doutoramento

Pés-doutoramento

Qutra. Qual?

% 8 Situacdo profissional:

@ Escolher uma das seguintes respostas
Estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrém
Desempregado

Reformado
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Continuar mais tarde  Sair e limpar inquérito

M
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% 9 Dimensdo do agregado familiar:

@ Escolher uma das seguintes respostas

=5

% 10 Rendimento médio liquido mensal do agregado familiar:
@ Escolher uma das seguintes respostas

Menos de 750 €

Entre 750 e 1000 €

Entre 1000 e 1500 €

Entre 1500 e 2000 €

Entre 2000 e 3000 €

Entre 3000 e 4000 €

Mais de 4000 €
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-
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Continuar mais tarde

Utilizacdo da Internet e Compra Online

%6

= @

Sair e limpar inquérito

* 11 Indique, por ordem crescente, a tipologia de aparelho que utiliza para navegar na Internet (de 1 para o que utiliza menos a 4 para o que

utiliza mais):

Computador a secretdria (quer seja deskiop
ou laptop)

Computador portatil (laptop sem ser a se-
cretaria; em modo mobilidade)

Tablet

Telemovel

#% 12 Em média. quantas horas por semana navega na Internet sem ser por motivas profissionais?

@ Escolher uma das seguintes respostas

Entre 1 e 5 horas
Entre 5 e 10 horas
Entre 10 e 15 horas

Mais de 15 horas
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Continuar mais tarde  Sair e limpar inquérito

Pt
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* 13 Com gue proposito(s) costuma utilizar a Internet?

@ Selecione todas as opg@es que se apliqguem

Entretenimento
Consultar naticias
Pesquisa de informacdo
Fazer reservas

Fazer compras
Consultar emails

Redes sociais

Qutro. Qual?

* 14 Como classificaria a sua competéncia digital no que a utilizacdo da Internet diz respeito?

@ Escolher uma das seguintes respostas

Principiante
Intermédio
Avangado

Especialista
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* 15 Indique nas escalas abaixo o seu grau de concorddncia com as afirmagdes, em que 1 significa que discorda totalmente e 5 significa que
concorda totalmente:

3-Nio con-
1 - Discordo cordo nem 5 - Concordo
totalmente 2 - Discordo discordo 4 - Concordo totalmente

Sou capaz de encontrar tudo o que procuro
na Internet

AlInternet é uma ferramenta muito Gtil

A Internet & uma ferramenta indispensavel
hoje em dia

Estou muito satisfeito(a) com a Internet

A Internet contribui para a minha qualidade
de vida

Fica entusiasmado(a) ao explorar novos
websites

MNavegar na Internet € facil para mim
Fazer compras online € facil para mim
Tenho confianga nas novas tecnologias
Tenho confianga na Internet

E arriscado navegar na Internet

E arriscado fazer compras online

E mais pratico fazer compras online gue
comprar em lojas fisicas

Costumo ver artigos online antes de os
comprar em loja

Estou disposto(a) a fazer uma compra on-
line no préximeo més

Estou disposto(a) a pagar mais pela conve-
niéncia de comprar online

Estou disposto(a) a pagar portes de envio
para comprar online

A recente pandemia de COVID-19 faz com
que tenha maior interesse em pesquisar
produtos online

A recente pandemia de COVID-19 faz com
que tenha maior propensao para comprar
online

E provavel que compre mais online nos pré-

ximos 12 meses do que nos 12 meses ante-
riores a margo de 2020
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% 16 Com que frequéncia realiza compras online?

© Escolher uma das seguintes respostas

Varias vezes por semana
Uma vez por semana
Varias vezes ao més

Uma vez ao més ou menos
Algumas vezes ao ano

Nunca

% 17 Na sua opinido, quais sdo as principais barreiras a compra online?

© Selecione todas as opgdes que se apliguem

Desconhecimento de lojas online

Dificuldade em utilizar as plataformas / lojas online
Dificuldade em realizar pagamentos online
Desconfianga para com plataformas / lojas online
Receio de que as informagdes pessoais sejam expostas
Receio que 0 método de pagamento ndo seja seguro

Receio que o produto ndo seja entregue

Receio que o produto seja entregue danificado
Custo dos portes de envio
Preferéncia por poder ver e tocar os produtos em loja

Falta de aconselhamento em tempao real

Outra. Qual?
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% 18 Que tipo de produtos costuma comprar online?

© Selecione todas as opgdes gue se apliguem

Alimentos

Artigos de higiene pessoal e beleza
Aparelhos domésticos

Moveis e artigos de decoragdo
Artigos informatica e acessorios
Telefones e acessdrios

Acessarios veiculos

Livros, revistas e relacionados

Alimentagao animais e acessorios

Qutro. Qual?

* 12 Acredita que no futuro fara compras online com maior frequéncia do que fazia antes da Pandemia COVID-19?

@ Introduza comentarios apenas quando escolher uma resposta
Sim. Porqué?

Ndo. Porgqué?
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Consumo e Compra de Vinho

% 20 Como avalia o seu grau de conhecimento em relagdo ao vinho (incluindo mas nde limitado a: regides, castas, producdo, viticultura, enolo-
gia, etc)?

@ Escolher uma das seguintes respostas
Nulo
Fraco
Médio
Bom

Muito bom

% 21 Com que frequéncia consome vinha?
@ Escolher uma das seguintes respostas

Diariamente

Vdrias vezes por semana

Uma vez por semana

Varias vezes ac més

Uma vez por més

Uma vez a cada dois meses

Algumas vezes por ano
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* 22 A que fontes de informagdo recorre para se informar sobre vinho?

@ Selecione todas as opgdes que se apliqguem

Familia e amigos

Revistas da especialidade

Eventos e feiras da especialidade

Internet (websites, blogs, publicidade online, entre outros)
Redes sociais

Media (TV / Radio / Jornais)

Ponto de venda

Qutra. Qual?

* 23 Em que ocasides costuma consumir vinho?

@ Selecione todas as opgdes que se apliquem

Em casa. as refeigdes

EmM casa, sozinho(a)

Em casa. com familia e amigos
Fora de casa, as refeigdes

Fora de casa, sozinho{a)

Fora de casa, com familia e amigos

Em festas e eventos sociais

Qutra. Qual?
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% 24 Onde costuma comprar vinho?

© Selecione todas as opgdes que se apliguem

Em supermercados e hipermercados
Em restaurantes e bares

Lojas especializadas / garrafeiras

Ao produtor

Lojas e plataformas online

Ndo compro, apenas consumo guando me oferecem

Qutro local. Qual?

% 25 Por que razdes costuma comprar vinho?

@ Selecione todas as opgdes que se apliguem

Para beber em casa as refei¢des
Para beber em casa fora das refeigdes
Para beber em casa em reunifes de familia / amigos

Para beber em casa em ocasides especiais e de celebragdo

Para oferecer

Qutra. Qual?

* 26 Quanto esta disposto a pagar, no limite, por uma garrafa de vinho? No geral, por uma garrafa de 750 mI?
@ Escolher uma das seguintes respostas

Até 2,99 EUR

De 2,99 EUR a 4,99 EUR

De 5,00 EUR a 7,49 EUR

De 7.50 EUR & 9,99 EUR

Mais de 10 EUR

Mais de 20 EUR
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#% 27 Quanto esta disposto a pagar, no limite, por uma garrafa de vinho? Numa ocasido especial, celebracdo ou para oferecer a alguém, por

uma garrafa de 750 mi?
© Escolher uma das seguintes respostas
Até 2,99 EUR
De 2,59 EUR 2 499 EUR
De 500 EURa 7,49 EUR
De 7,50 EUR a2 9.99 EUR
Mais de 10 EUR

Mais de 20 EUR

% 28 Qual o seu consumo mensal médio de vinho?

© Escolher uma das seguintes respostas

Menos de 1 Litro
Entre 1 e 2 Litros
Entre 3 e 4 Litros
Entre 5 e 9 Litros
Entre 10 e 14 Litros
Entre 15 e 19 Litros
Entre 20 e 24 Litros

Mais de 25 Litros
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% 29 No geral, guando compra vinho, que importancia atribui aos seguintes aspetos, numa escala de 1 a 5 em gue 1 corresponde a "Mada im-
portante” e 5 3 "Extremamente importante"?

5.
1-Nada 2- Pouco 4 - Muito Extremamente
Importante Importante 3 - Importante Importante Importante

O preco

A existéncia de promogdes

A regido/pais de origem do vinho
A marca

A casta

O tipo de vinho

A gualidade

O envelhecimento

O rétulo / embalagem

Informagdo obtida através de
familiares/amigos

Informacac obtida atraves da Internet
Informacgdo obtida atraves das redes sociais
Recomendacao de familiares/amigos
Recomendacdo obtida através da Internet

Recomendacdo obtida através das redes
sociais

A sensacdo de seguranga quanto ao metado
de pagamento

A informagdo disponivel sobre o produto

A experi&ncia prévia com o local de compra
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# 30 Indigue nas escalas abaixo o seu grau de concerdancla com as afirmacgdes, em que 1 significa que discorda totalmente e 5 significa que
concorda totalmente:

3-N&o con-
1- Discordo cordo nem 5 - Concordo
totalmente 2 - Discordo discordo 4 - Concordo totalmente

Quando recebo visitas em casa, € impor-
tante para mim encontrar um
vinho/colheita/produtor/ano em particular.

Quando compro vinho para oferecer, & im-
portante para mim encontrar um
vinho/colheita/produtor/anc em particular.

Quando compro vinho para
celebragdes/ocasioes especiais, € impor-
tante para mim encontrar um
vinho/colheita/produtor/ano em particular.

Para o consumo de todos os dias, & impor-
tante para mim encontrar um
vinho/colheita/produtor/ano em particular.

Eu prefiro um vinho com uma melhor rela-
¢ao preco/valor do que um vinho de uma
marca mais conhecida.

E importante para mim encontrar o melhor
prego possivel antes de comprar uma gar-

rafa de vinho.

E importante para mim consultar varias lo-

jas a procura do preco mais baixo para uma
garrafa de vinha especifica.
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Compra de Vinho Online

* 371 Alguma vez comprou vinho onling?

% 32 Na sua opinido, quais sao as principais barreiras a compra de vinho online?

O Selecione todas as opgdes que se apliqguem

Desconhecimento de lojas online onde seja possivel comprar vinho
Dificuldade em utilizar as plataformas / lojas online
Dificuldade em realizar pagamentos orline
Desconfianca para com plataformas / lojas online
Receio de que as informacgdes pessoais sejam expostas
Receio gue o método de pagamento ndo seja seguro
Receio gque o produto ndo seja entregue

Receio que o produto seja entregue danificado

Custo dos portes de envio

Preferéncia por poder ver e tocar o produto em loja
Falta de aconselhamento em tempo real

Oferta reduzida / pouca variedade de vinhos disponivel

MNdo é conveniente comprar vinho online

Qutra. Qual?
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* 33 No que diz respeito a compra de vinho online, independentemente da regularidade com gue o faca ou ndo, indigue nas escalas abaixo,
de acordo com a sua percegdo, o seu grau de concordancia com as afirmagdes, em que 1 significa que discorda totalmente e 5 significa que
concorda totalmente:

3-N&o con-
1- Discordo cordo nem 5 - Concordo
totalmente 2 - Discordo discordo 4 - Concordo totalmente

Sou capaz de encontrar o vinho que procuro
na Internet

AlInternet & uma ferramente Util para en-
contrar vinhos diferentes

E arriscado comprar vinho online

Apenas compraria vinho online se estivesse
em promaogdo

£ mais pratico comprar vinho online do que
em lojas fisicas

Costumo pesquisar vinhos online antes de
05 comprar em loja

Estou disposto{a) a comprar vinho online no
proximo més

Estou disposto(a) a comprar vinho online
nos proximos & meses

Estou disposto{a) a pagar mais pela conve-
niéncia de comprar vinho online

Estou disposto{a) @ pagar portes de envio
para comprar vinho online

Eu gosto de comprar vinho online

E facil utilizar e navegar nas plataformas de
venda online de vinho

E facil encontrar o vinho que desejo em pla-
taformas de venda online de vinho

Ainteracdo com as plataformas de venda
online de vinho & clara e compreensivel

A interagao com as plataformas de venda
online de vinho ndo requer muito esforgo
mental

As plataformas de venda online de vinho
sdo Uteis para procurar vinhos

As plataformas de venda online de vinho
podem ser mais vantajosas que outros ca-
nais de compra

Eu consigo encontrar muitas variedades de
vinho online que ndo estdo disponiveis em
lojas fisicas perto da minha area de
residéncia

Eu consigo poupar dinheiro ao comprar vi-

nho em plataformas de venda online de
vinhoe
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Eu consigo poupar tempo ao comprar vinho
em plataformas de venda online de vinho

Eu gosto da ideia de utilizar plataformas de
venda online de vinho para comprar vinhos

Utilizar plataformas de venda online de vi-
nho para comprar vinhos é uma experiéncia
agradavel

utilizar plataformas de venda online de vi-
nho para comprar vinhos € interessante

Comprar vinho online permite-me poupar
tempo nas minhas compras

Comprar vinho online faz com que a compra
demore menos tempo

3- Ndo con-
1- Discordo cordo nem 5 - Concordo
totalmente 2 - Discordo discordo 4 - Concordo totalmente

Comprar vinho online € uma maneira con-
veniente de comprar vinho

Recomendagdes de vinho vindas de vende-
dores online de vinho tém um impacto
favoravel

Eu tenho sentimentos positivos sobre com-
prar vinho em plataformas de venda online
de vinho

Seria uma boa ideia comprar vinhos em pla-
taformas de venda online de vinho

Eu acredito que vale a pena comprar vinho
online

Eu preferiria comprar vinho online

Estou disposto(a) a efetuar transagdes on-
line em plataformas de venda online de
vinho

Eu tenho a intencdo de utilizar plataformas
de venda online de vinho para comprar vi-
nho no futuro

Eu tenho a inten¢do de utilizar plataformas
de venda online de vinho para a maioria das
minhas compras de vinho no futuro

Eu tenho a intengdo de utilizar plataformas
de venda online de vinho para encaontrar vi-
nhos dificeis de encontrar localmente

A recente pandemia de COVID-19 faz com
que tenha maior interesse em pesquisar vi-
nhos em plataformas de venda online de
vinho

A recente pandemia de COVID-18 faz com
que tenha maior propensao para comprar
vinho online

E provével que compre mais vinho online

nos proximos 12 meses do que nos 12 me-
ses anteriores a margo de 2020
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% 34 Asemelhanca do que Ihe fol pedido na questio n® 29, mas desta vez tendo em conta o cendrio de compra de vinho online, que impor-
tancia atribui/atribuiria aos seguintes aspetos, numa escala de 1 a5 em que 1 corresponde a 'Nada importante” e 5 a "Extremamente
importante"?

5-
1-Nada 2-Pouco 4 - Muito Extremamente
Importante Importante 3-Importante Importante Importante

0 preco

A existéncia de promogdes

A regiao/pais de origem do vinho
A marca

A casta

O tipo de vinho

A qualidade

O envelhacimento

O ratulo / embalagem

Informagdo obtida através de
familiares/amigos

Informacdo obtida através da Internet
Informacdo obtida através das redes sociais
Recomendacdo de familiares/amigos
Recomendacdo obtida através da Internet

Recomendacdo obtida através das redes
socials

A sensagao de seguranga guanto ao método
de pagamento

A informacgdo disponivel sobre o produto

A experiéncia prévia com a plataforma / loja
online
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#* 35 Que fatores o motivariam a comprar (mais) vinho online?

@ Selecione todas as opgdes que se apliquem

Pregos mais competitivos que em loja fisica

Aconselhamento em tempo real (chat por exemplo)

Cartao de fidelidade (que permitisse por exemplo acumular pontos para descontos em vendas posteriores)
Design apelativo da plataforma / loja online

Presenga da plataforma / loja online em redes sociais

Garantia de sigilo no tratamento das informagdes pessoais

Garantia de seguran¢a do método de pagamento

Disponibilizagdo de informagao detalhada sobre o vinho em questdo

Portes gratis

Recomendacdo de familiar/amigo que tivesse comprado na plataforma/loja online em guestdo
Recomendacdo de blogger / trendsetter em redes sodais

Possibilidade de encontrar uma maior variedade de vinhos, como por exemplo, vinhos de paises distantes, edigdes limitadas ou vinhos
raros

Oferta personalizada - possibilidade de receber sugestdes de vinhos com base em compras anteriores (vinhos de atributos semelhantes
por exemplo)

Maior facilidade de utilizagdo das plataformas / lojas online

Maior interatividade com as plataformas / lojas online

Outro. Qual?
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Muito obrigado pela sua participagdo! (£
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Anexo Il. Mensagens utilizadas para solicitar a resposta ao questionario

Departamento de Comunicag¢io da Universidade de Evora

[Alunos] Participacdo no "Questionario sobre o consumo € a compra de & 2
vinho" Caixe de entrada %

Divisdo de Comunicagdo <divcom@usvora pt= segunda, 6/09, 12:27 &~ H
para ueg, Lista =

A Universidade de Evera convida a Comunidade Académica a participar no “Questionario sobre o consumo e a compra
de vinho”, iniciativa integrante da Dissertac3o do Mestrado em Economia e Gesido Aplicadas da Universidade de
Evora.

A participacdo € completamente anonima e destina-se a porfugueses ou residentes em Porfugal com mais de 18 anos.
Responda ao guestionario aqui.

DIVISAQ DE COMUNICACAO | COMMUNICATION BUREAU

’ UNIVERSIDADE DE EVORA

Este e-mail contém informacio restrita nio sendo autorizada a leitura, distribuicio ou cépia por outro que ndo seja ofs destinatdrio/s
This e-mall comalns privileged information. Its reading, distribution or copying by other/es than the intended recipient/s is unautharized

Imprima este e-mall apenas quando for absolutamente necessirio. Proteja o ambiente.
Print this e-mail only when absolutely necessary. Protect the environment

Recebeu esta mensagem porque subscreveu o grupo "Lista Alunos UEvora™ do Grupos do Google
Para anular a subscricao deste grupo e deixar de receber emails do mesmo, envie um mail para alunos+unsubscribe@alunos. uevora pt a partir do
seu e-mail Institucional

€ Responder 4 Responder a todos ~ Encaminhar
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Email

Pedido - Resposta e divulgacao de questionario - CONSUMO E T8 B
COMPRA ONLINE DE VINHO > /inbox x

Luisa Condessa Wed, 4 Aug, 23:06 % 4w,

Bom dia,

Sou aluna de Mestrado em Economia e Gest3o Aplicadas da Universidade de Evora e encontro-me a elaborar TESE no mbito dos habitos
de consume, compra e compra online de vinho.

Meste contexto, venho desta forma solicitar a vossa colaboracgo na divulgacio e preenchimento do guestionario afeto a TESE.
O mesmo demora entre 10 a 15 minuios a completar e pode ser acedido no link abaixo.

Todas as respostas s8o completamente andnimas.

DICA: Responde-se melhor e mais rapidamente num monitor do que num telemavel ou tablet.

LINK PARA O QUESTIONARIO: https://survey uevora pt/index php/5265817lang=pt

Desde ja obrigada,

Luisa Condessa
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Redes Sociais

~ _ Luisa Condessa
L Ye 5septembre - QY

Ola! &3

Venho pedir-vos um favor: 10 a 15 minutos do vosso tempo, quando
vOs seja possivel, para responder atentamente ao questionario do link
abaixo, para Tese de Mestrado. Deixem os vossos, que terel todo o
gosto em responder.

E completamente anénimo, mas destina-se a portugueses ou
residentes em Portugal com mais de 18 anos.

Muito obrigadal

DICA; Responde-se melhor e mais rapidamente num monitor do que
num telemovel ou tablet,

LINK PARA O QUESTIONARIO:
https://survey.uevora.pt/index.php/5265817ang=pt

v
{_J LimeSurvey
Questiondrio sobre o consumo & a compra de vinho
Cail W g @ P | pae ek T i desl [ § dephs o s cligand Nikdas g

B s SRR i

D 9 commentaires
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Anexo lll. Codificagao Perguntas Limesurvey e Variaveis SPSS

HLIMESURVEY MOME VARLAVEL SP5S TIPOLOGLA
= 1|01 COMSUMO_VINHO Fechada dicatdmica
% .E 02_RAZOES_MAD COMSUMO |Escolha miltipls de eseolha midltiola
& 02 RAZOES MAO COMSUMO OUTRA Aberta
3|50 3 GEMERD Fachada dicatémica

4150 & IDADE fherta

5|5D_5_ESTADD_CWIL Excolha dnica de ascolha miltipla

50 6 RESIDEMCIA Esealhia Unica de escolha miltipla

S0 5 RESIDEMCIA Outro Aberta

50_7_MABILITACOES Eacolha dnica de escolha mibltipla

50_7 HABILITACOES Outra fberin

BSD B SIT PROFISSMINAL |Escalba divica de escotha midtipla

Grupo 2 - Bamantos Socio-
demag rificos
[=4]

o|sD_0_DIMENEAD AGREGADD |Escalha vinica de escolha misltipla

10[50_10 REMDIMENTO | Escalha dnica de escolha miltipls

IC0_11_APARELHO.1 hberta
11 }/E0_11_APARELHO.2 Aberts
IC0_11_APARELHO.3 Aberts
ICO_11_ APARELWO.4 hberta

127|012 MORAS HAVEGACED Escalbia drica de escolha multipla

ICDnli.IHPRDPﬁHTG_'ENIﬂFFENIM‘ENTD Escolba mdltipls de escolha maltipla

IC0_13.2_PROPOSITO_NOTICIAS Escalha maltipla de escolha midltipha

I00_13.3 PROPOSITO INFORMACAD Escolha maltipls de escolka multipla

IC0_13.4 PROPOSITO RESERVAS | Facolba miltipla de escalha madltipla

13

ICO_13.5 PROPOSITO_COMPRAS Escalha maltipls de escolha maltigh

IC0_13.6 PROPOSITO_EMAIL Escolba maitipla de sscolha madltipla

IC0_13.7_PROPOSITO. REDES SOCIALS Escalba mdltipls de esxcolha madltipla

ICO_13.E_PROPOSITO_OUTRO hberta

14|IC0_14_COMPETEMCIA_DIGITAL Escolha dnica de sscolha miltipla

15

IC0_15.1 CAPAZ EMNCONTRAR TUDD

 Facala - Likert de concordinca

IC0_15.2_INTERMET_LMiL

Escala - Likert de conconddndga

IC0_15.3 INTERMET _[MOHSPEMSANEL

Escala - Likert de concordincia

IC0_15.4 IMTERNET SATISFACAD

Escala - Likert de concordinca

IC0_15.5 INTERNET OUALIDADE WIDA

Edcala - Likert de condonddnda

ICO_15.6_ENTUSIASAMO_NOWD_WEBSITE

Escala - Likert de concorddncia

ICO_15.7 WAVEGAR FAOL

Escals - Likert de concorddncia

IC0_15.8_COMPRAS_FACIL

Edcala - Likert de condonddnda

ICO_15.0_CONFIANCA_TECHOLOGIAS

Edcals - Likert de concorddncia

1001510 CONFLARCA INTERNET

{Edcals - Likert de contordings

ICD0_15.11 ARRISCADO INTERMET

Escals - Likert de conconddnda

IC0_15.12_ARRISCADD_COMPRAS

Escala - Likert de concorddndia

I00_15.03 PRATICO COMPRAS

Escals - Likert de concorddncia

ICD_15.14 VER _ARTHGOS

Edcala - Likert de conconddnda

ICO_15.15 DISPOSICAD_COMPRA_MES

Excals - Likert de concorddncia

10015 106 CESPOSICAD COBPRA BMESES

{Edcala - Likert de contordineia

ICO_15.17 PAGAR CONVEMIENCIA

Escals - Likert de conconddndga

ICO_15.18_PAGAR_PORTES

Escals - Likert de concord@ncia

ICO_15.19 COVID_PESCUISA

Escals - Likert de concordinga

IC0_15.20 COVID CORMPRA

Edcala - Likert de condonddnda

ICD_15.21 COMPRA_IZMESES

Excals - Likert de concorddncia

Grupa 3 - Intamat @ Compra Onling

16

IC0_16_FRECUENCIA_ COMPRA
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Grupo 3= Intemet & Compra Cnling

ICD 1532 AHELLALDD LU HAS

ESC3IA - LIkET o COntondanoa

IC0_15.13 PRATICO_COMPRAS

Escals - Likert de conodnddndia

ICO_15.14 VER _ARTIGOS

Eacala - Likert de conoondEnda

IC0_15.15_DISPOSICAD_COMPRA_MES

Escaia - Liker de conoordancia

IC0_15.16 DISPOSICAC COMPRA GMESES

Excals - Likert de concorddncia

ICO_15.17 PAGAR CONVENIENCLA

Edcala - Likert de carcondinda

ICO_15.18_PAGAR_PORTES

Eqcala - Likert de cancond®ndia

ICO_15.19 COVID_PESOUISA

Excala - Likert de caonconddnda

ICO_15.20 DOAVID CORSPRA,

Escala - Likert de cancordEncia

IC0_15.21_COMPRA_1ZMESES

Escals - Likent de cancondEncia

16

ICO_16_FREQUENCIA_COMPRA,

Escalha dnica de escolha miltipla

IC0_17.1 BARREIRA_DESCONHECBAENTD

Escolha maltipla de ewolha mdltipla

ICO_17.2_BARREIRA_DIFICULOADE _PLATAFORMA

Escalha mdltipla de esealha mdltipla

ICO_17.3_BARREIRA_DHFICULDADE_PAGAMENTO

Escolha madltipla de escolha maditipla

ICO_17.4 BARREIRA DISCOMNFIANCA PLATAFORMA

Eicolha maltipla de escolha mdltipla

ICO_17.5_BARREIRA_RECEID_INFOS

Eicolha maltipls de escolba mditipla

17|\C0_17.6_BARREIRA_RECEIQ_PAGAMENTO Escolha maltipls de escolha madltipla
ICO_17.7 BARREIRA_RECEID ENTREGA Escolha miltipha de escolha mialtipla
ICO_17.8_BARREIRA_RECEIQ_DANIFICADO Escolha maltiph de escalha miltigla
ICO_17.5_BARREIRA_POATES Escolha maltipla de escolha madltipls
ICO_17.10 BARREILA_VER TOCAR Esenlha maltiphs de eiwalba maoltipla
IC0_17.11 BARREIA_ACOMNSELHABMENTO Escalha maltiphs de ewalba maltipls
IC0_17.17_BARRERA_OUTRO Aberta
IC0_18.1_ALEMENTOS |Esealha maltipk de escalha miltipha
IC0_16.2 HIGIEME BELEZA | Escalha rmltipls de sscolba maltipla
ICO_1E.3_APARELHOS Escalha maltipls de sscolha madltipls
ICO_18.4_MOVEIS_DECO Escalha miltiphs de escalba maoktipla

15 \C0_1E.5_INFORMATICA Escalha maltiphs de aucalba maltipls
ICO_LE.6_TELEFOMES Escalha maltipla de escolha madftipls
ICO_1B.7_ACC_VEICULDS Escalha miltipha de escalba milipls
I00_16.6 LIVROS |Escalha maltipls de euwalha maltipla
ICO_1E.9_ANIMAIS Escalha miltipls de escolha maltipla
ICO_1B.10 Outro Aberta
IC0_1% COVID FREC S Fechada dicotémica

1o |/C0_12_COVID_FRECL SIM_COMMENT Aheria
ICO_18 COVID_FREC_NAD Fechada dicatamica
IC0_15_COVID_FREC_NAD_COMBMENT Hberta
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NLIMESURVEY NOME VARIAVEL SPSS TIPOLOGLA
20|00V 30 CONHECEMENTD {Escolka dnica de escolha miltipla
21{0Cv 21 FREQ Escolha dnica de escatha miltipla

€OV 221 FONTE INFO_FAMILIAEAMIGOS |Escalha mditipls de escolha mdltipls
COV 223 FONTE_INFO REVISTAS IEscalha maltipts de escolha maltipla
OCW_72.3 FONTE_IMFO_EVENTOS [Escolba maktiphs de escolha maltipta
47 |CEV_22.4_FONTE_INFO_INTERNET |Escalta miltipls de eccnlha mltipla
COv_22.5 FONTE INFO REDES EEﬂ!nIhl miltipls de escalbia maltipla
CCV_22.6 FONTE INFO_MEDA |Esealha mattipta de sswcalka maltista
CCV_22.7 FONTE_INFO_PV | Escalha maltipla de escalha maltipla
CCv 318 FONTE_INFO _OUTRD Aberta
OO 331 OCASIAC Em_easa_ b5 refeictes Escolha mahipla de escolha maltipta
CCV_23.2 DCASIAD_Erm_casa_sorinhoa | Escalka mdltipla de escalha mdltipla
OOV 233 QCASIAT Em_casa_com Familia_e smigos Escolha multipls de escolha maditipla
1 OO 334 OCASIAC Fora de cais i refeictes Escolha multipla de escolha maltipla
COW_23.5 OCASIAD Fora_de casa_sodinhoa |Escolha mdiltipla de escalka maditipla
COV_ 236 DCASIAD Fora_de casa com farnilisarmigos Escolha miltipls de escolka maltipls
OCW 23,7 OCASIAC Erm festas e evenbod soci Eicolha multipla de edcolha madltipta
CCV 238 DCASIAD  Owtro Aberta
CCV_24.1 COMPRA_Em_supermercados e hipermercados Escolha miltiphs de escolka miltiph
OOV 24.2 COMPRA Em restaurantes e bares EE:nIha milftipla de escalha madltipla
OCV_24.3 COMPRA_Lnjas_especializadas_ garrafeire | Escolha multipla de escolka multipls
24|00v 24.4 COMPRA_An_produtos [Escalba miitiphs de sscolha maltipta
COW 245 COMPRA Lojas e plstaformas_enline Escolba midltipls de edcalbha maltipls
OOV _24.6 COMPRA_MAD compro | Excalha maltipla de excalha midltipla
COV_24.7_COMPRA_Dutro Aberta

Grupo 4 - Consumo e Compra da vinho

25

OOV 251 RAZOES Para beber em cada bs ref

Escolha miltinks de sseolha miltipk

OOV 252 RAZOES Para beber em casa fora des red

Escolka miltipla de escolka mditipla

CCW_25.3_RAZOES Para_beber_em_cass em_reunides

Escolha miltipla de edcolba maltipla

OOV 254 RAZOES Para bebsr em cass em ocadibes

Escolls multipks de sseolka miltist

OOV 255 RAZOES Para oferecer

Excolhs madltipla de sscalha maltipla

COV_25.6 MAZOES Outra

Aberta

COV_26_PRECD_GERAL

Escalha dnica de escolha miltipla

Iy

OOV 27 PRECO OCASIRO

Escolha dnica de escotha miltipla

CCV_ 28 CONSUMO

Escolha dnica de escotha maltipla

CCv_29.1_PRECO

Escala - Likert de impartinda

COv_29.2 PROMO

Escala - Likert de importincia

CCv_219.3_ORIGERM

Escala - Likert de irmpartdnidia

COV_29.4 MARCA

Escala - Likert de irmpartinda

COV_29.5 CASTA

Escala - Likert de import@niia

COV_29.6_TIPO

Edcals - Likert de irnpartdndia

CCV_29.7_OIUALIDADE

Escala - Likert de impartdndia

COv 298 ENVELMECIMENTO

Escala - Likert de importandia

COV_29.9 EMBALAGEM

Escals - Likert de irpartinga

COV_29.10_INFO_FAMELLA

Escala - Likert de impartinda

COV_29.11 INFO_INTERNET

Escala - Likert de imporidncia

COv_29.12 INFO_REDES

Escals - Likert de impartdnidia

OOV 29.13 RECOMENDACKD FAMILIA

|Escala - Likert de impartinda

CCV_29.14_RECOMENDACAD_INTERNET

Escala - Likert de impartdnca

CCW 3915 RECOBENDACKRD REDES

Edcals - Likert de irmpartdndia

OOV _29.16_SEGURANCA,_PAGAMENTOS

| Escala - Likert de importdnda

COW_29.17_INFO_PRODUTCS

Escala - Likert de irmpart@nicia

CCv_29.18 EXPERIENCIA PREVIA

Escals - Likert de irpartdngia

OOV 30,1 WISITAS Escala - Likert de concardincia DLSW I
OCV_30.2_OFERECER Escalla - Likert de concarddncia oLsw i
CCW_30.3_CELEBRACDES Escala - Likert de concardincia DLSW i
COV_30.4_CONSUNMO_DIARIO Eseala - Likert de concardincia DLSW IV
m_m_g.rm.nlgys:mm Excals - Likert de concardincia o
CCV_30.6_MELMOR_PRECD Escalla - Likert de concardincia o
COV_30.7_VARIAS_LOJMS Esrala - Likert de concardincia v il
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HLIMESLIRVEY HOME VARIAVEL SPSS TIPOLOGLA
31 |CVD 31 VENMO OMLINE Fechada dicatémica
CWD 321 BARREIRAS DESCONHECRBMENTO LOJAS {Eseniha multiphs de escalha riltipls
CVWD_32.3 BARREIRAS DHFICULDADE PLATAFORMAS |Esenlba multipls de sacalba madltipks
CVO_32.3 BARREIRAS DHFICULDADE PAGAMENTOS Eacolba miltiphs de escalha mialtipla
CVD 324 BARREIRAS DESCONFIANCA PLATAFORMAS [Eseniha miltiphs de escalha miltipls
CVD_32.5 BARREMAS RECEND_INFOS |Escnlha midtipls de scalha maltipks
CVO 326 BARREIRAS RECEND PAGAMENTO Eacolka milltiphs de escalhs mialtipla
32|CV0,_32.7_BARREIRAS RECEND_PRODUTD {Escalha miltipla de escalha redltipls
CVO_32.E BARREIRAS_RECEND_DANIFICADO {Escalha multipla de escalha maltipla
CVD_32.5 BARREIRAS CUSTO PORTES |Escolha mihipla de escolha mabipls
CVD_32.10 BARREIRAS VER_TOCAR |Escalha mittipts de escolha maltipls
CVWD_32.11 BARREIRAS ACOMSELHAMENTO |Escolha mitiphs de ewcalha maltipls
CVD_32.12 BARREIRAS OFERTA Escolba miltiphs de escalha miltipla
CVD_32.13 BARREIRAS WAO CONVENIENTE |Escnlha miltipta de escalha midltipla
CVD_32.14_BARREIRAS_OUTRO Aberta
CVO_33.1_ENCONTRO_VINHD Escala - Likert de cancorddnga
CVD 333 MET UTH VINHOS Escila - Likest de concondinga
CVO_33.3 ARRISCADD COMPRAR VINHDS Escala - Likest de comcordincia
CVO_33.4_COMPRAR_PROKMO Escala - Likert de corcordinga
CVD_ 335 ONLINE UTIL Escil - Likert de concondinga
CVD_ 336 PESOLISA ONLINE Escala - Likest de comcordinea
CVD_33.7_DISPOSICAD MES Escala - Likert de concordinia
CVD_331.E DISPOSICAD 6MESES Escala - Likert de conconddneia
CVO_31.9 PAGAR CONVENIENCIA Escala - Likest de comcordbneia
CVO_33.10_PASAR_PORTES Escala - Likert de concordinga
CVO_33.11_GOSTO Escala - Likert de concordincia PEOLI Bl
CVO_33.12_FACIL_PLATAFORMA Escala - Likert de concond fincia PEOU IV
CVO_33.13 FACIL_ENCONTRAR Escala - Likert de concordncia PEOUW
CVO_33.14_INTERACAD _CLARA Escala - Likert de conconddncia PEOUI
CVO_33.15_INTERACAD _SEM_ESFORGO Escala - Likert de concorddnda PEOU
CVO_33.16_PLATAFORMA_UTIL Escala - Likert de concorddincia PUI
CVD_33.17 PLATAFORMA_VANTAIDSA Escala - Likert de concorddncia PUII
CVO_33.1E_VARIEDADE Escala - Likert de concord dncia P il
CVO_33.19_POUPANCA_DIMHEIRD Escals - Likert de concard Sntia PU IV
o CVD_33.20_POUPANCA_TEMPO Escala - Likert de concorddncia PU W
CVO_33.21_GOSTO_IDEIA Escala - Likert de concondincia ey
CWO_33.22_EXPERIENCIA_AGRADAVEL Escala - Likert de concordincia UA
CVO_33.23_INTERESSANTE Escala - Likert de concord ndia LA il
CVO_33.24_POUPANCA_COMPRAS Escala - Likert de concorddncia cvl
E CVO_33.25_DURACAD_COMPRAS Escala - Likert de concorddincia v
= CVO_33.26_CONVENIENCIA Escala - Likert de concorddncia v il
E £VD_33.27 RECOMENDACOES OMLINE Escala - Likert de concorddncia iTi
= CVO_33.26_SENTIMENTOS_POSITIVOS Escala - Likert de concorddncia IT i
CVO_33.29_BOA_IDEIA Escala - Likert de concardinga iT il
g CVO_33.30_VALER_A_PENA Escala - Likert de concorddncia Bl
X CVO_33.31_PREFERENCIA_OMLINE Escala - Likert de contordincia CTRY
E CVO_33.32_DISPOSICAD_VINHO_DNLINE Escala - Likert de concord dncia Bl
g CVO_33.33_INTENCAD_VINHO_ONUNE Escala - Likert de concordincia Bl
CVO_33.34_INTENCAD VINHO ONUNE_MAIORIA Escala - Likert de concord Sndia Bl IV
CVO_33.35_INTENCAO_VINHO_ONLNE_DLSW Escals - Likert de concord Sndia Bl VI
VD 3335 COVID INTERESSE VINHO Escala - Likert de conconddnda
CVO_33.37 COMID_PROPENSAD VINHO OMLIME Escala - Likert de concorddncia
CVD_33.38 PROPEMSED VINMO OMUME 1IMESES Eacala - Likert de concerdincia
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Grupo 5= Compra de Vinha Cnline

CVO_33.24_POUPANCA_COMPRAS

Escala - Likert de concordincia

vl

CWO_33.35_INTENCAD_VINHD_ONUNE_DLSW

CV0_33.25_DURACAD_COMPRAS Escala - Likert de concardincia oVl
mq,!.i.:ﬁ-ql:nﬂuml!um Escala - Likert de concorddncia v i
CWO_33.27 RECOMENDACOES OMLINE Escala - Likert de concordincia imi
CW0_33.28_SENTIMENTOS_POSITIVOS Escala - Likert de concordéncia ITu
CWO_33.20_AOA_IDELA Escala - Likert de concardincia I il
CWO_33,30_VALER_A_PENA Escala - Likert de concordincia Bil
VO _33.31_PREFERENCIA_OMNLINE Escala - Likert de concordincia BIV
Wﬂ_!!.!:hmsmwﬂ*mﬂh_mﬁE Escala -~ Likert de concord Bada Bl
CWO_33,33_INTENCAD_VINHO_ONLINE Escala - Likert de concordincia Bi 1l
CVO_33.34_INTENCAD VINHO_ONLINE_MAIORIA Escala - Likert de concorddncia Bl IV
Escala - Likert de concord Sncia Bl Wi

Cud 3336 COVID INTERESSE VINHO

Excala - Likert de concandanda

CWO_33.37_COVID_PROPENSAD VINHO_OMLINE

|Escala - Likert de comcord&ncia

CV0_33.38_PROPENSAD_VINMD_ONLINE_1ZMESES

Escala - Likert de concordancia

Cwl 34.1 PRECD

|Escala - Likert de importinsia

CwD_34.2 PROMO

|Eacala - Likert de impartincia

CVO_34.3_ORIGEM

|Eseala - Likert de impartinca

Ol 34.4 MARCA

|Escats - Likert de impartinsia

Ol 34.5 CASTA

| Eacala - Likert de impartincia

CVO_34.6_TIPFD

|Eseala - Likert de imparinca

Cwd 347 QUALIDADE

|Escata - Likert de imparzincia

Ol 34 B ENVELHECIMENTOD

|Escala - Likert de imparténcia

CViO_34.3 EMBALAGEM

[Eseata - Likert de impartinga

CwD 34.10 INRD FAMILIA

|Escata - Likert de impartanga

Ol 34,11 INFD ENTERMET

|Escata - Likert de imparténcia

CuD 3412 INFD_REDES

Escala - Likert de importdnda

OV 3413 RECOMENDACAD Fasailis

Escala - Likert de impartdnda

CWD 34 14 RECOMERDACAD INTERMET

Escals - Likert de impartincia

CW0_34.15_RECOMENDACAD REDES

Escala - Likert de importdnda

CWO_34.15_SEGLIRANCA_PAGAMENTOS

| Escala - Likert de impartinda

CwD 34,17 INFD PRODUTOS

Escada - Likert de importdncia

CW0_34.18_EXPERIENCIA_PREVIA PLATAFDRMA

Escala - Likert de impartdncia

a5

CW0_35 1_MOTIVACAD PRECO

Escolha maltipla de escolha rmdltipla

CiD 352 MOTIWACED ACOMSELHAMENTO

Eqcalbha maltipls de sscalha mdltipla

CV0_35.3 MOTIVACAD CARTAD

Eacalka miltiphs de awealba mdltipls

CW0_35.4_MOTIVACAD DESIGN

Escolha miltipla de escolha mditipla

O 35.5 MOTIWACAD PRESENCA REDES SDOWAIS

Excalha mdltipla de escalha mditipla

CVO_35.6 MOTIVACAD SIGILO_INFOS

Escolha maltiphs de escalha mltipla

CW0_35.7_MOTIVACAD SEGURANCA PAGAMENTOS

Escolha maltipls de escolha mditipls

Ol 358 MOTIWACED INFD DETALHADA

Escolba multipka de escalha mditipla

CY0_35.9 MOTVACAD PORTES GRATIS

Escolha mditipia de escolba mdltipla

CW0_35.10_MOTIVACED RECOMEMDACAD_FanILLL

Escolha multipla de escolba mdltipks

CUD 3511 MOTIMACAD RECOMENDACAD BLOGGER

Excolha multipla de escalha mditipla

CwD 3512 MOTIVACAD WARIEDADE

Escolha mditipa de ewcolbha mdltipla

CW0_35.13 MOTIVACED OFERTA PERSOMALIZADA

|Escolha maltipla de escalha mdltipls

CW0_35.14_ MOTIMACED FACIIDADE LIS0_PLATAFORBAA

Escolka madltipla de escolba maditipla

CwD 3515 MOTIVACAD INTERATIVIDADE PLATAFORMA

Escolha mdltipta de escalba mdaltipla

CW0_35.16 MOTMACED OUTRO

Aberta
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Anexo IV. Artigo Leisure, wine and the internet: exploring the facts that impact the
purchase of wine online (Sheridan et al., 2009)

284 Int. J. Electronic Marketing and Retailing, Vol. 2, No. 3, 2009

Leisure, wine and the internet: exploring the factors
that impact the purchase of wine online

Michael J. Sheridan*

College of Business
Southern Illinois University
Carbondale, IL 62901, USA
E-mail: sheridan @siu.edu
*Corresponding author

Joseph A. Cazier and Douglas B. May

Walker College of Business
Appalachian State University
Boone, NC 28608, USA
E-mail: cazierja@appstate.edu
E-mail: maydb@appstate.edu
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Anexo V. Artigo An empirical study on consumer first purchase intention in online
shopping: integrating initial trust and TAM (Kim, 2012)

Electron Commer Res (2012) 12:125-150
O 10 1007 s 10660-012-9089-5

An empirical study on consumer first purchase
intention in online shopping: integrating initial trust
and TAM

Jin Baek Kim

Fublished online: 20 March 2012
@) Springer Science+Business Media, LLC 2012
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Anexo VI. Artigo Validating the TAM Constructs with Behavioural Usage of
Facebook (Jarupunphol & Buathong, 2015)

Proceedings of The Fourth International Conference on Informatics & Applications, Takamatsu, Japan, 2015

Validating the TAM Constructs with Behavioural Usage of Facebook

Pita Jarupunphol and Wipawan Buathong
Department of Informatics, Faculty of Science and Technology
Phuket Rajabhat University. Phuket, Thailand, 83000
p.jarupunphol, w.buathong @ pkru.ac.th
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Anexo VII. Caracterizacao da Amostra — Consumidores de Vinho que ja Compraram

Vinho Online

‘s Medidas ‘s Medidas
Variavel n % .. Variavel n % .
descritivas descritivas
Género Estado Civil
Feminino 48 44,4% , Solteiro (a) 18 16,7%
Mo: genero Mo: Casado(a)
. masculino Casado (a) / Em : ;
Masculino 60 55,6% uniZo de facto 78 72,2% / Em unido de
fact
Idade Divorciado (a) 12 11,1% acto
18-24 5 4,6% Vidvo (a) - -
Mo: [35-44 anos]
25-34 20 18,5%
M: 44 anos
35-44 34 31,5% Distrito de Residéncia
DP: 0,499
45 - 54 27 25,0% Aveiro 8 7,4%
Minimo: 18 anos
55-64 18 16,7% o Beja 3 2,8%
Maximo: 99 anos
> 65 4 3,7% Braga - -
HabilitagGes Literarias Braganca - -
Ensino primario -- -- Castelo Branco -- -
Ensino basico - - Coimbra 6 5,6%
Secuizsa,':‘ig 12 11,1% Evora 23 21,3%
Curso 1,9% Faro 6 5,6%
profissional
Bacharelato 4 3,7% Mo: Mestrado Guarda 1 0,9%
Licenciatura 24 22,2% Leiria 4 3,7%
Pés-graduagdo 14 13,0% Lisboa 22 20,4% Mo: Evora
Mestrado 33 30,6% Portalegre -- --
Doutoramento 14 13,0% Porto 8 7,4%
Pos- 0 R. A. da
doutoramento > 4,6% Madeira - -
Situacao Profissional R. A. dos Agores 1 0,9%
Estudante 7 6,5% Santarém 3 2,8%
Trabalhador
por conta 15 13,9% Setubal 20 18,5%
propria Mo: Trabalhador
Trabalhador por conta de Viana do
por conta de 77 71,3% outrem 1 0,9%
outrem Castelo
Desempregado 4 3,7% Vila Real 1 0,9%
Reformado 5 4,6% Viseu - --
., Medidas .. Medidas
Variavel n % L. Variavel n % ..
descritivas descritivas

Dimensao Agregado Familiar

Rendimento Médio Liquido Mensal do

Agregado
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1 13 12,0% Menos de 750 € 3 2,8%
Entre 750 e
0, 0,
2 37 34,3% 1000 € 4 3,7%
Entre 1000 e
3 28 25,9% Mo: 2 pessoas 1500 € 19 17,6%
M: 2,78
4 22 204% DP: 1155 Entre ;gggz 10 93%
Entre 2000 e
0, 0,
5 7 6,5% 3000 € 30 27,8%
Entre 3000 e
0, 0,
>5 1 0,9% 4000 € 28 25,9%
Mais de 4000 € 14 13,0%

Notas: Mo: moda; M: média; DP: desvio-padrao

Fonte: elaboragdo propria

Mo: Entre
2000 e 3000 €
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Anexo VIII. Tabela comparativa sobre a importancia dos critérios na compra de
vinho no geral e no canal online

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Med'ic!as
NI Pl | Mi El Descritivas
s Geral % 2225 % 5}:,:7 ZE ;L 1;:):8 M: 3,41; DP: 0,762
Online % 29 24 46,0 325 16,1 M: 3,56; DP: 0,892
Geral ; 315; 1%10 31: ; 31122 1;8 - M: 3,52; DP: 1,027
A existéncia de promocdes . " 1'5 35’) 16,7 12,8 61’1 [
% 3,7 8,6 40,8 31,3 14,6 T
A regido/pais de origem do Geral ;: 177 :,Z) 312,2 223,18 1‘?2 M: 3,56; DP: 0,892
inh 18 33 1 125 53
vinno Online ; v 51 4:% ot T 50 M: 3,40; DP: 0,962
n 13 80 177 111 28
R Geral :f’ 32,5 lgf 138,: 297211 irf M: 3,15, DP: 0,921
Online % 59 205 43,7 230 59 M: 3,02; DP: 0,952
2 1 7
. Geral ; i’? 23322 %%} 2:2212 % S M: 3,06; DP: 1,020
Online ; = o7 T 125 1 205 T 103 M: 3,07; DP: 1,049
4 13 1 154 69
S Geral E/ 11 ;) i 62 TIZ'E 317257 . 76(’)9 M: 3,66; DP: 0,828
Online % 32 39 45,2 306 171 M: 3,55; DP: 0,928
3 5 101 184 116
N Geral % 227 1212 21 i; Af; : 21 i’ g M: 3,99; DP: 0,804
Online % 29 10 281 435 244 M: 3,86; DP: 0,900
20 117 154 93 25
O envelhecimento eere ; 49 28,6 15'7 22,7 6.1 kil
Online ; ;’16 29;2 422 1;? - 5236 M: 2,92; DP: 0,964
Geral L 43 1>3 | 156 a4 13 M: 2,59; DP: 0,928
Orotulofembziagem Ori:e :f) lfés 311? 312:3. 1558 32’5 M: 2’ 65, DP: 1,001
% 11,2 34,7 36,9 12,0 5,1 T
Informac3o obtida através de Geral ;) 0?7 5,88 ;85,61 3175,4; 1?52,36 M: 3,63; DP: 0,866
familiares/amigos Online r; 212 5211 31;99 315’3 12?8 M: 3,62; DP: 0,956
Informacdo obtida através da Geral ‘;J ;80 215,13 237,% 16;?9 16,35 M:2,69; DP: 0,906
Internet Online ; 7316 21357 :;11 15;7 j’g M: 2,82; DP: 0,923
Informac&o obtida através das Geral ;: 178?3 ;853 3133,?) s,fz 1?7 M: 2,37, DP: 0,939
q -
redes sociais Online o 1?2 315’2 ;:,i 1‘53 31’2 M: 2,56; DP: 0,996
Recomendacdo de Geral ‘;J 0,25 2,72 ;L:,(; jg,ss 1?1 M:3,72; DP: 0,824
familiares/amigos Online o 311 31’2 3133 3165; 1?6 M: 3,65; DP: 0,942
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Geral n 51 134 172 44 8 557 DP-0.911
€ra 14,0/, UF 0,
Recomendagdo obtida através % 12,5 32,8 42,1 10,8 2,0
da Internet . n 43 111 182 58 17
Online :2,74; DP: 0,964
% 10,5 27,1 44,5 13,7 4,2
n 77 147 141 38 6
Geral 12,39, DP: 0,943
Recomendagdo obtida através % 18,8 35,9 34,5 9,3 1,5
das redes sociais ) n 60 134 158 39 18
Online % 14.7 328 386 95 4d : 2,56, DP: 0,998
n 33 48 164 111 53
3 Geral 03,25, DP: 1,081
;\usae::jgionfztzzgo“;ae”ga ere % 8,1 11,7 | 401 | 271 | 130 1o B
n 17 15 145 140 92
agamento Onli ; s DP:
bag nine % 472 37 | 855 | 342 | 225 3,67, DP: 0,998
n 13 31 176 130 59
Geral 13,47, DP: 0,939
A informacéo disponivel sobre % 3,2 7,6 43,0 31,8 14,4
o produto ) n 14 17 172 137 69 . .
Online % 34 42 421 335 16,9 :3,56; DP: 0,935
n 15 41 173 127 53
A experiéncia prévia com a Geral 5 : 3,40, DP: 0,960
loja / plataforma ou loja % 3217 lséo 127’73 ill’ll 163;)
i ) n . . Dp-
online Online % 51 93 233 71 152 3,38, DP: 1,017

* Ni=Nada Importante, PI=Pouco Importante, I=Importante, MI=Muito Importante, El=Extremamente Importante

Fonte: elaboragdo propria
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Anexo IX. Frequéncia sobre a Perce¢ao da Pesquisa e Compra de Vinho Online

-, Frequéncia / Percentagem Medidas
Varidvel / Escala* 9 / g ",
DT D NCND C CT Descritivas
Sou capaz de encontrar o vinho que n 12 16 143 195 43 M: 3,59
procuro na Internet % 2,9 3,9 35,0 47,7 10,5 DP: 0,842
A Internet é uma ferramenta Util para n 7 9 119 215 59 M: 3,76
encontrar vinhos diferentes % 1,7 2,2 29,1 52,6 14,4 DP: 0,788
£ arriscad ih i n 31 104 208 53 13 M: 2,79
arriscado comprar vinho online

. % | 76 254 | 509 13,0 32 DP: 0878
E mais pratico comprar vinho online do n 71 156 126 43 13 M: 2,44
que em lojas fisicas % 17,4 38,1 30,8 10,5 3,2 DP: 0,999
Costumo pesquisar vinhos online antesde | n 78 115 113 86 17 M: 2,63
os pesquisar em loja % 19,1 28,1 27,6 21,0 4,2 DP: 1,135
Estou disposto(a) a comprar vinho online n 84 93 145 73 14 M: 2,61
no préoximo més % 20,5 22,7 35,5 178 3.4 DP: 1,102
Estou disposto(a) a comprar vinho online n 78 84 139 81 27 M: 2,74
nos proximos seis meses % 19,1 20,5 34,0 19,8 6,6 DP: 1,170
Estou disposto(a) a pagar mais pela n 118 153 98 33 7 M:2,16
conveniéncia de comprar vinho online % 28,9 37,4 24,0 8,1 1,7 DP: 0,990
Estou disposto(a) a pagar portes de envio | N 100 129 115 58 7 M: 2,37
para comprar vinho online % 24,4 31,5 28,1 14,2 1,7 DP: 1,054
Apenas compraria vinho online se n 43 123 164 68 11 M: 2,71
estivesse em promogao % 10,5 30,1 40,1 16,6 2,7 DP: 0,955

* pT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo Nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente
Fonte: elaboragdo propria
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Anexo X. Frequéncia sobre a Propensao de Pesquisa e Compra Online de Vinho no

seguimento da Pandemia de COVID-19

Varidvel / Escala* Frequéncia / Percentagem Medidas
DT D NCND C CT | Descritivas

A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior nl 60 107 129 93 20 M: 277
interesse em pesquisar vinhos em plataformas de venda online DP: 1’105
de vinho % | 14,7 | 26,2 31,5 22,7 4,9 i
A recente pandemia de COVID-19 faz com que tenha maior ni 70 115 129 75 20 M: 2,66
propensdo para comprar vinho online %l 17,1 | 28,1 31,5 18,3 4,9 DP: 1,109
E provével que compre mais vinho online nos préximos 12 ni 72 101 137 78 21 M: 2,69
meses do que nos 12 meses anteriores a margo de 2020 %| 17,6 | 24,7 33,5 19,1 51 DP: 1,121

* pT=Discordo totalmente, D=Discordo, NCND=Nem concordo Nem discordo, C=Concordo, CT=Concordo totalmente

Fonte: elaboragdo propria
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Anexo Xl. Tabelas de Contingéncia, Testes Qui-quadrado e V de Cramer

Género e Competéncia Digital

Cruzamento de varidveis entre Género e Competéncia Digital

% em

Competéncia_digital_no_que_a_utilizacdo_da_Internet_diz_respeito?

Principiante  Intermédio Avancado Especialista Total
Género Masculino  Contagem 2 49 68 17 136
Contagem Esperada 3,3 58,5 64,5 9,6 136,0
% em
Competéncia_digital no_q
R e 20,0% 27,8% 35,1% 58,6% 33,3%
ue_a_utilizacdo_da_Intern
et_diz_respeito?
Feminino Contagem 8 127 126 12 273
Contagem Esperada 6,7 117,5 129,5 19,4 273,0
% em
Competéncia_digital_no_q
. I 80,0% 72,2% 64,9% 41,4% 66,7%
ue_a_utilizagdo_da_Intern
et_diz_respeito?
Total Contagem 10 176 194 29 409
Contagem Esperada 10,0 176,0 194,0 29,0 409,0
% em
Competéncia_digital_no_q 5 o0 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ue_a_utilizagdo_da_Intern
et_diz_respeito?

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Género e Competéncia Digital

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,8052 3 0,008
Razdo de verossimilhanga 11,340 3 0,010
Associagdo Linear por Linear 9,696 1 0,002
N2 de Casos Validos 409

a. 1 células (12,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 3,33.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Género e Competéncia Digital

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,170 ,008
V de Cramer ,170 ,008
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Género e Conhecimento sobre Vinho

Cruzamento de variaveis entre Género e Conhecimento sobre Vinho

% em

Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_em_relagdo_ao_vinho_(in
cluindo_mas_ndo_limitado_a:_regibes,_castas,_produgdo,_viticultura,_

enologia,_etc)?

Nulo Fraco

Médio

Bom

Muito Bom

Total

Género Masculino

Feminino

Total

Contagem

Contagem Esperada

% em
Como_avalia_o_seu_grau_de
_conhecimento_em_relagdo
_ao_vinho_(incluindo_mas_n
do_limitado_a:_regiGes, cast
as,_producdo, viticultura,_ e
nologia, etc)?

Contagem

Contagem Esperada

% em
Como_avalia_o_seu_grau_de
_conhecimento_em_relagdo
_ao_vinho_(incluindo_mas_n
do_limitado_a:_regiGes, cast
as,_producdo, viticultura, e
nologia, etc)?

Contagem

Contagem Esperada

% em
Como_avalia_o_seu_grau_de
_conhecimento_em_relagdo
_ao_vinho_(incluindo_mas_n
do_limitado_a:_regiGes, cast
as,_producdo, viticultura,_e
nologia, etc)?

1 28
9,0 49,2

3,7% 18,9%

26 120
18,0 98,8

96,3% 81,1%

27 148
27,0 148,0

100,0% 100,0%

70
57,5

40,5%

103
115,5

59,5%

173
173,0

100,0%

28
16,6

56,0%

22
33,4

44,0%

50
50,0

100,0%

9
3,7

81,8%

7,3

18,2%

11
11,0

100,0%

136
136,0

33,3%

273
273,0

66,7%

409
409,0

100,0%

Fonte

: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Género e Conhecimento sobre Vinho

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 51,720a 4 0,000
Razdo de verossimilhanca 55,558 4 0,000
Associagao Linear por Linear 51,076 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a. 1 células (10,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 3,66.

Fonte

: elaboragdo propria

V de Cramer entre Género e Conhecimento sobre Vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,356 ,000
V de Cramer ,356 ,000
N2 de Casos Validos 409
Fonte: elaboragdo propria
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Género e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de varidveis entre Género e Frequéncia de Consumo de Vinho

% em Com que frequéncia consome vinho

Viérias Viérias
L Umavez / Umavez/ Algumas
Diariamente vezes / vezes / N Total
semana N més vezes / ano
semana més
Género Feminino Contagem 16 55 57 61 43 41 273
Contagem Esperada 34,7 69,4 50,1 52,1 36,7 30,0 273,0
% em Com que
frequéncia consome 30,8% 52,9% 76,0% 78,2% 78,2% 91,1% 66,7%
vinho
Masculino  Contagem 36 49 18 17 12 4 136
Contagem Esperada 17,3 34,6 24,9 25,9 18,3 15,0 136,0
% em Com que
frequéncia consome 69,2% 47,1% 24,0% 21,8% 21,8% 8,9% 33,3%
vinho
Total Contagem 52 104 75 78 55 45 409
Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0 409,0
% em Com que
frequéncia consome 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
vinho

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Género e Frequéncia de Consumo de Vinho

Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 62,1132 5 ,000
Razdo de verossimilhanca 63,029 5 ,000
Associagdo Linear por Linear 48,713 1 ,000
N2 de Casos Validos 409

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 14,96.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Género e Frequéncia de Consumo de Vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,390 ,000
V de Cramer ,390 ,000
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

163



Género e Intencdo de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro

Cruzamento de varidveis entre Género e Intengdo de utilizar plataformas online para comprar vinho no futuro

% em intencdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinho no futuro

Discordo N&o concordo nem Concordo

. . Total
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente

Género Feminino  Contagem 46 65 103 50 9 273
Contagem
Esperada
% em intencgdo de
utilizar
plataformas de
venda online de 83,6% 69,1% 70,5% 52,6% 47,4% 66,7%
vinho para
comprar vinho no
futuro

Masculino  Contagem 9 29 43 45 10 136
Contagem
Esperada
% em intencdo de
utilizar
plataformas de
venda online de 16,4% 30,9% 29,5% 47,4% 52,6% 33,3%
vinho para
comprar vinho no
futuro
Total Contagem 55 94 146 95 19 409

Contagem
Esperada
% em intencdo de
utilizar
plataformas de
venda online de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vinho para
comprar vinho no
futuro

36,7 62,7 97,5 63,4 12,7 273,0

18,3 31,3 48,5 31,6 6,3 136,0

55,0 94,0 146,0 95,0 19,0 409,0

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Género e Intengdo de utilizar plataformas online para

comprar vinho no futuro

Significancia Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 20,0062 4 ,000
Razdo de verossimilhanca 20,300 4 ,000
Associacao Linear por Linear 16,462 1 ,000
N2 de Casos Validos 409
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada

€ 6,32.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Género e Intengdo de utilizar plataformas online para comprar vinho no

futuro
Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,221 ,000
V de Cramer ,221 ,000
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Idade e Horas de Navegacdo

Cruzamento de varidveis entre Idade e Horas de Navegag&o

% em Em média, quantas horas por semana navega na Internet sem ser
por motivos profissionais?

Entrele5 Entre5el0 EntrelOe Mais de 15

horas horas 15 horas horas Total
Idade 18-24 anos Contagem 21 22 24 8 75
Contagem Esperada 30 23 10 11 75
% em Em média, quantas
horas por semana navega 13% 17% 42% 13% 18%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
25-34 anos  Contagem 20 31 6 18 75
Contagem Esperada 30 23 10 11 75
% em Em média, quantas
horas por semana navega 129% 249% 11% 30% 18%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
35-44 anos Contagem 36 30 15 10 91
Contagem Esperada 36 28 13 14 91
% em Em média, quantas
horas por semana navega 299% 0% 26% 16% 299%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
45-54 anos Contagem 55 31 3 16 105
Contagem Esperada 42 33 15 16 105
% em Em média, quantas
horas por semana navega 349 4% 59 26% 26%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
55-64 anos Contagem 29 11 8 6 54
Contagem Esperada 22 17 8 8 54
% em Em média, quantas
horas por semana navega 18% 9% 14% 10% 139%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
>65anos Contagem 3 2 1 3 9

Contagem Esperada 4 3 1 1 9
% em Em média, quantas
horas por semana navega

2% 2% 2% 5% 2%
na Internet sem ser por
motivos profissionais?
Total Contagem 164 127 57 61 409
Contagem Esperada 164 127 57 61 409
% em Em média, quantas
horas por semana navega 100% 100% 100% 100% 100%

na Internet sem ser por
motivos profissionais?

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Idade e Horas de Navegagdo

Valor gl Significancia Assintdtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 191,4473 156 0,028
Razdo de verossimilhanca 200,48 156 0,009
Associagao Linear por Linear 6,503 1 0,011
N2 de Casos Validos 409

a. 203 células (95,8%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,14.
Fonte: elaboragdo propria
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V de Cramer entre entre Idade e Horas de Navegagdo

Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,684 ,028
V de Cramer ,395 ,028
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

Idade e Frequéncia de Compra Online

Cruzamento de varidveis entre Idade e Frequéncia de compra online

% em Com que frequéncia realiza compras online

Uma Algumas
Vérias 1 Vérias  vez/més
N vezesao Nunca Total
vezes/semana vez/semana vezes/més ou ano
menos
Idade 18-24 anos  Contagem 1 1 17 26 27 3 75
Contagem Esperada 2,4 4,6 16,1 19,4 29,0 3,5 75,0
% em Com que
frequéncia realiza 7,7% 4,0% 19,3% 245% 17,1% 158% 18,3%
compras online
25-34anos  Contagem 2 7 16 25 22 3 75
Contagem Esperada 2,4 4,6 16,1 19,4 29,0 3,5 75,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 28,0% 18,2% 23,6% 13,9% 158% 18,3%
compras online
35-44 anos Contagem 5 9 25 20 29 3 91
Contagem Esperada 2,9 5,6 19,6 23,6 35,2 4,2 91,0
% em Com que
frequéncia realiza 38,5% 36,0% 28,4% 189% 18,4%  15,8% 22,2%
compras online
45-54 anos Contagem 2 8 21 24 47 3 105
Contagem Esperada 3,3 6,4 22,6 27,2 40,6 4,9 105,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 32,0% 23,9% 22,6% 29,7% 15,8% 25,7%
compras online
55-64 anos Contagem 1 0 7 10 29 7 54
Contagem Esperada 1,7 3,3 11,6 14,0 20,9 2,5 54,0
% em Com que
frequéncia realiza 7,7% 0,0% 8,0% 9,4% 18,4% 36,8% 13,2%
compras online
>65anos Contagem 2 0 2 1 4 0 9
Contagem Esperada 3 ,6 1,9 2,3 3,5 4 9,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 0,0% 2,3% 0,9% 2,5% 0,0% 2,2%
compras online
Total Contagem 13 25 88 106 158 19 409
Contagem Esperada 13,0 25,0 88,0 106,0 158,0 19,0 409,0
% em Com que
frequéncia realiza 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

compras online

Fonte: elaboragdo propria
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Teste de Qui-quadrado entre Idade e Frequéncia de compra online

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 50,9162 25 ,002
Razdo de verossimilhanca 47,693 25 ,004
Associacdo Linear por Linear 2,374 1 ,123

Ne de Casos Validos 409

a. 19 células (52,8%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 0,29.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Idade e Frequéncia de compra online

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,353 ,002
V de Cramer ,158 ,002
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Idade e Conhecimento sobre Vinho

Cruzamento de varidveis entre Idade e Conhecimento sobre Vinho

% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_em_relagdo
_ao_vinho_{(incluindo_mas_ndo_limitado_a:_regiGes,_cast

as,_producdo,_viticultura,_enologia,_etc)?

Nulo Fraco Médio Bom Muito Bom  Total
Idade 18-24 Contagem 12 42 13 8 0 75
Contagem Esperada 5 27 32 9 2 75
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 44% 28% 8% 16% 0% 18%
ado_a:_regides, castas,_producdo,_ viticultura,
enologia,_etc)?
25-34 Contagem 3 31 32 6 3 75
Contagem Esperada 5 27 32 9 2 75
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relacdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 11% 21% 18% 12% 27% 18%
ado_a:_regibes, castas, producdo, viticultura,
enologia, etc)?
35-44 Contagem 3 27 40 12 3 85
Contagem Esperada 6 31 36 10 2 85
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 11% 18% 23% 24% 27% 21%
ado_a:_regibes, castas, producdo, viticultura,
enologia,_etc)?
45-54 Contagem 4 33 55 11 2 105
Contagem Esperada 7 38 44 13 3 105
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 15% 22% 32% 22% 18% 26%
ado_a:_regides, castas, producdo, viticultura,
enologia,_etc)?
55-64 Contagem 5 11 26 10 2 54
Contagem Esperada 4 20 23 7 1 54
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 19% 7% 15% 20% 18% 13%
ado_a:_regibes,_castas, produgdo,_viticultura,_
enologia,_etc)?
>65 Contagem 0 1 4 3 1 9
Contagem Esperada 1 3 4 1 0 9
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 0% 1% 2% 6% 9% 2%
ado_a:_regibes, castas, producdo, viticultura,
enologia,_etc)?
Total Contagem 27 148 173 50 11 409
Contagem Esperada 27 148 173 50 11 409
% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_e
m_relagdo_ao_vinho_(incluindo_mas_ndo_limit 100% 100% 100% 100% 100% 100%

ado_a:_regibes,_castas, produgdo,_ viticultura,
enologia,_etc)?

Fonte: elaboragdo propria
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Teste de Qui-quadrado entre Idade e Conhecimento sobre Vinho

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 273,833a 208 0,001
Razdo de verossimilhanca 226,498 208 0,180
Associagao Linear por Linear 29,057 1 0,000
Ne de Casos Validos 409

a. 6 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 0,99.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Idade e Conhecimento sobre Vinho

Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,818 ,001
V de Cramer ,409 ,001
N¢ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

Idade e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de variaveis entre Idade e Frequéncia de consumo de vinho

% em Com que frequéncia consome vinho

Varias Algumas

Vidrias vezes Umavez vezesao Umavez vezespor Total
Diariamente porsemana por semana més por més ano
Idade 18-24  Contagem 3 5 15 18 22 12 75
anos Contagem Esperada 9,5 19,1 13,8 14,3 10,1 8,3 75,0
% em Com que
frequéncia consome 5,8% 4,8% 20,0% 23,1% 40,0% 26,7% 18,3%
vinho
25-34  Contagem 2 17 17 17 14 8 75
anos Contagem Esperada 9,5 19,1 13,8 14,3 10,1 8,3 75,0
% em Com que
frequéncia consome 3,8% 16,3% 22,7% 21,8% 25,5% 17,8% 18,3%
vinho
35-44 anos Contagem 8 36 18 20 7 2 91
Contagem Esperada 11,6 23,1 16,7 17,4 12,2 10,0 91,0
% em Com que
frequéncia consome 15,4% 34,6% 24,0% 25,6% 12,7% 4,4% 22,2%
vinho
45-54 anos Contagem 16 31 16 17 11 14 105
Contagem Esperada 13,3 26,7 19,3 20,0 14,1 11,6 105,0
% em Com que
frequéncia consome 30,8% 29,8% 21,3% 21,8% 20,0% 31,1% 25,7%
vinho
55-64 anos Contagem 18 14 8 5 1 8 54
Contagem Esperada 6,9 13,7 9,9 10,3 7,3 5,9 54,0
% em Com que
frequéncia consome 34,6% 13,5% 10,7% 6,4% 1,8% 17,8% 13,2%
vinho
>65anos Contagem 5 1 1 1 0 1 9
Contagem Esperada 1,1 2,3 1,7 1,7 1,2 1,0 9,0
% em Com que
frequéncia consome 9,6% 1,0% 1,3% 1,3% 0,0% 2,2% 2,2%
vinho
Total Contagem 52 104 75 78 55 45 409
Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0 409,0
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% em Com que
frequéncia consome 100,0% 100,0% 100,0%
vinho

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Idade e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 104,2822 25 ,000
Razdo de verossimilhanca 105,405 25 ,000
Associacdo Linear por Linear 29,749 1 ,000

Ne de Casos Validos 409

a. 6 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 0,99.

Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Idade e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,505 ,000
V de Cramer ,226 ,000
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Habilitagdes Literarias e Frequéncia de Compra Online

Cruzamento de variaveis entre HabilitagOes literdrias e Frequéncia de compra online

% em Com que frequéncia realiza compras online

Viérias 1 Viérias Uma Algumas
vezes/se vez/sema vezes/mé vez/mésou vezesao Nunca Total
mana na S menos ano
Habilitagdes Ensino Contagem 0 0 0 0 2 0 2
Literarias basico Contagem Esperada 1 1 4 ,5 8 1 2,0
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 0,5%
compras online
Ensino Contagem 2 1 10 19 28 2 62
secundario Contagem Esperada 2,0 3,8 13,3 16,1 24,0 2,9 62,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 4,0% 11,4% 17,9% 17,7% 10,5% 15,2%
compras online
Curso profissional Contagem 0 0 5 1 6 1 13
Contagem Esperada 4 8 2,8 3,4 5,0 ,6 13,0
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 0,0% 5,7% 0,9% 3,8% 5,3% 3,2%
compras online
Bacharelato Contagem 1 1 1 0 5 2 10
Contagem Esperada 3 ,6 2,2 2,6 3,9 ,5 10,0
% em Com que
frequéncia realiza 7,7% 4,0% 1,1% 0,0% 3,2% 10,5% 2,4%
compras online
Licenciatura Contagem 2 7 28 39 48 10 134
Contagem Esperada 4,3 8,2 28,8 34,7 51,8 6,2 134,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 28,0% 31,8% 36,8% 30,4% 52,6% 32,8%
compras online
Pés-graduacdo Contagem 2 5 6 10 14 1 38
Contagem Esperada 1,2 2,3 8,2 9,8 14,7 1,8 38,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 20,0% 6,8% 9,4% 8,9% 5,3% 9,3%
compras online
Mestrado Contagem 4 7 27 24 30 3 95
Contagem Esperada 3,0 5,8 20,4 24,6 36,7 4,4 95,0
% em Com que
frequéncia realiza 30,8% 28,0% 30,7% 22,6% 19,0% 15,8% 23,2%
compras online
Doutoramento Contagem 0 2 8 11 19 0 40
Contagem Esperada 1,3 2,4 8,6 10,4 15,5 1,9 40,0
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 8,0% 9,1% 10,4% 12,0% 0,0% 9,8%
compras online
Pds-doutoramento Contagem 0 2 3 2 6 0 13
Contagem Esperada 4 8 2,8 3,4 5,0 ,6 13,0
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 8,0% 3,4% 1,9% 3,8% 0,0% 3,2%
compras online
Outra Contagem 2 0 0 0 0 0 2
Contagem Esperada ,1 ,1 4 ,5 8 1 2,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
compras online
Total Contagem 13 25 88 106 158 19 409
Contagem Esperada 13,0 25,0 88,0 106,0 158,0 19,0 409,0
% em Com que
frequéncia realiza 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

compras online
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Teste de Qui-quadrado entre Habilitagdes literdrias e Frequéncia de compra

online
Significancia
Assintética
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 104,9752 45 ,000
Razdo de verossimilhanca 63,410 45 ,036
Associacdo Linear por Linear 6,828 1 ,009
N2 de Casos Validos 409

a. 40 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é ,06.

Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre HabilitagGes literarias e Frequéncia de compra online

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,507 ,000
V de Cramer ,227 ,000
N¢ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

HabilitagOes Literarias e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de variaveis entre Habilita¢cdes literarias e Frequéncia de consumo de vinho

% em Com que frequéncia consome vinho

Vdrias Umavez  Vdrias Algumas
Diariame vezes por por vezesao Umavez vezespor Total
nte semana  semana més por més ano
Habilitagde Ensino Contagem 0 0 1 1 0 0 2
s Literdrias  basico Contagem Esperada 3 ,5 4 4 3 2 2,0
% em Com que frequéncia 0,0% 0,0% 1,3% 1,3% 0,0% 0,0% 0,5%
consome vinho ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Ensino Contagem 13 16 9 9 6 9 62
secundari  Contagem Esperada 7,9 15,8 11,4 11,8 8,3 6,8 62,0
0 A
© %emComquefrequéncia o500 g540  120%  115%  10,9%  200%  152%
consome vinho
Curso profissional Contagem 3 1 1 4 2 2 13
Contagem Esperada 1,7 3,3 2,4 2,5 1,7 1,4 13,0
% em Com que frequéncia 5,8% 1,0% 1,3% 5,1% 3,6% 4,4% 3,2%
consome vinho ! ’ ! ’ ’ ’ ’
Bacharelato Contagem 3 5 0 1 0 1 10
Contagem Esperada 1,3 2,5 1,8 1,9 1,3 1,1 10,0
% em Com que frequéncia 5,8% 4,8% 0,0% 1,3% 0,0% 2,2% 2,4%
consome vinho ! ’ ! ’ ’ ’ ’
Licenciatura Contagem 16 25 22 29 24 18 134
Contagem Esperada 17,0 34,1 24,6 25,6 18,0 14,7 134,0
o A
semComquefrequéncia 5000 o400 293%  372%  43,6%  400%  32,8%
consome vinho
Pés-graduacdo Contagem 3 11 12 6 4 2 38
Contagem Esperada 4,8 9,7 7,0 7,2 51 4,2 38,0
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% em Com que frequéncia

) 5,8% 10,6% 16,0% 7,7% 7,3% 4,4%
consome vinho
Mestrado Contagem 7 27 19 19 12 11
Contagem Esperada 12,1 24,2 17,4 18,1 12,8 10,5

% em Com que frequéncia
consome vinho

Doutoramento Contagem 5 11 10 6 7 1
Contagem Esperada 51 10,2 7,3 7,6 5,4 4,4
% em Com que frequéncia
consome vinho

13,5% 26,0% 25,3% 24,4% 21,8% 24,4%

9,6% 10,6% 13,3% 7,7% 12,7% 2,2%

Pds-doutoramento Contagem 0 8 1 3 0 1
Contagem Esperada 1,7 3,3 2,4 2,5 1,7 1,4
% em Com que frequéncia 0,0% 7,7% 1,3% 3,8% 0,0% 2,2%
consome vinho ! ’ ! ’ ’ ’
QOutra Contagem 2 0 0 0 0 0
Contagem Esperada 3 5 4 4 3 2
% em Com que frequéncia 3,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
consome vinho ! ’ ! ’ ’ ’
Total Contagem 52 104 75 78 55 45
Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0

% em Com que frequéncia

) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
consome vinho

9,3%

95
95,0

23,2%

40
40,0

9,8%

13
13,0

3,2%

2
2,0

0,5%

409
409,0

100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Habilitagdes literdrias e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 66,3402 45 ,021
Razdo de verossimilhanca 66,481 45 ,020
Associagao Linear por Linear ,489 1 ,485
N2 de Casos Validos 409

a. 33 células (55,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada € 0,22.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Habilitagdes literdrias e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,403 ,021
V de Cramer ,180 021
N¢ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Situagdo Profissional e Conhecimento sobre Vinho

Cruzamento de varidveis entre Situagdo profissional e Conhecimento sobre Vinho

% em
Como_avalia_o_seu_grau_de_conhecimento_em_relacdo_ao_vinho_(in
cluindo_mas_ndo_limitado_a:_regides,_castas,_producdo,_viticultura,_

enologia,_etc)?

Nulo Fraco Médio Bom  Muito Bom Total
Situagao Estudante Contagem 11 39 21 7 1 79
profissional Contagem Esperada 5,2 28,6 33,4 9,7 2,1 79,0

% em

Como_avalia_o_seu_grau_

de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 40,7% 26,4% 12,1% 14,0% 9,1% 19,3%
mas_nao_limitado_a:_regi®

es, castas, producgdo, vitic

ultura,_enologia, etc)?

Trabalhador  Contagem 1 12 16 9 1 39
por conta Contagem Esperada 2,6 14,1 16,5 4,8 1,0 39,0
prépria % em

Como_avalia_o_seu_grau_

de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 3,7% 8,1% 9,2% 18,0% 9,1% 9,5%
mas_nao_limitado_a:_regid

es, castas, producgdo, vitic

ultura,_enologia, etc)?

Trabalhador por Contagem 15 92 121 30 7 265
conta de outrem Contagem Esperada 17,5 95,9 112,1 32,4 7,1 265,0
% em

Como_avalia_o_seu_grau_

de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 55,6% 62,2% 69,9% 60,0% 63,6% 64,8%
mas_nao_limitado_a:_regid

es, castas, produgdo, vitic

ultura,_enologia,_etc)?

Desempregado(a) Contagem 0 3 5 3 1 12
Contagem Esperada 0,8 4,3 5,1 1,5 0,3 12,0
% em

Como_avalia_o_seu_grau_

de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 0,0% 2,0% 2,9% 6,0% 9,1% 2,9%
mas_nao_limitado_a:_regid

es, castas, produgdo, vitic

ultura,_enologia,_etc)?

Reformado(a) Contagem 0 2 10 1 1 14
Contagem Esperada 0,9 5,1 5,9 1,7 0,4 14,0
% em

Como_avalia_o_seu_grau_

de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 0,0% 1,4% 5,8% 2,0% 9,1% 3,4%
mas_nao_limitado_a:_regid

es, castas, producgdo, vitic

ultura,_enologia,_etc)?

Total Contagem 27 148 173 50 11 409

Contagem Esperada 27,0 148,0 173,0 50,0 11,0 409,0
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% em
Como_avalia_o_seu_grau_
de_conhecimento_em_rela

¢do_ao_vinho_(incluindo_ 100,0% 100,0% 100,0%

mas_nado_limitado_a:_regi®
es, castas, producdo,_vitic
ultura,_enologia, etc)?

100,0% 100,0%

100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Situagdo profissional e Conhecimento sobre Vinho

Significancia Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 33,7522 16 0,006
Razdo de verossimilhanca 32,939 16 0,008
Associagdo Linear por Linear 13,602 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a 11 células (44,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é ,32.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Situagdo profissional e Conhecimento sobre Vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,287 ,006
V de Cramer ,144 ,006
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Situagdo Profissional e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de varidveis entre Situag&do profissional e Frequéncia de consumo de vinho

% em Com que frequéncia consome vinho

Vérias Umavez  Varias Algumas
Diariame vezes por por vezesao Umavez vezespor Total
nte semana semana més por més ano
Situagdo Estudante Contagem 2 10 15 18 20 14 79
profissional Contagem Esperada 10,0 20,1 14,5 15,1 10,6 8,7 79,0
% em Com que
frequéncia consome 3,8% 9,6% 20,0% 23,1% 36,4% 31,1% 19,3%
vinho
Trabalhador  Contagem 10 12 6 7 3 1 39
por conta Contagem Esperada 5,0 9,9 7,2 7,4 5,2 4,3 39,0
prépria % em Com que
frequéncia consome 19,2% 11,5% 8,0% 9,0% 5,5% 2,2% 9,5%
vinho
Trabalhador por conta de Contagem 28 76 51 52 31 27 265
outrem Contagem Esperada 33,7 67,4 48,6 50,5 35,6 29,2 265,0
% em Com que
frequéncia consome 53,8% 73,1% 68,0% 66,7% 56,4% 60,0% 64,8%
vinho
Desempregado(a) Contagem 5 3 1 0 1 2 12
Contagem Esperada 1,5 3,1 2,2 2,3 1,6 1,3 12,0
% em Com que
frequéncia consome 9,6% 2,9% 1,3% 0,0% 1,8% 4,4% 2,9%
vinho
Reformado(a) Contagem 7 3 2 1 0 1 14
Contagem Esperada 1,8 3,6 2,6 2,7 1,9 1,5 14,0
% em Com que
frequéncia consome 13,5% 2,9% 2,7% 1,3% 0,0% 2,2% 3,4%
vinho
Total Contagem 52 104 75 78 55 45 409
Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0 409,0
% em Com que
frequéncia consome 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%
vinho

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Situagdo profissional e Frequéncia de consumo de vinho
Significancia Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 65,9412 20 ,000
Razdo de verossimilhanca 63,327 20 ,000
Associacao Linear por Linear 20,123 1 ,000
N2 de Casos Validos 409

a. 14 células (46,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 1,32.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Situagdo profissional e Frequéncia de consumo de vinho

Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,402 ,000
V de Cramer ,201 ,000
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Rendimento do Agregado e Competéncia Digital

Cruzamento de varidveis entre Rendimento do Agregado e Competéncia Digital

% em

Competéncia_digital_no_que_a_utilizacdo_da_Internet_diz_respeito?

Principiante  Intermédio Avancado Especialista Total
Rendimento_ Menosde  Contagem 1 11 8 3 23
médio_liquid 750 € Contagem Esperada 0,6 9,9 10,9 1,6 23,0
o_mensal_do % em
_agregado_fa Competéncia_digital no_q 10.0% 6.3% 41% 10.3% 5 6%
miliar: ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ’ ! ’ ’
et_diz_respeito?
Entre 750 e Contagem 2 21 16 2 41
1000 € Contagem Esperada 1,0 17,6 19,4 2,9 41,0
% em
Competéncia_digital_no_g 20.0% 11.9% 82% 6.9% 10.0%
ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ’ ! ’ ’
et_diz_respeito?
Entre 1000 Contagem 1 34 39 4 78
e 1500 € Contagem Esperada 1,9 33,6 37,0 5,5 78,0
% em
Competencia_digital_no_g 10,0% 19,3% 20,1% 13,8% 19,1%
ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ! ! ! !
et_diz_respeito?
Entre 1500 Contagem 3 26 34 2 65
e 2000 € Contagem Esperada 1,6 28,0 30,8 4,6 65,0
% em
Competéncia_digital_no_q 30,0% 14,8% 17,5% 6,9% 15,9%
ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ! ’ ! !
et_diz_respeito?
Entre 2000 Contagem 2 50 41 6 99
e 3000 € Contagem Esperada 2,4 42,6 47,0 7,0 99,0
% em
Competéncia_digital_no_g 20,0% 28,4% 21,1% 20,7% 24,2%
ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ! ! ¢ ¢
et_diz_respeito?
Entre 3000 Contagem 0 24 41 4 69
e 4000 € Contagem Esperada 1,7 29,7 32,7 4,9 69,0
% em
Competéncia_digital_no_q 0,0% 13,6% 21,1% 13,8% 16,9%
ue_a_utilizagdo_da_Intern ! ! ! ! !
et_diz_respeito?
Mais de Contagem 1 10 15 8 34
4000 € Contagem Esperada 0,8 14,6 16,1 2,4 34,0
% em
Competéncia_digital_no_g 10.0% 5.79% 77% 27 6% 3 39%
ue_a_utilizacdo_da_lIntern ! ’ ! ’ ’
et_diz_respeito?
Total Contagem 10 176 194 29 409
Contagem Esperada 10,0 176,0 194,0 29,0 409,0
% em
Competéncia_digital_no_g 41 oo, 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ue_a_utilizagdo_da_Intern
et_diz_respeito?

Fonte: elaboragdo propria

177



Teste de Qui-quadrado entre Rendimento do Agregado e Competéncia Digital
Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 30,9082 18 0,030
Razdo de verossimilhanca 27,605 18 0,068
Associacdo Linear por Linear 5,871 1 0,015
Ne de Casos Validos 409

a. 12 células (42,9%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,56.

Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Rendimento do Agregado e Competéncia Digital

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,275 0,030
V de Cramer 0,159 0,030

N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

Rendimento do Agregado e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de variaveis entre Rendimento do Agregado e Frequéncia de consumo de vinho
% em Com que frequéncia consome vinho

Vdrias Umavez  Vdrias Algumas
Diariament vezes por por vezesao Umavez vezes por Total
e semana semana més por més ano
Rendimento_ Menos de Contagem 3 3 3 3 3 8 23
médio_liquid 750 € Contagem Esperada 2,9 5,8 4,2 4,4 3,1 2,5 23,0
o_mensal_do % em Com que
_agregado_fa frequéncia consome 5,8% 2,9% 4,0% 3,8% 5,5% 17,8% 5,6%
miliar: vinho
Entre 750 Contagem 2 4 7 10 11 7 41
e 1000 € Contagem Esperada 5,2 10,4 7,5 7,8 5,5 4,5 41,0
% em Com que
frequéncia consome 3,8% 3,8% 9,3% 12,8% 20,0% 15,6% 10,0%
vinho
Entre Contagem 8 22 12 13 13 10 78
1000 e Contagem Esperada 9,9 19,8 14,3 14,9 10,5 8,6 78,0
1500 € % em Com que
frequéncia consome 15,4% 21,2% 16,0% 16,7% 23,6% 22,2% 19,1%
vinho
Entre Contagem 8 16 15 9 11 6 65
1500 e Contagem Esperada 8,3 16,5 11,9 12,4 8,7 7,2 65,0
2000 € % em Com que
frequéncia consome 15,4% 15,4% 20,0% 11,5% 20,0% 13,3% 15,9%
vinho
Entre Contagem 12 30 20 27 7 3 99
2000 e Contagem Esperada 12,6 25,2 18,2 18,9 13,3 10,9 99,0
3000 € % em Com que
frequéncia consome 23,1% 28,8% 26,7% 34,6% 12,7% 6,7% 24,2%
vinho
Contagem 13 19 10 12 6 9 69
Contagem Esperada 8,8 17,5 12,7 13,2 9,3 7,6 69
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Entre % em Com que

3000 e frequéncia consome 25,00% 18,30% 13,30% 15,40% 10,90% 20,00%

4000 € vinho

Maisde  Contagem 6 10 8 4 4 2

4000 € Contagem Esperada 4,3 8,6 6,2 6,5 4,6 3,7
% em Com que
frequéncia consome 11,50% 9,60% 10,70% 5,10% 7,30% 4,40%
vinho

Total Contagem 52 104 75 78 55 45

Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0
% em Com que
frequéncia consome 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vinho

16,90%

34
34

8,30%

409
409,0

100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Rendimento do Agregado e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 52,768a 30 0,006
Razdo de verossimilhanca 51,796 30 0,008
Associacao Linear por Linear 19,933 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a. 9 células (21,4%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
2,53.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Rendimento do Agregado e Frequéncia de consumo de vinho

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,359 0,006
V de Cramer 0,161 0,006
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Rendimento do Agregado e Intencdo de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no

Futuro

Cruzamento de variaveis entre Rendimento do Agregado e Intenc¢3o de utilizar plataformas online para comprar

vinho no futuro

% em intencdo de utilizar plataformas de venda online de

vinho para comprar vinho no futuro

Ndo
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
totalmente nem totalmente
discordo
Rendimento_ Menos de Contagem 4 6 7 3 3 23
médio_liquid 750 € Contagem Esperada 3,1 5,3 8,2 5,3 1,1 23,0
o_mensal_do % em intengdo de utilizar
—agregado_fa plataformas de venda 7,3% 6,4% 4,8% 3,2% 15,8% 5,6%
miliar: online de vinho para
comprar vinho no futuro
Entre 750 Contagem 8 14 16 2 1 41
e 1000 € Contagem Esperada 5,5 9,4 14,6 9,5 1,9 41,0
% em intencdo de utilizar
plataformas de venda 14,5% 14,9% 11,0% 2,1% 5,3% 10,0%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Entre Contagem 13 15 26 23 1 78
1000 e Contagem Esperada 10,5 17,9 27,8 18,1 3,6 78,0
1500 € % em intencdo de utilizar
plataformas de venda 23,6% 16,0% 17,8% 24,2% 5,3% 19,1%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Entre Contagem 9 13 31 10 2 65
1500 e Contagem Esperada 8,7 14,9 23,2 15,1 3,0 65,0
2000 € % em intengdo de utilizar
plataformas de venda 16,4% 13,8% 21,2% 10,5% 10,5% 15,9%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Entre Contagem 8 18 39 33 1 99
2000 e Contagem Esperada 13,3 22,8 35,3 23,0 4,6 99,0
3000 € % em intengdo de utilizar
plataformas de venda 14,5% 19,1% 26,7% 34,7% 5,3% 24,2%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Entre Contagem 9 18 17 17 8 69
3000 e Contagem Esperada 9,3 15,9 24,6 16,0 3,2 69,0
4000 € % em intengdo de utilizar
plataformas de venda 16,4% 19,1% 11,6% 17,9% 42,1% 16,9%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Maisde  Contagem 4 10 10 7 3 34
4000 € Contagem Esperada 4,6 7,8 12,1 7.9 1,6 34,0
% em intengdo de utilizar
plataformas de venda 7,3% 10,6% 6,8% 7,4% 15,8% 8,3%
online de vinho para
comprar vinho no futuro
Total Contagem 55 94 146 95 19 409
Contagem Esperada 55,0 94,0 146,0 95,0 19,0 409,0
% em intengdo de utilizar
plataformas de venda 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

online de vinho para
comprar vinho no futuro

Fonte: elaboragdo propria
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Teste de Qui-quadrado entre Rendimento do Agregado e Intengdo de utilizar plataformas online
para comprar vinho no futuro

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 47,2592 24 0,003
Razdo de verossimilhanca 48,584 24 0,002
Associacdo Linear por Linear 5,287 1 0,021
Ne de Casos Validos 409

a. 9 células (25,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
1,07.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Rendimento do Agregado e Inten¢&o de utilizar plataformas

online para comprar vinho no futuro

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,340 0,003
V de Cramer 0,170 0,003

N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

Horas de navegacdo e Frequéncia de Compra Online

Cruzamento de variaveis entre Horas de navegagdo e Frequéncia de compra online

% em Com que frequéncia realiza compras online

Virias

1 Vérias Umavez/més Algumas
vezes/sema N Nunca Total
na vez/semana vezes/més oumenos vezesao ano
Horas de Entre 1e Contagem 5 7 27 37 75 13 164
Navegacdo 5horas  Contagem Esperada 5,2 10,0 35,3 42,5 63,4 7,6 164,0
% em Com que
frequéncia realiza 38,5% 28,0% 30,7% 34,9% 47,5% 68,4% 40,1%
compras online
Entre 5e Contagem 4 8 32 39 42 2 127
10 horas Contagem Esperada 4,0 7,8 27,3 329 49,1 5,9 127,0
% em Com que
frequéncia realiza 30,8% 32,0% 36,4% 36,8% 26,6% 10,5% 31,1%
compras online
Entre 10 e 15 Contagem ) ) 11 1 18 3 57
horas
Contagem Esperada 1,8 3,5 12,3 14,8 22,0 2,6 57,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 8,0% 12,5% 19,8% 11,4% 15,8% 13,9%
compras online
Mais de 15 horas Contagem 2 8 18 9 23 1 61
Contagem Esperada 1,9 3,7 13,1 15,8 23,6 2,8 61,0
% em Com que
frequéncia realiza 15,4% 32,0% 20,5% 8,5% 14,6% 53% 14,9%
compras online
Total Contagem 13 25 88 106 158 19 409
Contagem Esperada 13,0 25,0 88,0 106,0 158,0 19,0 409,0
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% em Com que

frequéncia realiza 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 1009'0 100,0%
compras online °
Fonte: elaboragdo propria
Teste de Qui-quadrado entre Horas de Navegagao e Frequéncia de Compra Online
Significancia Assintética
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 30,0752 15 0,012
Razdo de verossimilhanca 29,832 15 0,013
Associagao Linear por Linear 8,627 1 0,003
N¢ de Casos Validos 409
a. 7 células (29,2%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
1,81..
Fonte: elaboragdo propria
V de Cramer entre Horas de Navegagdo e Frequéncia de Compra Online
Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,271 0,012
V de Cramer 0,157 0,012
N¢ de Casos Validos 409
Fonte: elaboragdo propria
Competéncia Digital e Frequéncia de Compra Online
Cruzamento de variaveis entre Competéncia Digital e Frequéncia de compra online
% em Com que frequéncia realiza compras online
Varias 1 Vérias Umavez/més Algumas
vezes/sema N Nunca Total
na vez/semana vezes/més oumenos vezesao ano
Competéncia Principiante Contagem 0 1 1 2 5 1 10
Digital Contagem 0,3 0,6 2,2 26 3,9 05 100
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 4,0% 1,1% 1,9% 3,2% 5,3% 2,4%
compras online
Intermédio  Contagem 4 10 26 42 81 13 176
Contagem 5.6 10,8 37,9 456 68,0 82 1760
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 30,8% 40,0% 29,5% 39,6% 51,3% 68,4% 43,0%
compras online
Avangado Contagem 6 12 45 59 67 5 194
Contagem 6,2 11,9 41,7 50,3 74,9 9,0 1940
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 46,2% 48,0% 51,1% 55,7% 42,4% 26,3% 47,4%
compras online
Especialista Contagem 3 2 16 3 5 0 29
Contagem 0,9 18 6,2 7,5 11,2 13 290
Esperada
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% em Com que

frequéncia realiza 23,1% 8,0% 18,2% 2,8% 3,2% 0,0% 7,1%
compras online

Total Contagem 13 25 88 106 158 19 409
Contagem 13,0 25,0 88,0 106,0 158,0 19,0 4090
Esperada
% em Com que 1000
frequéncia realiza  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% "~ 100,0%

. %
compras online

Fonte: elaboragdo prépria

Teste de Qui-quadrado entre Competéncia Digital e Frequéncia de compra online
Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 43,9972 15 0,000
Razdo de verossimilhanca 41,131 15 0,000
Associagao Linear por Linear 23,003 1 0,000
N2 de Casos Validos 409
a. 7 células (29,2%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é

1,81..
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Competéncia Digital e Frequéncia de compra online

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,328 0,000
V de Cramer 0,189 0,000
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

Competéncia Digital e Intengao de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro

Cruzamento de variaveis entre Competéncia Digital e Intengdo de utilizar plataformas online para comprar vinho no futuro

% em intengdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinho

no futuro
Discordo Ndo concordo nem Concordo Total
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente
Competéncia Principiante Contagem 1 3 2 2 2 10
Digital Contagem 13 23 36 23 05 10,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 1,8% 3,2% 1,4% 2,1% 10,5% 2,4%
vinho para comprar

vinho no futuro

Intermédio  Contagem 32 41 62 36 5 176
Contagem 23,7 40,4 62,8 40,9 8,2 176,0
Esperada
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Avancado

Especialista

Total

% em intengdo de
utilizar plataformas
de venda online de
vinho para comprar
vinho no futuro
Contagem
Contagem
Esperada

% em intencdo de
utilizar plataformas
de venda online de
vinho para comprar
vinho no futuro
Contagem
Contagem
Esperada

% em intencdo de
utilizar plataformas
de venda online de
vinho para comprar
vinho no futuro
Contagem
Contagem
Esperada

% em intencdo de
utilizar plataformas
de venda online de
vinho para comprar
vinho no futuro

58,2%

16
26,1

29,1%

3,9

10,9%

55
55,0

100,0%

43,6%

45
44,6

47,9%

6,7

5,3%

94
94,0

100,0%

42,5% 37,9%
80 47
69,3 45,1
54,8% 49,5%
2 10
10,4 6,7
1,4% 10,5%
146 95
146,0 95,0
100,0% 100,0%

26,3% 43,0%
6 194
9,0 194,0
31,6% 47,4%
6 29
13 29,0
31,6% 7,1%
19 409
19,0 409,0
100,0% 100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Competéncia Digital e Intencdo de utilizar plataformas online para

comprar vinho no futuro

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 43,4812 12 0,000
Razdo de verossimilhanca 37,525 12 0,000
Associagao Linear por Linear 5,320 1 0,021
N2 de Casos Validos 409

a. 7 células (35,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é

46.

V de Cramer entre Competéncia Digital e Intengdo de utilizar plataformas online

para comprar vinho no futuro

Fonte: elaboragdo propria

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,326 0,000
V de Cramer 0,188 0,000
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Eficacia Digital e Frequéncia de Compra Online

Cruzamento de varidveis entre Eficacia Digital e Frequéncia de compra online

% em Com que frequéncia realiza compras online

Varias

1 Vérias  Umavez/més Algumas
vezes/sema . Nunca Total
na vez/semana vezes/més oOumMenos Vvezesao ano
Eficacia Discordo Contagem 0 0 1 1 6 1 9
Digital: Sou Totalmente Contagem 03 0,6 19 23 35 04 9.0
capaz de Esperada
encontrar % em Com que
tudo na frequéncia realiza 0,0% 0,0% 1,1% 0,9% 3,8% 5,3% 2,2%
Internet compras online
Discordo Contagem 0 1 5 7 20 3 36
Contagem 1,1 2,2 7.7 9,3 13,9 1,7 360
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 4,0% 5,7% 6,6% 12,7% 15,8% 8,8%
compras online
Nao concorqo nem Contagem 0 ) 6 9 15 6 33
discordo
Contagem 1,2 23 8,2 9.8 14,7 1,8 380
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 0,0% 8,0% 6,8% 8,5% 9,5% 31,6% 9,3%
compras online
Concordo Contagem 3 14 55 64 92 8 236
Contagem 7,5 14,4 50,8 61,2 91,2 11,0 236,0
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 23,1% 56,0% 62,5% 60,4% 58,2% 42,1% 57,7%
compras online
Concordo Contagem 10 8 21 25 25 1 90
Totalmente  Contagem 2,9 5,5 19,4 23,3 34,8 42 90,0
Esperada
% em Com que
frequéncia realiza 76,9% 32,0% 23,9% 23,6% 15,8% 53% 22,0%
compras online
Total Contagem 13 25 88 106 158 19 409
Contagem 13,0 25,0 88,0 106,0 158,0 19,0 4090
Esperada
% em Com que 1000
frequéncia realiza  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% "~ 100,0%

. %
compras online

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Eficdcia Digital e Frequéncia de compra online

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 52,2202 20 0,000
Razdo de verossimilhanca 46,158 20 0,001
Associagao Linear por Linear 28,256 1 0,000
Ne de Casos Validos 409
a. 14 células (46,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é

,29.
Fonte: elaboragdo propria
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V de Cramer entre Eficdcia Digital e Frequéncia de compra online

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,357 0,000
V de Cramer 0,179 0,000

N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria

186



Frequéncia de Compra Online e Intencdo de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho
no Futuro

Cruzamento de varidveis entre Frequéncia de Compra Online e Intengdo de utilizar plataformas online para comprar vinho no futuro

% em intencdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinho

no futuro
Discordo Ndo concordo nem Concordo Total
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente
Frequéncia Varias Contagem 2 1 3 2 5 13
Compra vezes por Contagem 17 30 46 30 0,6 13,0
Online semana Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 3,6% 1,1% 2,1% 2,1% 26,3% 3,2%
vinho para comprar

vinho no futuro

Uma vez Contagem 2 4 8 9 2 25
por semana Contagem 34 57 8,9 58 12 25,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 3,6% 4,3% 5,5% 9,5% 10,5% 6,1%
vinho para comprar

vinho no futuro

Varias vezes Contagem 6 17 26 33 6 88
ao més
Contagem 11,8 20,2 31,4 204 41 88,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 10,9% 18,1% 17,8% 34,7% 31,6% 21,5%
vinho para comprar

vinho no futuro

Umavezao Contagem 10 23 40 28 5 106
més ou

Contagem 14,3 24,4 37,8 24,6 4,9 106,0
menos Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 18,2% 24,5% 27,4% 29,5% 26,3% 25,9%
vinho para comprar

vinho no futuro

Algumas Contagem 30 42 62 23 1 158
vezes ao ano
Contagem 21,2 36,3 56,4 36,7 7,3 158,0
Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 54,5% 44,7% 42,5% 24,2% 5,3% 38,6%
vinho para comprar

vinho no futuro

Nunca Contagem 5 7 7 0 0 19
Contagem 2,6 44 6,8 4,4 0,9 19,0
Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 9,1% 7,4% 4,8% 0,0% 0,0% 4,6%
vinho para comprar

vinho no futuro

Total Contagem 55 94 146 95 19 409
Contagem 55,0 94.0 146,0 95,0 19,0 409,0
Esperada
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% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vinho para comprar

vinho no futuro

100,0%

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Frequéncia de Compra Online e Inteng&o de utilizar plataformas
online para comprar vinho no futuro

Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 77,5652 20 0,000
Razdo de verossimilhanca 65,889 20 0,000
Associacdo Linear por Linear 38,389 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a. 13 células (43,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,60..
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Frequéncia de Compra Online e Intengdo de utilizar

plataformas online para comprar vinho no futuro

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,435 0,000
V de Cramer 0,218 0,000
N@ de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Conhecimento sobre Vinho e Frequéncia de Consumo de Vinho

Cruzamento de varidveis entre Conhecimento sobre vinho e Frequéncia de consumo de vinho
% em Com que frequéncia consome vinho

Vérias Umavez  Vdrias Algumas
vezes por por vezesao Umavez vezespor Total
Diariamente semana semana més por més ano
Conhecimento  Nulo Contagem 0 2 3 3 5 14 27
sobre vinho Contagem Esperada 3,4 6,9 5,0 5,1 3,6 3,0 27,0
% em Com que
frequéncia consome 0,0% 1,9% 4,0% 3,8% 9,1% 31,1% 6,6%
vinho
Fraco Contagem 6 26 26 36 32 22 148
Contagem Esperada 18,8 37,6 27,1 28,2 19,9 16,3 148,0
% em Com que
frequéncia consome 11,5% 25,0% 34,7% 46,2% 58,2% 48,9% 36,2%
vinho
Médio  Contagem 23 54 41 34 14 7 173
Contagem Esperada 22,0 44,0 31,7 33,0 23,3 19,0 173,0
% em Com que
frequéncia consome 44,2% 51,9% 54,7% 43,6% 25,5% 15,6% 42,3%
vinho
Bom Contagem 17 17 5 5 4 2 50
Contagem Esperada 6,4 12,7 9,2 9,5 6,7 5,5 50,0
% em Com que
frequéncia consome 32,7% 16,3% 6,7% 6,4% 7,3% 4,4% 12,2%
vinho
Muito ~ Contagem 6 5 0 0 0 0 11
Bom Contagem Esperada 1,4 2,8 2,0 2,1 1,5 1,2 11,0
% em Com que
frequéncia consome 11,5% 4,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,7%
vinho
Total Contagem 52 104 75 78 55 45 409
Contagem Esperada 52,0 104,0 75,0 78,0 55,0 45,0 409,0
% em Com que
frequéncia consome 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vinho

Fonte: elaboragdo propria

Teste de Qui-quadrado entre Conhecimento sobre vinho e Frequéncia de consumo de vinho
Significancia Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 140,5802 20 0,000
Razdo de verossimilhanca 126,339 20 0,000
Associagdo Linear por Linear 92,081 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a. 14 células (46,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,29.
Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Conhecimento sobre vinho e Frequéncia de consumo de vinho

Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,586 0,000
V de Cramer 0,293 0,000
N2 de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Conhecimento sobre Vinho e Intencdo de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no
Futuro

Cruzamento de varidveis entre Conhecimento sobre Vinho e Inteng&do de utilizar plataformas online para comprar vinho no futuro

% em intencdo de utilizar plataformas de venda online de vinho para comprar vinho

no futuro
Discordo Ndo concordo nem Concordo Total
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente
Conhecimento  Nulo Contagem 5 7 10 4 1 27
sobre Vinho Contagem 36 62 96 63 13 270
Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 9,1% 7,4% 6,8% 4,2% 5,3% 6,6%
vinho para comprar

vinho no futuro

Fraco Contagem 24 39 51 30 4 148
Contagem 19,9 34,0 52,8 34,4 6,9 148,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 43,6% 41,5% 34,9% 31,6% 21,1% 36,2%
vinho para comprar

vinho no futuro

Médio Contagem 19 37 71 41 5 173
Contagem 23,3 39,8 61,8 40,2 8,0 173,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 34,5% 39,4% 48,6% 43,2% 26,3% 42,3%
vinho para comprar

vinho no futuro

Bom Contagem 5 11 13 16 5 50
Contagem 6,7 11,5 17,8 11,6 23 50,0
Esperada

% em intencdo de

utilizar plataformas

de venda online de 9,1% 11,7% 8,9% 16,8% 26,3% 12,2%
vinho para comprar

vinho no futuro

Muito Bom Contagem 2 0 1 4 4 11
Contagem 1,5 2,5 3,9 2,6 0,5 11,0
Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 3,6% 0,0% 0,7% 4,2% 21,1% 2,7%
vinho para comprar

vinho no futuro

Total Contagem 55 94 146 95 19 409
Contagem 55,0 94,0 146,0 95,0 19,0 409,0
Esperada

% em intengdo de

utilizar plataformas

de venda online de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vinho para comprar

vinho no futuro

Fonte: elaboragdo propria
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Teste de Qui-quadrado entre Conhecimento sobre Vinho e Intengéo de utilizar plataformas
online para comprar vinho no futuro

Significancia Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 44,4792 16 0,000
Razdo de verossimilhanca 33,093 16 0,007
Associagao Linear por Linear 13,481 1 0,000
N2 de Casos Validos 409

a. 8 células (32,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é
,51.

Fonte: elaboragdo propria

V de Cramer entre Conhecimento sobre Vinho e Intengdo de utilizar plataformas

online para comprar vinho no futuro

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 0,330 0,000
V de Cramer 0,165 0,000

N de Casos Validos 409

Fonte: elaboragdo propria
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Anexo XIl. Tabela de Distribuicao de frequéncias das respostas dos inquiridos

Item n % n % n % n % %

CCV_30.1_VISITAS 33 8,1% 85  20.8% 97  23,7% 157  38,4% 37 9,0%
CCV_30.2_OFERECER 23 56% 61 14,9% 64  156% 189  46,2% 72 17,6%
CCV_30.3_CELEB RA(;EJ ES 22 5,4% 63  154% 60 14,7% 197 48,2% 67 164%
CCV_30.4 CONSUMO DIARIO 40 9,8% 89 21,8% 140 34,2% 128 31,3% 12 2,9%
CCV_30.5_VALOR_VS5_MARCA 3 0,7% 28 6,8% 75 18,3% 211 51,6% 92 22,5%
CCV_30.6_MELHOR_PRECO 6 1,5% 51 12,5% 111 27,1% 190 46,5% 51 12,5%
CCV_SO.?_VARIAS_LOJ AS 50 12,2% 112 27,4% 114 27,9% 99  24,2% 34 8,3%
CVO_33.11_GOSTO 114 27,9% 101 24.7% 151 36,9% 33 8,1% 10 2,4%
CVO_33. 12_F;5\CI L_PLATAFORMA 19 4,6% 22 5,4% 246 60,1% 112 27,4% 10 2,4%
CVO_33.13 FACIL_ENCONTRAR 16 3,9% 23 5,6% 229  56,0% 128 31,3% 13 3,2%
CVO_33. 14_INTERAC.&0_C LARA 11 2,7% 21 51% 250 61,1% 116 28,4% 11 2,7%
CVO_33. 15_INTERA(;.&O_S EM_ESFORCO 2,0% 22 5,4% 241 58,9% 124 30,3% 14 3,4%
CVO_33.16_PLATAFORMA_UTIL 9 2,2% 13 3,2% 219  53,5% 149  36,4% 19 4,6%
CVO_33.17 PLATAFORMA_VANTAJOSA 13 3,2% 39 9,5% 254 62,1% 95  23,2% 8 2,0%
CVO_33.18_VARIEDADE 13 3,2% 43 10.5% 222 54,3% 102 24,9% 29 7,1%
CVO_33.19 POUPANCA_DINHEIRO 24 59% 50 12,2% 285 69,7% 43 10,5% 7 1,7%
CVO_33.20_ POUPANCA_TEMPO 18 4,4% 46  11,2% 234 57.2% 92 22,5% 19 4,6%
CVO_33.21_GOSTO_IDEIA 29 7,1% 79  19,3% 192 46,9% 94  23,0% 15 3,7%
CVO_33.22 EXPERIENCIA_AGRADAVEL 23 5,6% 42 10,3% 269 658% 66  16,1% 9 2,2%
CVO_33.23_INTERESSANTE 23 56% 47 11,5% 231  56,5% 98 24,0% 10 2,4%
CVO_33.24 POUPANCA COMPRAS 24 5,9% 58 14,2% 193 47,2% 121 29,6% 13 3,2%
CVO_SSQS_DURA(;E&O_COMPRAS 25 6,1% 62  152% 210 51,3% 99  24,2% 13 3,2%
CVO_33.26_CONVENIENCIA 32 7.8% 55  13,4% 206 50,4% 96 23,5% 20 4,9%
CVO_33.2?_RECOMENDACE)ES_DNLINE 23 5,6% 55 13.4% 234 57.2% 89 21,8% 8 2,0%
CVO_33.28_SENTIMENTOS_POSITIVOS 30 7,.3% 67 16,4% 231 56,5% 71 17,4% 10 2,4%
CVO_33.29 _BOA_IDEIA 32 7,8% 58 14,2% 196 47,9% 107 26,2% 16 3,9%
CVO_33.30_VALER_A_PENA 35 8,6% 62  152% 198  48,4% 97  23,7% 17 4,2%
CVO_SS.SI_PREFERENCIA_ONLINE 67 16,4% 126 30,8% 172 42,1% 34 8,3% 10 2,4%
CVO_SS.SZ_DISPDSI(;»E\O_VINHO_ONLINE 46  11,2% 84  20,5% 154 37,7% 109  26,7% 16 3,9%
CVO_33.33_INTEN(;KO_VINHO_ONLI NE 55  13,4% 94  23,0% 146 35 7% 95  23,2% 19 4,6%
CVO_33.34_INTEN(;RO_VINHO_CINLI NE_MAIORIA 71 17,4% 123 30,1% 158 38,6% 44 10,8% 13 3,2%
CVO_SS.SS_INTENC:&O_VINHO_CINLI NE_DSLW 46  11,2% 75 18,3% 135  33,0% 121 29,6% 32 7,8%
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Anexo XlIl. Tabela de Mediana e Medidas de Forma

ltem Mediana Assimetria Curtose
CCV_30.1_VISITAS 3,00 -,350 -, 764
CCV_30.2_OFERECER 4,00 -,691 -,328
CCV_30.3_CELEBRACOES 4,00 -711 -,300
CCV_30.4 CONSUMO_DIARIO 3,00 -,307 -,670
CCV_30.5_VALOR_VS_MARCA 4,00 -, 708 410
CCV_30.6_ MELHOR_PRECO 4,00 -,469 -,181
CCV_30.7_VARIAS_LOJAS 3,00 ,062 -,863
CV0O_33.11_GOSTO 2,00 ,269 -,592
CVO_33.12_FACIL_PLATAFORMA 3,00 -,608 1,614
CVO_33.13_FACIL_ENCONTRAR 3,00 -,543 1,367
CVO_33.14_INTERACAO_CLARA 3,00 -,362 1,703
CVO_33.15 INTERACAO SEM_ESFORCO 3,00 -,197 1,356
CVO_33.16_PLATAFORMA_UTIL 3,00 -,337 1,420
CVO_33.17 PLATAFORMA_VANTAJOSA 3,00 -,369 1,358
CV0O_33.18 VARIEDADE 3,00 -,052 ,555
CVO _33.19 POUPANCA_DINHEIRO 3,00 -,513 1,953
CVO_33.20_POUPANCA_TEMPO 3,00 -, 196 813
CVO_33.21 GOSTO_IDEIA 3,00 -,199 -,069
CVO_33.22_EXPERIENCIA_AGRADAVEL 3,00 -, 454 1,564
CVO_33.23 INTERESSANTE 3,00 -,460 754
CVO_33.24 POUPANCA_COMPRAS 3,00 -,429 ,157
CVO_33.25 DURACAO_COMPRAS 3,00 -326 276
CVO_33.26_ CONVENIENCIA 3,00 -,298 ,190
CVO_33.27_RECOMENDACOES_ONLINE 3,00 -434 ,689
CVO_33.28 SENTIMENTOS_POSITIVOS 3,00 -312 488
CVO _33.29 BOA_IDEIA 3,00 -,373 ,076
CVO_33.30_VALER_A_PENA 3,00 -,307 021
CVO_33.31 PREFERENCIA_ ONLINE 3,00 ,160 -, 147
CVO_33.32_DISPOSICAO_VINHO_ONLINE 3,00 227 -,582
CVO_33.33_INTENCAO_VINHO_ONLINE 3,00 -,076 -,687
CVO_33.34_INTENCAO_VINHO_ONLINE_MAIORIA 3,00 ,215 -,318
CVO _33.35_INTENCAQ_VINHO ONLINE_DSLW 3,00 -,236 -,670

Fonte: elaboragdo propria
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Anexo XIV. Outliers Univariados

Bl - Intengdo Compartamental ¢ I t
kT
T Rk P S I————
IT - Confianga Inicial 39 301 225 132325%0?
310 B
india| — — '
CV - Conveniéncia 319 337 1
) |30 158 46 o g
UA - Atitude de Utilizagao | . T - — } 15401 255
2m 99 185 i 30;33 275 16?0103 15 132
_ Uil i * * ), 07090 B  — 4 5
PU - Utilidade Percecionada s *72 B *291?3?1 e Ta 327 Sose 348 150 227
270 297 235
2[”0 o 1320
PECU - Facilidade Percecionada de Wilizagdo 337 e % 325 207
ozm o
V] - anci b I
CVI - Importdncia Custo/Valor 251324 55
DLSW - Desejo por Vinho Localmente Escasso L 8
1 2 3 4 5

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, verséGo 21
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Anexo XV. Distancia de Mahalanobis — Discriminagao dos 44 casos eliminados para
a aplicagao do modelo SEM

Observation Mahalanobis

number d-sguared pl p2
16 21635 006 000
25 lggoo4 015 000
31 19,245 014 000
43 12307 013 000
51 37,206 ,000 000
52 12821 011 000
71 15561 049 000
72 22760 004 000
76 17427 026 000
o1 17,003 029 000
95 28756 000 000
o4 20,704 008 000
111 25569 001 000
116 15828 045 000
128 15655 048 000
145 35534 000 000
147 25144 001 000
154 17381 026 000
166 53771 000 000
167 30,145 000 000
188 12300 013 000
201 22830 004 000
221 41005 000 000
235 20253 000 000
236 18452 018 000
261 15726 046 000
264 21402 006 000
291 18711 016 000
301 18447 018 000
305 1e,972 030 000
310 18075 021 000
324 30,070 000 000
330 15572 010 000
337 21387 006 000
348 15627 048 000
350 22676 004 000
366 24409 002 000
358 17,275 027 000
373 16,758 032 000
381 16,602 035 000
357 18462 018 000
401 18411 018 000
408 20,258 009 000
409 27516 001 000
285 15404 050 D00
198 15478 050 D00
289 15377 052 000
355 15,204 054 D00

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, verséo 21
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Anexo XVI. Analise SEM - Pesos de regressao (SPSS-AMOS)

Estimate  S.E. C.R. P Label
PEOU <--- CV ,449 ,033 13,577  ***
PU <--- PEOU ,429  ,034 12,810  ***
PU  <—-- DLSW ,018 ,017 1,105 ,269
PU <— CV 325,027 12,246  ***
PU <--- CVI ,036  ,023 1,585 ,113
UA <— PU ,446  ,060 7,472 **#
UA <--- PEOU ,053  ,052 1,023 ,306
UA <— IT ,528 ,033 16,093  ***
Bl <--- UA , 246,064 3,845  ***
Bl <--- PU -,008 ,078 -,108 ,914
BI <--- PEOU , 391,063 6,197  ***
Bl <—-- T ,602  ,052 11,486  ***

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, versédo 21
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Anexo XVII. Analise SEM - Pesos de regressao estandardizados (SPSS-AMOS)

Estimate
PEOU <--- CV ,580
PU <--- PEOU ,462
PU <--- DLSW ,033
PU <--- CV ,451
PU <--- CVI ,049
UA <--- PU ,347
UA <-—-- PEOU ,044
UA < IT ,559
BI <--- UA ,199
BI <--- PU -,005
BI <--- PEOU ,265
BI <--- IT ,515

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, verséGo 21

197



Anexo XVIII. Grafico Analise SEM — Pesos de regressao estandardizados e estimativa
de quadrado de correlagées multiplas / R2 (SPSS-AMOS)

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, verséo 21
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Anexo XIX. Grafico Andlise SEM ao Novo Modelo Proposto — Pesos de regressao
estandardizados e estimativa de quadrado de correlagcbes muiltiplas / R2 (SPSS-
AMOS)

55

Ccv

58
; 50

PEOU 26 BI

Fonte: adaptado de SPSS-AMOS Statistics, verséo 21

199



	Índice de Tabelas
	Índice de Figuras
	Índice de Gráficos
	Lista de Abreviaturas
	CAPÍTULO 1. INTRODUÇÃO
	1.1. Enquadramento e Justificação do Estudo
	1.2. Problema e Questão de Investigação
	1.3. Objetivos da Investigação
	1.4. Metodologia
	1.5. Estrutura da Dissertação

	CAPÍTULO 2. REVISÃO DE LITERATURA
	2.1 – Sector Vitivinícola: a Evolução
	2.1.1 – O Velho e Novo Mundos
	2.1.2 – Os Novos Desafios

	2.2 – A Internet e o Comércio Online
	2.3 – A Compra de Vinho Online
	2.3.1 – Compra Online e Compra em Loja Física

	2.4 – O Perfil do Consumidor de Vinho
	2.4.1 – Idade
	2.4.2 – Género
	2.4.3 – Ocasião e frequência de consumo
	2.4.4 – A região de origem
	2.4.5 – O preço
	2.4.6 – A marca
	2.4.7 – Segurança, privacidade e confiança
	2.4.8 – Etiqueta e Design
	2.4.9 – Oferta
	2.4.10 – Envio
	2.4.11 – Autoeficácia Percecionada e Experiência Prévia
	2.4.12 – Fonte de informação e Conhecimento Subjetivo

	2.5 – O Modelo de Aceitação de Tecnologia – TAM

	CAPÍTULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO
	3.1 Definição do Problema e Formulação de Objetivos
	3.2 Tipos de Investigação
	3.3 Abordagem
	3.3.1 – Hipóteses a testar

	3.4 Métodos de Recolha de Informação
	3.4.1 – Instrumento de Recolha de Informação
	3.4.2 - Amostragem

	3.5 Análise dos Dados

	CAPÍTULO 4. RESULTADOS E DISCUSSÃO
	4.1. Caracterização da Amostra
	4.2. Utilização da Internet e Compra Online
	4.2.1 – Impacto da Pandemia de COVID-19 na Propensão de Compra Online

	4.3. Consumo e Compra de Vinho
	4.4. Compra de Vinho Online
	4.4.1 – Impacto da Pandemia de COVID-19 na Propensão de Compra de Vinho Online

	4.5. Associação entre Variáveis Sociodemográficas, de Utilização da Internet, Consumo de Vinho, Compra Online e Compra Online de Vinho
	4.6. Modelo TAM
	4.6.1 – Sensibilidade Psicométrica
	4.6.2 – Consistência Interna e Descritivos
	4.6.3 – Modelo de Equações Estruturais (Structural Equation Modeling – SEM)
	4.6.4 – Novo Modelo Proposto

	4.7. Discussão de Resultados
	4.7.1. Utilização da Internet e Compra Online
	4.7.2. Consumo, Compra e Compra Online de Vinho
	4.7.3. Impacto da Pandemia de COVID-19 na Compra Online e na Compra Online de Vinho
	4.7.4. As Barreiras à Compra de Vinho Online
	4.7.5. Modelo TAM


	CAPÍTULO 5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
	5.1 Conclusões
	5.2 Limitações da Pesquisa
	5.3 Pistas para Investigações Futuras
	5.4 Recomendações

	REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS
	ANEXOS
	Anexo I. Questionário utilizado para a recolha de dados – Vista de navegador
	Anexo II. Mensagens utilizadas para solicitar a resposta ao questionário
	Anexo III. Codificação Perguntas Limesurvey e Variáveis SPSS
	Anexo IV. Artigo Leisure, wine and the internet: exploring the facts that impact the purchase of wine online (Sheridan et al., 2009)
	Anexo V. Artigo An empirical study on consumer first purchase intention in online shopping: integrating initial trust and TAM (Kim, 2012)
	Anexo VI. Artigo Validating the TAM Constructs with Behavioural Usage of Facebook (Jarupunphol & Buathong, 2015)
	Anexo VII. Caracterização da Amostra – Consumidores de Vinho que já Compraram Vinho Online
	Anexo VIII. Tabela comparativa sobre a importância dos critérios na compra de vinho no geral e no canal online
	Anexo IX. Frequência sobre a Perceção da Pesquisa e Compra de Vinho Online
	Anexo X. Frequência sobre a Propensão de Pesquisa e Compra Online de Vinho no seguimento da Pandemia de COVID-19
	Anexo XI. Tabelas de Contingência, Testes Qui-quadrado e V de Cramer
	Género e Competência Digital
	Género e Conhecimento sobre Vinho
	Género e Frequência de Consumo de Vinho
	Género e Intenção de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro
	Idade e Horas de Navegação
	Idade e Frequência de Compra Online
	Idade e Conhecimento sobre Vinho
	Idade e Frequência de Consumo de Vinho
	Habilitações Literárias e Frequência de Compra Online
	Habilitações Literárias e Frequência de Consumo de Vinho
	Situação Profissional e Conhecimento sobre Vinho
	Situação Profissional e Frequência de Consumo de Vinho
	Rendimento do Agregado e Competência Digital
	Rendimento do Agregado e Frequência de Consumo de Vinho
	Rendimento do Agregado e Intenção de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro
	Horas de navegação e Frequência de Compra Online
	Competência Digital e Frequência de Compra Online
	Competência Digital e Intenção de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro
	Eficácia Digital e Frequência de Compra Online
	Frequência de Compra Online e Intenção de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro
	Conhecimento sobre Vinho e Frequência de Consumo de Vinho
	Conhecimento sobre Vinho e Intenção de Utilizar Plataformas Online para Comprar Vinho no Futuro

	Anexo XII. Tabela de Distribuição de frequências das respostas dos inquiridos
	Anexo XIII. Tabela de Mediana e Medidas de Forma
	Anexo XIV. Outliers Univariados
	Anexo XV. Distância de Mahalanobis – Discriminação dos 44 casos eliminados para a aplicação do modelo SEM
	Anexo XVI. Análise SEM – Pesos de regressão (SPSS-AMOS)
	Anexo XVII. Análise SEM – Pesos de regressão estandardizados (SPSS-AMOS)
	Anexo XVIII. Gráfico Análise SEM – Pesos de regressão estandardizados e estimativa de quadrado de correlações múltiplas / R2 (SPSS-AMOS)
	Anexo XIX. Gráfico Análise SEM ao Novo Modelo Proposto – Pesos de regressão estandardizados e estimativa de quadrado de correlações múltiplas / R2 (SPSS-AMOS)


