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RESUMO 

Em todo o mundo, o mercado do vinho está a sofrer alterações fundamentais, cada vez mais competitivo, com a entrada de novas 
empresas produtoras de vinho. O vinho do Porto é um marco do vinho português. É um vinho fortificado produzido na Região 
Demarcada do Douro (uma das primeiras regiões vitivinícolas demarcadas e regulamentadas do mundo) em condições físicas e 
humanas muito específicas. O presente trabalho pretende verificar como a cultura (aferida pela nacionalidade) influencia o nível de 
importância dos atributos do vinho, no momento em que o consumidor decide comprar uma garrafa de vinho. Os dados primários 
foram obtidos através da aplicação de um questionário on-line. A amostra é constituída por 974 consumidores de vinho do Porto de 
seis nacionalidades diferentes: França, Espanha, Portugal, Roménia, Inglaterra e Brasil. O efeito da nacionalidade no comportamento 
dos consumidores, ao nível da importância dada aos atributos, é analisado recorrendo ao modelo logístico binário. Os resultados 
indicam que a região de origem, o prestígio da marca e o design são atributos mais importantes para os consumidores Portugueses 
(relativamente aos consumidores internacionais). Os consumidores internacionais estão dispostos a pagar mais por garrafa de vinho 
do Porto, não sendo o preço um fator influenciador determinante na escolha do vinho. os resultados suportam a necessidade de ma 
maior divulgação das marcas de vinho do Porto junto dos consumidores internacionais, já que este tipo de consumidores valorizam 
o produto através de uma maior disposição a pagar pelo mesmo.  

Palavras-chave: cultura, modelo logístico, preferências dos consumidores, vinho do Porto  

 

UNDERSTANDING WINE CONSUMER BEHAVIOR: DOES CULTURAL IDENTITY MATTER? 

ABSTRACT 

Worldwide the wine market is experiencing fundamental changes, with the entry of new wine producing companies, which generates 
greater competitiveness in domestic and international markets.  The Port wine is a landmark of the Portuguese wine. It is a fortified 
wine produced in the Douro Demarcated Region (one of the first demarcated and regulated wine regions in the world) under very 
specific physical and human conditions. The present paper aims to ascertain how the culture (proxied by the nationality) influence 
the level of importance of wine attributes, when deciding to buy a bottle of wine.The primary data were gathered through an on-line 
questionnaire. A sample of 974 buyers/ consumers of the Port wine was obtained from six different nationalities: France, Spain, 
Portugal, Romania, England and Brazil. The effect of nationality on consumer behavior, in terms of importance given to attributes, 
was analyzed using the binary logistic model and bivariate statistics. The results indicate than origin region, the brand prestige and 
the design are not important attributes for the international consumers. However, international consumers are willing to pay more 
per bottle of Port win and price is not an influencing factor. Thus, it is necessary to increase the dissemination of Port wine brands to 
international consumers, since these consumers value the product through a greater willingness to pay for it.  

Keywords: consumers’ preferences, culture, logit model, Port wine 

 

1. INTRODUÇÃO 

O vinho é um bem complexo e de experiência, na qual a maioria dos atributos só são verificáveis no momento de consumo. Assim, 
os consumidores seguem um conjunto de pistas extrínsecas para aferir a qualidade do produto, no momento de seleção do mesmo 
(Aqueveque, 2015). A perceção da importância e da avaliação de cada atributo extrínseco depende de vários fatores: idade, género, 
disposição a pagar, nível de envolvimento e nacionalidade (Lockshin e Corsi, 2012). A nacionalidade é um fator importante para a 
diferenciação da cultura de consumo, dado que cada país tem a sua identidade (Mouret, et al. 2013). Países tradicionalmente 
produtores de vinho tendem a ter consumidores mais envolvidos, relativamente a países novos no consumo de vinho (Sáenz-Navajas 
et. al 2014). O processo de globalização é o grande impulsionador para a introdução de vinhos em novos mercados. Para tal é 
necessário conhecer o comportamento dos indivíduos de forma a  adequar as políticas e  estratégias de marketing às suas 
necessidades (Köhr, et al. 2017).Neste sentido, identificar o efeito da cultura, como um conjunto de crenças, valores e normas de um 
determinado grupo, numa determinada localização geográfica, é fundamental para compreender os efeitos sociais subjacentes às 
decisões de compra (Elliott e Tam, 2014). 

O vinho do Porto é um vinho fortificado, produzindo unicamente na região Norte de Portugal e comercializado em vários países, 
dentro e fora da União Europeia. Desempenha um papel fundamental na economia Portuguesa, sendo considerado uma marca de 
excelência de Portugal (IVDP,2017). O presente estudo analisa o efeito da nacionalidade na perceção dos atributos extrínsecos na 
seleção do vinho do Porto, permitindo o delineamento de  estratégias de marketing para as empresas produtoras deste bem. Para 
isso, existe numa primeira parte de contextualização do efeito da cultura no comportamento de compra dos consumidores e uma 
seção de desenvolvimento das hipóteses em análise. Na terceira parte, encontra-se a descrição das metodologias, seguindo-se a 
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apresentação dos resultados e discussão dos mesmos. Por último, apresenta-se uma conclusão do trabalho realizado, com sugestões 
para trabalhos futuros.  

 

2. REVISÃO DA LITERATURA 

A cultura define um conjunto de crenças, valores e normas de um determinado grupo. A cultura nacional orienta as atividades do 
quotidiano, desempenhando um papel fundamental nos processos sociais subjacentes às compras (Dawar e Parker, 1994; Triandis, 
1995). Duas escolas de pensamento surgem na literatura, para explicar as diferenças transculturais no contexto de compra e consumo 
de bens. A primeira escola argumenta que os fatores culturais não influenciam significativamente o comportamento do consumidor 
(Bannister e Saunders, 1978; Levitt, 1983; Dawar e Parker, 1994; Douglas e Craig, 1992). Defendem a existência de uma convergência 
cultural, explicada pelas estratégias globais de marketing: campanhas de comunicação, distribuição global e adoção de alianças 
estratégicas internacionais. Estes vetores de divulgação dos produtos superam  as diferenças linguísticas, educacionais e outros 
costumes, dada a sua abrangência e objetividade: segmentos específicos de consumidores e produtos. Para determinadas categorias 
de produtos existe a preocupação de manter o design, a marca, com o objetivo manter os sinais de qualidade do produto e colmatar 
as diferenças culturais (Elliott e Tam, 2014).  

Numa outra perspetiva, surge a segunda escola de pensamento sobre a importância da cultura no comportamento dos consumidores. 
Os defensores deste pensamento argumentam que os princípios culturais de cada indivíduo influenciam as preferências no momento 
de escolha de um produto (Fournis,1962; Boddewyn, 1981; Fisher, 1984). Estudos demonstram que a valorização dos produtos 
estrangeiros, por parte dos consumidores, varia de acordo com a cultura de cada país (Darling and Kraft, 1977; Cattin et al., 1982; 
Honold, 2000; Bagchi et al., 2004). 

O vinho é considerado um bem de experiência, dado que muitos dos seus atributos só são verificáveis após o consumo (Marques e 
Guia, 2015). A conexão social ligada ao vinho, bem como aos diferentes contextos socioculturais em que o vinho é comercializado, 
influenciam o comportamento do consumidor, bem com a perceção da qualidade do produto. Jiang (2011) estudou e expôs 
diferenças na cultura de consumo de vinho entre a China e os países ocidentais. De acordo com o autor, na cultura chinesa o consumo 
de vinho tem um status especial, ligado à dimensão humanista em poesia e literatura, enquanto que na cultura ocidental o consumo 
de vinho centra-se no respeito e na apreciação do próprio vinho. No entanto, verifica-se que nos dias de hoje a cultura ocidental de 
consumo de vinho tem um grande impacto na cultura chinesa, dado que o vinho foi introduzido na China pelo Ocidente. O mesmo 
autor salienta o facto do vinho no Ocidente ser submetido a provas sensoriais, com o objetivo de avaliar as suas propriedades 
sensoriais. Pelo contrário, na China o vinho é visto como uma ferramenta de comunicação e criatividade.  

Wang et al. (2013) realçam que o consumo de cerveja europeia na China está associado positivamente com aos atributos origem, 
marca, cor e textura. Por outro lado, o consumo está negativamente associado com a importância dada ao preço e álcool. A 
valorização do consumo de vinho depende da história de consumo de cada cultura. O vinho é o coração dos costumes franceses e 
tradições alimentares, o que leva a uma forte ligação da cultura francesa ao consumo deste bem, especialmente, à associação entre 
vinho tinto e queijo. Em contrapartida, na Nova Zelândia os diferentes sabores de vinho estão relacionados com ocasiões de 
relaxamento e diversão (Mouret, 2013).  

A qualidade do vinho é um conceito multidimensional interligado com sugestões intrínsecas e extrínsecos do produto. Existe uma 
influência das pistas extrínsecas na perceção esperada (antes de ser consumido) e na experiência (depois de ser consumido). Vários 
estudos mencionam um conjunto de atributos extrínsecos que influenciam a compra: rótulo ; design: preço; região ou país de origem 
(Thach e Olsen, 2015; Williamson, et al. 2016) . Por outro lado, os atributos intrínsecos estão ligados à qualidade sensorial do vinho, 
tais como: aroma, fragância, textura (Chamarro,et al. 2015). A avaliação da qualidade através da perceção dos atributos do produto, 
depende de inúmeros fatores do consumidor: idade, género, ocasião de consumo (Sasmita e Mohd, 2015). Estudos interculturais 
tendem a demonstrar que a familiaridade com a país de origem leva a um aumento na preferência e perceção de qualidade 
(Schnettler, et al. 2008). Em contrapartida, alguns estudos não mostram o efeito da cultura na perceção da qualidade (Verbeke e 
Ward, 2006).  

Sáenz-Navajas et. al (2014) estudaram a influencia dos atributos extrínsecos na perceção do qualidade do vinho, em duas regiões 
vitivinícolas em dois países europeus com uma importante tradição vinícola: La Rioja (Espanha) e Côtes du Rhône (França). De acordo 
com os resultados obtidos, a informação sobre o país de origem é uma pista extrínseca importante para os consumidores espanhóis 
e franceses menos envolvidos, enquanto que os consumidores com maior conhecimento sobre vinho apresentam maior capacidade 
para interpretar outras informações. Assim, as variáveis conhecimento/envolvimento e a nacionalidade são bons preditores da 
perceção de qualidade.  

Analisar o impacto da cultura dos consumidores na avaliação e perceção da qualidade do produto é importante, especialmente 
quando as empresas têm como objetivo exportar os vinhos.  O estudo intercultural permite desenvolver estratégias de marketing 
capazes de melhorar o posicionamento do vinho no mercado externo (Sáenz-Navajas et. al., 2014). A produção de vinho, 
especialmente a produção de vinho do Porto é importante para a economia portuguesa, contribuindo significativamente para a 
criação de emprego e para a balança comercial (Duarte et. al., 2010). O vinho do Porto é um vinho fortificado, produzido na região 
Demarcada do Douro sob condições peculiares derivadas de fatores naturais e humanos. Este tipo de vinho distingue-se dos vinhos 
comuns pelas suas características únicas: riqueza e intensidade dos aromas; alto teor alcoólico (geralmente entre 19 % e 22 % vol.) e 
uma vasta gama de graus de doçura e variedade de cores. Pode ser dividido em duas categorias principais, de acordo com o processo 
de envelhecimento: Standard e Especial. As categorias Standard incluem os estilos Ruby, Tawny, Porto branco e Rosé. Enquanto as 
categorias especiais compreendem o Porto Late Bottled Vintage (LBV), Porto Vintage e Porto Colheita (IVDP, 2017). 

2.1 Desenvolvimento das hipóteses  

O presente trabalho pretende averiguar a influência das características dos indivíduos no comportamento de compra, especialmente 
o impacto da cultura na perceção dos atributos extrínsecos do vinho do Porto.  O objetivo central é averiguar se os consumidores 
nacionais e internacionais percecionam os atributos do Vinho do Porto (preço; design, origem e prestígio),  de igual forma (Bruwer, 
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et al. 2011; Madureira e Nunes, 2013). O nível de importância de cada atributo, no momento de compra, varia com inúmeros fatores 
inerentes ao consumidor: idade; género; nacionalidade; disposição a pagar; envolvimento com o produto. A Figura 1 ilustra o 
esquema conceptual seguido na elaboração do presente estudo. O vinho do Porto é um vinho fortificado, produzido unicamente no 
Norte de Portugal e consumido num vasto número de países. Assim, é interessante conhecer as preferências dos consumidores, de 
forma adaptar as estratégias de posicionamento do vinho do Porto no mercado internacional. O Quadro 1 ilustra a formulação das 
hipóteses de investigação, que sustentam o presente trabalho. 

 

Figura 1: Estrutura conceptual do trabalho.   

Quadro 6: Formulação das Hipóteses de Investigação que sustentam o presente trabalho 

Hipóteses Referências 

H1. Preço  (Adinolfi, et al, 2011; 
Oczkowski e Doucouliagos, 
2015; Thach e Olsen, 2015) 

H1a- O género dos consumidores influência a importância do preço na escolha. 
H1b- A idade dos consumidores influência a importância do preço na escolha. 
H1c- A nacionalidade dos consumidores influência a importância do preço na escolha. 
H1d- A ocasião de consumo a importância do preço na escolha. 
H1e - O nível de envolvimento dos consumidores influência a importância do preço na escolha. 
H2. Design  (Anselmsson, et al. 2014; 

Cardebat e Livat, 2016) H2a- O género dos consumidores influência a avaliação do design na escolha 
H2b- A idade dos consumidores influência a avaliação do design na escolha 
H2c- A nacionalidade dos consumidores influência a avaliação do design na escolha. 
H2d- A ocasião de consumo influencia a avaliação do design na escolha. 
H2e- O nível de envolvimento dos consumidores influência a avaliação do design na escolha. 
H3. Prestígio (Anselmsson et al., 2014; 

Sasmita e Mohd, 2015) 
H3a- O género dos consumidores influência a importância do prestígio na escolha  
H3b- A idade dos consumidores influência a importância do prestígio na escolha  
H3c- A nacionalidade dos consumidores influência a importância do prestígio na escolha.  
H2d- A ocasião de consumo influencia a avaliação do prestígio na escolha. 
H4e - O nível de envolvimento dos consumidores influência importância do prestígio na escolha. 
H4. Origem (Chamarro,et al. 2015; 

Williamson, et al. 2016) H4b- O género dos consumidores influência a importância da origem na escolha.  
H4a- A idade dos consumidores influência a importância da origem na escolha. 
H4c- A nacionalidade dos consumidores influência a importância da origem na escolha. 
H4d- A ocasião de consumo influencia a avaliação do prestígio na escolha. 
H4e - O nível de envolvimento dos consumidores influência importância da origem na escolha. 
H5. Disposição a pagar (DP) (Anselmsson et al., 2014; 

Schäufele e Hamm, 2017) H5b- O género dos consumidores influência a disposição a pagar pelo produto 
H5a- A idade dos consumidores influência a disposição a pagar pelo produto. 
H5c- A nacionalidade dos consumidores influência a disposição a pagar pelo produto. 
H5d- A ocasião de consumo influencia a disposição a pagar pelo produto. 
H5e - O nível de envolvimento dos consumidores influência a disposição a pagar pelo produto. 

 

3. METODOLOGIA  

3.1 Participantes e Procedimentos  

Os dados primários foram obtidos através da aplicação de um questionário online.  questionário encontra-se dividido em três partes. 
A primeira parte compreende um conjunto de questões socioeconómicas (idade, género, situação profissional e nacionalidade). A 
segunda parte visa avaliar os hábitos de compra e consumo e por fim, a terceira parte, pretende avaliar o nível de envolvimento com 
o produto. Na avaliação dos hábitos de compra e consumo, os inquiridos foram questionados relativamente ao local de compra; 
fatores que influenciam a compra (preço; design; origem e prestigio); ocasião de consumo e disposição a pagar. No nível de 
envolvimento foi questionado qual o nível de conhecimento sobre vinhos que possui (sem conhecimentos; fracos; médios; altos e 
muito altos). A amostra obtida corresponde a 974 consumidores de vinho do Porto, na qual 30% são consumidores internacionais A 
Tabela 3 apresenta a caracterização sociodemográfica da amostra total. Os consumidores internacionais são oriundos da Roménia, 
Inglaterra, França, Espanha e Brasil, o que permite uma heterogeneidade de culturas de consumo de vinho do Poro. De acordo com 
os dados divulgados do Instituto do Vinhos do Douro e do Porto (IVDP, 2017), França é o principal mercado de comercialização do 
vinho do Porto, seguindo-se Espanha (em 9º lugar) e Brasil (14º lugar). Inglaterra e Roménia não apresentam histórico de 
comercialização de vinho do Porto. 

Quadro 7: Caracterização Sociodemográfica da amostra obtida 
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Características Sociodemográficas  Total da amostra  

Nacionalidade (%) 
Portuguesa (nacionais) 69,6 
Não-Portuguesa (internacionais) 30,4 
Género (%)  
Masculino 60,7 
Feminino 39,3 
Idade  
Média  45,7 
Intervalo de idades (anos) 18-36 
18-24 (%) 6,2 
25-34 (%) 20,8 
35-44 (%) 16,0 
Mais de 45 57,0 
Situação Profissional (%)  
Empregado 85,1 
Desempregado 3,3 
Reformado 8,3 
Estudante  3,3 

3.2 Métodos 

Para além da apresentação das estatísticas descritivas, procede-se à análise estatística bivariada recorrendo ao teste de qui-
quadrado, com o objetivo de identificar as diferenças entre os grupos, com base na nacionalidade e comportamentos de compra e 
consumo. Por fim, recorre-se a um modelo de regressão logística binário, com o propósito de avaliar a influência dos atributos 
extrínsecos na decisão de compra, considerando que cada atributo é uma variável independente dicotómica (sim/não). A vantagem 
da utilização desta técnica centra-se no número de vezes que é utilizado para a análise da atividade individual em diferentes situações 
de avaliação da eficácia de campanhas promocionais complexas (Liang, 2017). Neste sentido o modelo aplicado segue a seguinte 
formulação:  

ln(
𝑝𝑖

1−𝑝𝑖
) = 𝐴 + ∑𝛽𝑗𝑋𝑖𝑗  ,  𝑖 = 1…7 𝑒 𝑗 = 1,… ,974           [1] 

Onde, 𝑝𝑖 é a probabilidade estimada quando a variável dependente toma o valor de um; 𝐴 é a constante; 𝛽𝑗  coeficiente esperado e 

𝑋𝑖𝑗 é o valor da variável dependente. Note-se que o primeiro membro da equação [1] exibe linearidade relativamente aos coeficientes 

de interesse. É um logaritmo natural da razão de probabilidades. A interpretação dos resultados advém do valor da razão das 
probabilidades, com um intervalo de confiança de 95% (p-values < 0,05): a razão de probabilidades toma um valor superior à unidade, 
indicando que a variável independente apresenta um efeito positivo sobre a variável dependente. No presente estudo refere-se que 
as variáveis dependentes não influenciam a decisão de compra. Caso a razão de probabilidades tome um valor inferior verifica-se o 
contrário.  

 

4. RESULTADOS  

4.1 Descrição das variáveis  

O Quadro 4 apresenta as variáveis utilizadas no presente estudo. São utilizadas cinco variáveis dependentes, na qual quatro (preço; 
design; prestígio e origem) correspondem aos fatores extrínsecos que influenciam a decisão de compra. Por sua vez, a última variável 
dependente, visa aferir os determinantes socioeconómicos da disposição a apagar para adquirir uma garrafa de vinho. Ao nível da 
descrição, para utilização nos modelos de regressão, todas as variáveis se encontram codificadas como variáveis dicotómicas (Sim 
=0; Não =1), exceto a disposição a pagar que está codificada entre dois intervalos de valores (até 50€ =0 e mais de 50€ =1). No que 
se refere às variáveis explicativas, encontram-se as características inerentes a cada individuo tais como: género; idade; nacionalidade; 
nível de conhecimento enólogo e ocasião de consumo. A variável conhecimento sobre vinhos foi recodificada em duas categorias 
“ter conhecimento” e “ não ter conhecimento” (explicar a agregação dos níveis). No mesmo sentido, cada categoria da variável 
ocasião de consumo foi transformada numa variável (0;1).   

Quadro 8: Descrição das variáveis para os modelos de regressão logística binária 

Variável Dependente  Variável Independente 

Variável  Tipo Descrição  Variável  Tipo Descrição 

Preço  Dicotómica  Sim (=0) 
Não (=1) 

 Género  Dicotómica Feminino (=1) Masculino (=0) 

Design  Dicotómica Sim (=0) 
Não (=1) 

 Idade  Escalar   

Prestígio Dicotómica Sim (=0) 
Não (=1) 

 Nacionalidade  Dicotómica Portuguesa (=0) 
Não-Portuguesa (=1) 

Origem  Dicotómica Sim (=0) 
Não (=1) 

 CE Dicotómica Sem conhecimento (=1) 
Com conhecimento (=0) 

DA  Dicotómica  - 50€ (=0) 
+ 50€ (=1) 

 Ocasião de Consumo  

    Indiferente  Dicotómica Sim (=0) 
Não (=1) 

    Sozinho Dicotómica Sim (=0) 
Não (=1) 

    Em casal/família  Dicotómica Sim (=0) 
Não (=0) 

    Amigos/colegas  Dicotómica Sim (=0) 
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Não (=1) 

4.2 Caracterização da amostra em termos da nacionalidade  

Face ao objetivo do presente trabalho, em averiguar o efeito da cultura no comportamento de compra dos consumidores, dois grupos 
de inquiridos são analisados: Portugueses, nacionais, e não-Portugueses, internacionais. O Quadro 4 mostra a caracterização da 
amostra face à nacionalidade dos inquiridos. Ambas as amostra são constituídas maioritariamente por homens, com idade superior 
a 45 anos que se  encontram no ativo. Relativamente à ocasião de consumo de vinho do Porto, os indivíduos de ambas as 
nacionalidades privilegiam o consumo num meio mais intimista. Pelo contrário, existem diferenças ente o nível de conhecimentos 
enólogos, onde os consumidores nacionais apresentam um maior nível de conhecimentos enólogos relativamente aos consumidores 
internacionais. O local de compra também difere entre os consumidores nacionais e internacionais, constata-se que os consumidores 
nacionais preferem adquirir o vinho do Porto em lojas especializadas, enquanto os consumidores internacionais em lojas de retalho.  

Ao nível dos resultados do teste de χ2 verifica-se que Existem diferenças estatisticamente significativas entre ambas as amostras para 
todas as variáveis explicativas ( idade, situação profissional, ocasiões de consumo, conhecimentos sobre vinho e local de compra), 
com exceção da variável  género. 

Quadro 9:Caracterização da amostra em termos de nacionalidade e resultados do teste de χ2, entre consumidores nacionais e 
internacionais 

 Nacionalidade (%) 
χ2 p 

Portuguesa Não-Portuguesa 

Género  0,052 0,819 
Masculino  39,9 39,1   
Feminino 60,9 60,1   
Idade (anos) 58,27 <0,001*** 
18-24 7 5   
25-34 15 35   
35-44 15 17   
Mais de 45 63 43   
Situação Profissional 15,11 0,002** 
Empregada 83,4 89,2   
Desempregada 4,8 0,0   
Reformado 8,5 7,8   
Estudantes 3,4 3,0   
Ocasião de consumo  74,92 <0,001*** 
Sozinho 20 9   
Em casal e família 63 55   
Com amigos e colegas 15 25   
Indiferente 1 11   
Conhecimento enólogo 72,05 <0,001*** 
Sem conhecimentos 6 7   
Fracos 31 59   
Médios 44 20   
Altos 13 10   
Muito Altos  6 4   
Local de compra  206,66 <0,001*** 
Lojas de retalho  20 49   
Lojas especializadas 63 26   
Aeroporto 0 15   
Indiferente 16 10   

***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   

4.3 Resultados de regressão logística binária 

O Quadro 5 apresenta os resultados do modelo de regressão logística binária, tendo como base a variável dependente preço. Ou 
seja, o primeiro modelo pretende identificar quais as variáveis que explicam a influência do preço na seleção do vinho. Pela análise 
dos resultados, a probabilidade de o preço influenciar a compra está estatisticamente ligada com a idade; nacionalidade; nível de 
conhecimentos enólogos e ocasião de consumo. Com o aumenta da idade dos indivíduos, aumenta a probabilidade de o preço não 
influenciar a compra (em 1,02-0 vezes).  Os consumidores internacionais têm uma probabilidade 3,082 superior aos consumidores 
nacionais, em não serem influenciados pelo preço no momento de decisão de compra de um vinho. Não ter conhecimentos sobre 
vinho, diminui a probabilidade de o preço ser um fator importante na decisão de compra. 

Quadro 10. Parâmetros do modelo de regressão logística binária considerando como variável dependente o preço 

Variáveis 
independentes 

Variável dependente: Preço 95% I.C. para Exp(β) 

β   DP Wald’s χ2 Exp(β) Inferior  Superior 

Género  0,156 0,148 1,117 1,169 0,875 1,562 

Idade  0,020*** 0,005 15,373 1,020 1,010 1,031 

Nacionalidade 1,126*** 0,188 35,911 3,082 2,133 4,453 

CE -0,295* 0,154 3,674 0,744 0,550 1,007 

Sozinho  -0,778* 0,403 3,717 0,460 0,208 1,013 

Em casal ou família -1,020** 0,378 7,288 0,361 0,172 0,756 

Amigos e colegas -1,538*** 0,410 14,088 0,215 0,096 0,480 

Constantes 1,800 0,822 4,794 6,048   

χ2 = 65,61; CE- Conhecimentos enólogos  ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   
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O design é um dos fatores que influencia a decisão de escolha dos consumidores de vinho. De acordo com o modelo de regressão 
logística binária, as variáveis idade e nível de conhecimentos sobre o vinho influenciam a probabilidade de o design ser um não um 
fator importante para a escolha, respetivamente (Quadro 6). Observa-se que um aumento da idade dos consumidores de vinho 
proporciona um aumento da probabilidade em 1,040 vezes para o design não influenciar a decisão de compra. Pelo contrário, o nível 
de conhecimentos enólogos aponta para um efeito contrário, ou seja, não ter conhecimentos diminui a probabilidade de o design 
influenciar a compra, em 0,02. 

Quadro 11: Parâmetros do modelo de regressão logística binária considerando como variável dependente o design 

Variáveis 
independentes 

Variável dependente: Design 95% I.C. para Exp(β) 

β   DP Wald’s χ2 Exp(β) Inferior  Superior 

Género  -0,028 0,231 0,015 0,972 0,618 1,529 

Idade  0,037*** 0,009 18,474 1,038 1,020 1,055 

Nacionalidade 0,035 0,258 0,019 1,036 0,624 1,720 

CE -0,579* 0,251 5,339 0,021 0,343 0,916 

Sozinho  0,584 0,806 0,525 1,794 0,369 8,711 

Em casal ou família 0,532 0,766 0,482 1,702 0.379 7,633 

Amigos e colegas 0,293 0,797 0,135 1.340 0,281 6,393 

Constantes 0,067 1,622 0,002 1,069   

χ2 = 34,22; CE- Conhecimentos enólogos  ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   

A região de origem constitui o leque de atributos extrínsecos que podem influenciar a escolha do consumidor, podendo ser um 
sinónimo de qualidade do produto. Face aos resultados do Quadro 7, verifica-se que apenas o nível de conhecimentos enólogos 
afeta, de forma estatisticamente significativa, a probabilidade dos consumidores levarem em consideração a região de origem do 
vinho na escolha do vinho. Na qual não ter conhecimentos aumenta a probabilidade em 1,228 vezes, comparativamente aos 
indivíduos que possuem conhecimentos, da região de origem não ser levada em consideração no momento de decisão de compra.  

Quadro 12: Parâmetros do modelo de regressão logística binária considerando como variável dependente o Origem 

Variáveis 
independentes 

Variável dependente: Origem 95% I.C. para Exp(β) 

β   DP Wald’s χ2 Exp(β) Inferior  Superior 

Género  -0,212 0,197 1,157 0,809 0,550 1,190 

Idade  -0,001 0,007 0,017 0,999 0,989 1,012 

Nacionalidade -0,376 0,224 2,820 0,687 0,443 1,065 

CE 0,629* 0,216 8,469 1,875 1,228 2,864 

Sozinho  0,355 0,491 0,524 1,426 0,545 3,732 

Em casal ou família -0,122 0,464 0,069 0,886 0,356 2,200 

Amigos e colegas -0,455 0,510 0,798 0,634 0,233 1,725 

Constantes 1,942 1,027 3,575 6,975   

 χ2 = 19,290; CE- Conhecimentos enólogos  ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   

No Quadro 8 encontra-se os resultados do modelo de regressão logística binária entre a variável dependente prestígio e as sete 
variáveis independentes. Pela análise da mesma, constata-se que apenas a nacionalidade apresenta um valor de β estatisticamente 
significativo. Indivíduos com nacionalidade não portuguesa tem uma probabilidade 1,576 vezes superior aos indivíduos nacionais 
para não serem influenciados pelo prestígio da marca de vinho do Porto.  

Quadro 13: Parâmetros do modelo de regressão logística binária considerando como variável dependente o Prestígio 

Variáveis independentes Variável dependente: Prestígio 95% I.C. para Exp(β) 

β   DP Wald’s χ2 Exp(β) Inferior  Superior 

Género  0,154 0,149 1,066 1,166 0,871 1,561 

Idade  0,001 0,005 0,012 1,001 0,991 1,010 

Nacionalidade 0,455* 0,177 6,612 1,576 1,114 2,229 

CE 0,064 0,155 0,171 1,066 0,787 1,443 

Sozinho  -0,527 0,401 1,730 0,590 0,787 1,443 

Em casal ou família -0,558 0,373 2,234 0,572 0,275 1,190 

Amigos e colegas -0,715 0,399 3,221 0,489 0,224 1,068 

Constantes 1,810 0,817 4,907 6,109   

 χ2 =12,444; ; CE- Conhecimentos enólogos  ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   

A disposição a pagar é um fator importante para a avaliação do comportamento do consumidor. O Quadro 9 mostra os resultados 
obtidos da regressão logística aplicada, onde esta variável pode ser explicada pela nacionalidade; nível de conhecimentos sobre 
vinho, consumo em casa ou família e consumo entre amigos e colegas. Para a nacionalidade, os indivíduos internacionais têm uma 
probabilidade superior (1,023 vezes superior) aos consumidores nacionais, de pagar mais de 50€ por uma garrafa de vinho. 
Adicionalmente, os indivíduos com menos conhecimentos sobre vinho têm uma menor probabilidade de pagar mais de 50€ por uma 
garrafa de vinho do Porto. O não consumirem em casal ou família ou entre amigos aumenta a probabilidade de os indivíduos estarem 
dispostos a pagar mais por uma garrafa de vinho.    

Quadro 14:Parâmetros do modelo de regressão logística binária considerando como variável dependente o Disposição a pagar 

Variáveis 
independentes 

Variável dependente: Disposição a pagar 95% I.C. para Exp(β) 

β   DP Wald’s χ2 Exp(β) Inferior  Superior 

Género  0,002 0,243 0,000 1,002 0,622 1,614 
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Idade  0,007 0,008 0,849 1,007 0,992 1,024 

Nacionalidade 0,551* 0,265 4,325 1,735 1,032 2,917 

CE -0,790 ** 0,270 8,577 0,454 0,268 0,770 

Sozinho  2,466 0,469 27,648 11,779 4,697 29,536 

Em casal ou família 2,604*** 0,413 39,858 13,522 6,025 30,352 

Amigos e colegas 2,677*** 0,471 32,256 14,548 5,775 36,662 

Constantes -7,772*** 0,990 61,649    

 χ2 =12,444; ; CE- Conhecimentos enólogos  ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05   

 

5. DISCUSSÃO  

Face aos resultados obtidos e às hipóteses levantadas no presente trabalho constata-se algumas convergências importantes, que vão 
de encontro aos resultados de outros estudos, onde existe um efeito da nacionalidade, através da cultura inerente a cada sociedade, 
no comportamento de compra dos consumidores. (Schnettler, 2008, Wang, 2013; Sáenz-Navajas, 2014;  Williamson,2016) 

O preço é um fator importante na seleção dos vinhos sendo, por vezes, encarado como sinónimo de qualidade. A idade, a 
nacionalidade, o envolvimento com o produto (nível de conhecimentos sobre vinho) e a ocasião de consumo determinam a perceção 
do preço como um fator importante no momento de decisão. Consumidores internacionais tendem a não levar em consideração o 
preço no processo de escolha. O que pode ser explicado pela motivação em querer degustar um produto produzido unicamente em 
Portugal, sendo considerado uma marca de Portugal. Note-se que, apesar do preço não ser um fator importante para a escolha, este 
tipo de consumidores, na sua maioria, não procura lojas especializadas para o efeito. Adicionalmente, indivíduos mais velhos são 
menos influenciados pelo preço, já que têm uma maior folga orçamental para este tipo de produtos. Uma vez que, os jovens são 
caracterizados por consumir ocasionalmente e privilegiarem produtos a preços mais baixos. A perceção do preço no momento de 
compra depende das ocasiões de consumo, uma vez que o vinho é um dos produtos com elevada conexão social. Adicionalmente 
consumidores com menores conhecimentos têm maior probabilidade de serem influenciados pelo preço, na decisão de compra. 
Resultado que vai de encontro com os estudos de (Thach e Olsen, 2015). Assim, os resultados corroboram todas as alíneas da hipótese 
1 (ver Quadro1), exceto a hipótese H1a, ou seja, o género não apresenta qualquer efeito na perceção do preço como fator 
influenciador da compra.   

No que se refere à influência do design da garrafa e do rótulo na escolha do consumidor, verifica-se que esta se encontra determinada 
pela idade e pelo nível de conhecimentos enólogos dos indivíduos. Desta forma-se constata-se que apenas duas alíneas da hipótese 
dois (H2) são verificáveis: H2b e H2e. Ou seja, quanto mais velhos os consumidores, menor a importância dada ao design, o que vai 
de encontro aos resultados de outros autores (Cardebat e Livat, 2016). Isto porque, os consumidores mais velhos tendem a ser mais 
conhecedores e a dar mais importância a atributos extrínsecos ligados às características internas do produto. Relativamente o nível 
de conhecimentos, não possuir conhecimentos enólogos diminui a probabilidade do design não ser considerado um fator importante 
na escolha. Este resultado pode ser explicado pelo que os consumidores menos informados, não tendo conhecimento de outro tipo 
de atributos, estão mais suscetíveis de serem influenciados pelo que vêm.  

A região de origem é considerada na literatura como um fator importante na decisão de compra, uma vez que os consumidores 
consideram uma informação relevante e uma boa pista de qualidade intrínseca do vinho (Chamarro,et al. 2015). Porém, como o 
presente estudo recai sobre a decisão de compra de vinho do Porto, este é produzido unicamente na Região Demarcada do Douro. 
Razão pela qual, não existem dados estatisticamente significativos das variáveis dependentes, na determinação da probabilidade de 
influência da origem na compra. Exceto, o nível de conhecimentos enólogos, onde o desconhecimento diminui a probabilidade de 
levar em conta a informação da região de origem na compra. Desta forma, das alíneas formuladas na H4 apenas a hipótese H3e é 
estatisticamente significativa.  

A hipótese quatro (H3) advém da influência do prestígio da marca na decisão de compra dos consumidores. Sendo que apenas a 
variável nacionalidade afeta a perceção deste atributo. No entanto, os consumidores internacionais têm uma maior probabilidade 
de não serem influenciados por este atributo. Este resultado pode assentar na falta de conhecimento das marcas de vinho do Porto 
devido, por exemplo, à falta de estratégias de divulgação fora de Portugal. Assim apenas a hipótese H3c é verificada.  

Por último, a disposição a pagar dos consumidores é explicada por um conjunto de variáveis, tais como (H5): nacionalidade (H5c); 
nível de conhecimentos enólogos (H5e); ocasiões de consumo em casal ou família e entre amigos e colegas (H5d). Constata-se que 
os consumidores internacionais estão mais predispostos a pagar mais de 50€ por uma garrafa de vinho, do que consumidores 
nacionais, logo o preço não é um fator determinante na escolha. Consumidores menos envolvidos estão dispostos a pagar menos do 
que consumidores informados, na qual o preço é um fator importante na escolha. Consumir em casal ou família e entre amigos e 
colegas aumenta a disposição a pagar por uma garrafa de vinho. O que reforça a convicção que o vinho representa um bom vetor de 
socialização e descontração. Uma vez que o consumo sozinho não é estatisticamente significativo na disposição a pagar.  

Verifica-se que os determinantes que influenciam o comportamento de compra são diversificados e dependem de várias situações, 
nomeadamente na cultura e do nível de conhecimento dos indivíduos. 

 

6. CONCLUSÃO  

O vinho é um bem complexo e de experiência, onde os seus atributos intrínsecos só são verificáveis no momento de consumo, oque 
leva os consumidores a recorrerem a um conjunto de pistas extrínsecas que possibilitam a avaliação da qualidade do produto.  
Atualmente é necessário conhecer o efeito da cultura, através das diferentes nacionalidades dos indivíduos, no comportamento de 
compra e consumo do vinho. Uma vez que é importante identificar as necessidades dos consumidores para melhorar o 
posicionamento do produto no mercado, possibilitando retirar implicações estratégicas e de marketing. Neste sentido, o presente 
trabalho identifica como as diferenças culturais (aferidas pela nacionalidade) influenciam a avaliação de um conjunto de atributos 
extrínsecos do vinho do Porto, no momento de decisão de compra.  
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Através dos resultados obtidos pode-se concluir que os consumidores internacionais não são influenciados pela região de origem, 
prestígio da marca e nem pelo design. Relativamente à região de origem era expectável que não ocorresse diferenças significativas, 
dado que o vinho do Porto é produzido exclusivamente em Portugal na Região Demarcado do Douro. Porém, o prestígio da marca é 
um fator distinto, dado que existem no mercado uma variedade enorme de marcas. Contudo os consumidores internacionais, 
relativamente aos consumidores portugueses, não demonstram interessa neste fator. No que respeita ao preço e disposição a pagar 
pode-se concluir que os consumidores internacionais estão dispostos a pagar mais por uma garrafa de vinho do Porto, quando 
comparado com consumidores nacionais, não sendo o preço um fator importante na escolha.  

Os consumidores internacionais comparativamente aos consumidores Portugueses são menos preocupados com o renome da marca 
contudo encontram-se mais dispostos a pagar mais por um bem que é tipicamente Português, não se preocupando com o local de 
aquisição do mesmo. Considerando que os consumidores são turistas que vêm conhecer Portugal estão dispostos a provar uma marca 
Portuguesa independentemente do preço. No entanto, observa-se uma falta de interesse e desconhecimento do produto, o que leva 
à necessidade das marcas se preocuparem em dar a conhecer o seu produto e os seus prémios, também fora de Portugal. Por 
exemplo, através de feiras de vinho e campanhas de divulgação direcionadas para os consumidores específicos.  

Com o objetivo de conhecer melhor o consumidor internacional de vinho do Porto é recomendável alargar a amostra a um maior 
número de nacionalidades, com diferentes culturas e perceções. Especialmente estudar o comportamento dos consumidores em 
países onde mercado de vinho do Porto ainda é imaturo, de forma a permitir uma maior e melhor internacionalização do produto.   
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