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Resumo

A escassez de estudos desenvolvidos com consumidores de empresas retalhistas de vinho
em Portugal suscita o interesse pelas suas percecdes, relativamente aos fatores criticos de sucesso
no processo de criacao e no processo de crescimento e desenvolvimento destas empresas.
Pretende-se, assim, contribuir para a compreensao da realidade contemporanea das empresas
retalhistas de vinho, com um estudo exploratdrio que analisa os fatores criticos de sucesso que
permitem suportar o processo de criacao e o processo de crescimento e desenvolvimento das
empresas retalhistas de vinho existentes em Portugal, focado nas percecdes dos seus
consumidores. Os resultados, obtidos por via de inquérito por questionario, permitem delinear um
possivel entendimento sobre o perfil do consumidor de empresas retalhistas de vinho, destacando
as caracteristicas que os compradores consideram de maior relevancia para a escolha deste canal
de retalho, contribuindo para o seu processo de criacdo e desenvolvimento. De acordo com os
dados recolhidos, os principais fatores que suportam a criacdo de empresas retalhistas de vinho,
em Portugal, estdo relacionados com a organizacdo e o rigor operacional demonstrado pelas
empresas, a melhoria da qualidade dos seus servicos e produtos, bem como, a disponibilizacao
de uma ampla oferta de produtos e servicos que mitigam as necessidades dos clientes e atingem
as suas expectativas. No que concerne aos fatores criticos de sucesso para o crescimento e
desenvolvimento destas empresas, a analise dos resultados demonstra algumas debilidades,
nomeadamente, a expansao fisica e de recursos humanos, a énfase moderada na comunicacéo
com os clientes, na partilha de conhecimentos especificos sobre vinhos, atividades e experiéncias,
bem como a disponibilidade de novos produtos de qualidade elevada. Estes fatores, associados a
analise da informacao financeira disponivel sobre o setor, sugerem que, confirmando-se esta
tendéncia, num futuro proximo, o mercado podera orientar-se para uma maior concentracdo. As
percecOes dos consumidores expdem, de algum modo, as inquietacdes das Pequenas e Médias
Empresas (PME), que requerem a adocao, generalizada no setor, de estratégias inovadoras que
reforcem a diferenciacéo face as alternativas do mercado retalhista, tais como as grandes

superficies.

Palavras-chave: fatores criticos de sucesso, empresas retalhistas de vinho, pequenas e

médias empresas (PME), empreendedorismo, crescimento de empresas., dinamica empresarial.



Abstract

The scarcity of studies designed with consumers of wine retailers in Portugal raises interest
in their perceptions regarding the critical success factors in the creation process and the growth
and development process of these companies. It is, therefore, intended to contribute to the
understanding of the contemporary reality of the wine retailers with an exploratory study that
analyses the critical success factors that support the creation process and the process of growth
and development of the existing wine retailers in Portugal focused on the perceptions of its
consumers. The results obtained through a questionnaire survey outline a possible understanding
of the consumer profile of wine retailers, highlighting the characteristics that buyers consider most
relevant for choosing this retail channel, contributing to the creation process, growth, and
development of the companies in this sector. According to the data collected, the main factors that
support the creation of wine retailers in Portugal are related to the company's organization and
operational accuracy, the quality improvement of their services and products, as well as the
availability of a wide range of products and services, that mitigate customer needs, and reach their
expectations. Regarding the critical success factors for the growth and development of these
companies, the analysis of the results demonstrates some weaknesses, namely, the physical and
human resources expansion, the moderate emphasis on communication with customers, the
sharing of specific knowledge about wines, activities, and experiences, as well as the availability of
new high-quality products. These factors, associated with the analysis of the financial information
available on the sector, suggest that, if this trend is confirmed, soon, the market may be oriented
towards a higher market concentration. Consumers' perceptions somehow expose the concerns of
Small and Medium-sized Enterprises (SMEs), which demand widespread adoption in the sector of
innovative strategies that reinforce differentiation from alternatives in the retail market, such as

supermarkets.

Keywords: critical success factors, wine retailers, small and medium-sized enterprises

(SMEs), entrepreneurship, business growth, business dynamics.
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1. Introducao
1.1. Nota introdutéria

O primeiro capitulo tem como objetivo introduzir e contextualizar o tema da dissertacao,
justificando a sua escolha e pertinéncia. A seccdo 1.2 apresenta o tema em estudo e a sua
relevancia para a area de investigacdo da economia da empresa. A seccao 1.3 delimita o problema
de investigacdo e apresenta os objetivos da mesma. Adicionalmente, a referida seccéo aborda a
metodologia de investigacdo adotada no estudo. O capitulo da introducéo encerra com a seccao
1.4, onde se apresenta, de forma estruturada, os elementos constituintes da dissertacdo, sendo

um ponto de partida para os capitulos que se seguem.

1.2. Apresentacdo e relevancia do tema

Como ponto prévio, importa destacar que, para efeitos da presente dissertacdo, o conceito
de empresas retalhistas de vinho circunscreve-se a empresas que se enquadrem no retalho
especializado de bebidas e que, para efeitos de classificacdo econdmica em Portugal, se
encontram registadas no Cédigo de Atividade Econémica (CAE) 47250 - Comércio a retalho de
bebidas, em estabelecimentos especializados. Este tipo de estabelecimento de retalho é
comummente designado por garrafeira.

A presente investigacao tem como designio a realizacdo de um estudo exploratorio, centrado
na perspetiva dos consumidores do setor das empresas retalhistas de vinho, com o intuito de
identificar os fatores criticos de sucesso que suportam a criacdo destas empresas, bem como o
seu crescimento e desenvolvimento no mercado portugués. Esta abordagem pretende, ainda,
identificar quais os fatores criticos de sucesso que se encontram presentes nas praticas destas
empresas e 0s que se encontram ausentes, de acordo com a percecao dos consumidores. Para
este fim, o enquadramento tedrico sobre empreendedorismo e sobre o crescimento das empresas
sera um importante contributo, tal como a literatura existente sobre as preferéncias de
consumidores neste contexto.

Pretende-se, com esta investigacao, estudar a percecao dos consumidores, contribuindo
para a analise do conhecimento existente sobre o setor em Portugal, identificando idiossincrasias

que aportem valor para a realidade contemporanea das empresas retalhistas de vinho.
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1.3. Problema de investigacéo, objetivos e metodologia

O problema de investigacao foca-se na identificacdo dos fatores criticos de sucesso, que
permitem suportar o processo de criacao e o processo de crescimento e desenvolvimento das
empresas retalhistas de vinho, em Portugal, por via de um estudo exploratdrio baseado nas
percecdes dos seus consumidores. A analise dos fatores que induzem os consumidores das
empresas retalhistas de vinho, em Portugal, a escolher este canal de retalho, possibilita a
compreensao da diferenciacdo que o consumidor perceciona, face as alternativas do mercado
retalhista, em particular as grandes superficies.

Para alcancar este designio, foram estabelecidos os seguintes objetivos de investigacao:

1. Caracterizar a amostra: considerando o objeto de estudo, é definido o que se entende

por consumidores de empresas retalhistas de vinho e, destes, que amostra foi estudada
e quais os procedimentos de recolha de dados;

2. ldentificar um perfil de preferéncias dos consumidores acerca dos fatores que

influenciam a escolha do vinho: a partir de um conjunto de atributos influenciadores da

compra de vinho, pretende-se compreender quais os fatores que, na perspetiva dos
consumidores, determinam a sua decisao;

3. Identificar os fatores criticos que induzem os consumidores a preferirem comprar vinho

nas empresas retalhistas de vinho, em detrimento de outros canais de retalho: para a

prossecucao deste objetivo, importa compreender quais as vantagens associadas aos
recursos, atividades e competéncias que as empresas retalhistas de vinho possuem, os
seus pontos fortes, bem como os fatores favoraveis que residam no contexto externo e
gue contribuem para a sua diferenciacao;

4. l|dentificar as potenciais fragilidades das empresas retalhistas de vinho: com base na

percecdo dos consumidores, identificar quais os fatores que contribuem negativamente
para o desenvolvimento destas empresas e que oportunidades de melhoria poderao ser
desencadeadas;

5. Identificar necessidades emergentes dos consumidores de empresas retalhistas de

vinho: com recurso a perspetiva dos consumidores, encontrar oportunidades para as
empresas neste setor, assim como para a criacdo de novas empresas, que satisfacam

possiveis segmentos emergentes e necessidades nao satisfeitas pelas atuais empresas.
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Com vista a prossecucdo dos objetivos de investigacdo foi desenvolvido um inquérito por
questionario, aplicado a consumidores de empresas portuguesas retalhistas de vinho a operar em
Portugal. O questionario elaborado para a realizacdo do estudo foi enviado para 264 empresas
retalhistas de vinho, através dos contactos publicitados por estas na internet, solicitando que
fizessem chegar diretamente aos seus clientes. A escolha destes critérios para a elaboracdo da
amostra prendeu-se com a exequibilidade do estudo face aos recursos disponiveis, bem como por
se assumir o pressuposto de que as empresas com contactos disponiveis or/ine poderao estar em
melhores condicdes para maximizar a disseminacao do questionario por um maior numero de
consumidores, uma vez que a forma de preenchimento do mesmo foi exclusivamente digital. A
amostra de 264 empresas representa 77% do total de 342 empresas deste setor registadas no

Banco de Portugal (2021).

1.4. Estrutura da dissertacéo

A dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos, sendo que o primeiro se foca na
introducdo da tematica abordada neste estudo, tendo em consideracao a sua relevancia para o
campo de estudo da economia da empresa, € na metodologia utilizada. No primeiro capitulo é
identificado o problema de investigacdo e sado descritos os seus objetivos, finalizando-se com a
apresentacao da organizacao da dissertacao.

0 segundo capitulo explora a revisao de literatura sobre o tema da dissertacdo, com base
em estudos cientificos nacionais e internacionais. Inicia-se com uma abordagem conceptual dos
fatores criticos de sucesso de empresas retalhistas de vinho, designadamente, no processo de
criacao e no processo de crescimento e desenvolvimento, concluindo com um enquadramento
tedrico sobre a funcdo do retalho na cadeira de distribuicao, por forma a recolher contributos para
a analise das empresas retalhistas de vinho, em particular.

O terceiro capitulo centra-se no enquadramento do estudo e na metodologia de investigacao
adotada. O seu primeiro ponto foca a contextualizagéo do setor do retalho do vinho, a luz do roteiro
de investigacao que sustenta o estudo empirico, no qual se incluem o problema e objetivos, design
de investigacao, contexto de amostragem, e o procedimento de recolha de dados.

O quarto capitulo apresenta e analisa os dados recolhidos, procurando dar resposta aos
objetivos da investigacao, por via da caracterizacdo da amostra, da delineacao de um perfil de

preferéncias dos consumidores de empresas retalhistas de vinho, da analise da implementacéo
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dos fatores criticos de sucesso no processo de criacdo e no processo de crescimento e
desenvolvimento destas empresas.

Por ultimo, o quinto capitulo propde uma analise das principais conclusées, contribuicdes
e limitacdes do estudo que, em alguns casos, sado tecidas propostas para futuras investigacdes

relacionadas com o tema.
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2. Revisao de literatura

2.1. Introducao

De acordo com a Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho, no ano de 2020, Portugal
foi 0 pais do mundo com maior consumo de vinho per capita, e o 11.% pais do mundo com maior
quantidade absoluta de vinho consumida. Para além de ser um grande consumidor de vinho, o
mercado portugués ¢é ainda 11.2 maior produtor mundial de vinho (OIV, 2021). A elevada oferta e
procura de vinho no mercado portugués, torna o seu estudo pertinente, sendo de interesse a
investigacao sobre os agentes econdmicos envolvidos ao longo da cadeia de distribuicéo,
designadamente, no que se refere ao objeto de estudo da presente dissertacdo — as empresas
retalhistas de vinho.

Compreender os fatores criticos de sucesso no processo de criacdo e no processo de
crescimento e desenvolvimento de empresas de retalho, a sua importancia ao longo da cadeia de
distribuicao e, as especificidades relativas ao retalho de vinho, sdo alguns dos pontos de analise a
desenvolver ao longo desta dissertacdo. A seccdo 2.2 do presente capitulo, apresenta uma
abordagem conceptual dos fatores criticos de sucesso de empresas retalhistas de vinho,
designadamente na criacao e desenvolvimento, tendo em consideracéo a sua relevancia para o
campo de estudo da economia da empresa. A seccdo 2.3, relativa as preferéncias dos
consumidores de vinho, apresenta os principais contributos aportados pela investigacao,
nomeadamente no que se refere aos padrdes de escolha dos consumidores, com especial foco no
contexto do retalho. A seccao 2.4 debruca-se sobre os contributos da investigacdo realizada no
ambito da competitividade das Pequenas e Médias Empresas (PME), dado que este tipo de
empresas constitui, integralmente, o setor do retalho do vinho em Portugal. Os aspetos
relacionados com o processo de criacao e o processo de crescimento e desenvolvimento de
empresas sao aprofundados na seccao 2.5, particularmente, a tematica do empreendedorismo e
dos contributos da teoria econdmica sobre o crescimento de empresas. As seccbes 2.6 e 2.7 do
capitulo focam-se, respetivamente, na cadeia de distribuicdo, nomeadamente, na sua definicao e
relevancia, e na funcdo do retalho no contexto da cadeia de distribuicao, apresentando as
principais conclusdes relativas a sua importancia e o seu papel no processo de criacao de valor

econdmico e social.
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2.2. Fatores criticos de sucesso

No ambito da presente dissertacao, o entendimento de fatores criticos de sucesso refere-se
a uma perspetiva estratégica. Neste contexto, segundo Johnson, Whittington, Scholes, Angwin e
Regnér (2020), entendem-se como fatores criticos de sucesso aqueles que sao particularmente
valorizados pelos clientes, sobretudo os estratégicos ou os que fornecem uma vantagem
significativa de custo. Assim, os fatores criticos de sucesso estabelecem-se como uma importante
fonte de vantagem ou desvantagem competitiva.

A analise dos fatores criticos de sucesso numa dada industria, permite a empresa
compreender quais os fatores de concorréncia do setor e, simultaneamente, identificar novas
oportunidades para oferecer bens ou servicos competitivos (Johnson, Whittington, Scholes, Angwin
& Regnér, 2020).

A auséncia de estudos que analisem concretamente os fatores criticos de sucesso na
criacao e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho, implica que a analise do problema
de investigacdo definido na presente dissertacao, se foque, por um lado, nos fatores criticos de
sucesso, tais como os relativos aos aspetos particularmente valorizados pelos clientes, dado que
a partir desta perspetiva encontra-se uma ampla analise e orientacées para conclusées mais
sélidas, designadamente, no que se refere aos fatores que influenciam a escolha de vinho pelos
consumidores. Por outro lado, importa considerar, adicionalmente, os aspetos associados as
caracteristicas do contexto e competicao existentes no setor das empresas retalhistas de vinho
que, de acordo com os dados publicados pelo Banco de Portugal (2021), é composto
integralmente por PME: 96,78% de microempresas, 2,63% de pequenas empresas e 0,58% de

médias empresas.

2.3. Preferéncias dos consumidores de vinho

De acordo com Rosetto e Galletto (2018), o vinho & um bem complexo, cuja variedade e
complexidade de castas, origens, técnicas de lagar, conhecimento especializado dos produtores e
reputacdes distintas, conduzem a um mercado altamente diferenciado, com precos de garrafas
de vinho a oscilarem entre poucos e milhares de euros, o que se traduz numa forte segmentacao
dos consumidores, nomeadamente, ao nivel de poder de compra, da capacidade de percecionar
a qualidade do vinho, dos habitos de consumo, da experiéncia e dos conhecimentos em geral

sobre vinho.
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Segundo Schéaufele, Pashkova e Hamm (2018), no que diz respeito ao vinho, as variaveis
contextuais, designadamente a origem do vinho, a casta, o tipo de loja onde ocorre a venda, a
embalagem e as promocdes, afetam as atitudes dos consumidores e podem influenciar as suas
opcdes de compra. Cohen (2009) argumenta que os consumidores tendem a avaliar a qualidade
do vinho com base em caracteristicas intrinsecas — o nivel de alcool, o estilo do vinho, o sabor e
outros atributos sensoriais —, bem como, por via de caracteristicas extrinsecas — a marca do vinho,
a regido, a embalagem, entre outras. Como a maioria das caracteristicas intrinsecas apenas
podem ser avaliadas aquando do consumo, a capacidade dos consumidores de avaliar o vinho,
sem o terem provado antes, € limitada. Assim, os consumidores geralmente baseiam-se em
caracteristicas extrinsecas como indicadores de qualidade, nomeadamente o nome da marca, a
origem do vinho, a regiao e os prémios que o vinho tenha recebido.

Mtimet e Albisu (2006), num estudo realizado no mercado espanhol, apontam para a
importancia da origem designada do vinho, assim como para a idade de envelhecimento do vinho,
no que se refere ao impacto destas variaveis na escolha do consumidor. Nesse contexto de estudo,
verifica-se que o aumento da importancia da indicacdo da origem do vinho surge simultaneamente
com a reducao do seu consumo global, indiciando uma menor quantidade consumida, mas uma
maior preocupacao com a origem do vinho.

Numa investigacao realizada em 12 paises, Goodman (2009) identificou diferencas nos
fatores que influenciam a escolha de vinho nos consumidores, em contexto de loja retalhista de
vinho. Para tal, os consumidores tiveram de classificar, do melhor para o pior, um conjunto de 13
atributos influenciadores da sua compra:

i.  Provar o vinho anteriormente;

i. Recomendacao de alguém;

iii. Casta;
iv.  Origem;
V. Marca;

vi.  Medalha/prémio;

vii.  Ter lido sobre o vinho;

viii. Harmonizacao com comida;
iX.  Informacdes no contra-rétulo;
X. Informacdes na estante;

xi.  Atratividade do rétulo;
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xii.  Display promocional na loja;

xiii.  Nivel de alcool inferior a 13%.

Genericamente, na maioria dos paises, os principais fatores que influenciam a compra sdo
a prova prévia do vinho e a compra por recomendacdo. As Unicas excecdes a esta tendéncia
registaram-se em alguns mercados especificos, como a China e o Brasil, em que a marca do vinho
se assume como um fator influenciador forte, e também em Franca e Italia em que a harmonizacao
do vinho com os alimentos foi especialmente valorizada. Ainda em Franca, a origem do vinho é
considerada como fortemente influenciadora da escolha. Na Austria a casta da uva surgiu como
um influenciador importante na escolha do vinho pelos consumidores de lojas de retalhistas de
vinho (Goodman, 2009). Nesta esteira, Pronto (2016) realizou um estudo em Portugal que
concluiu que os principais fatores de decisdo dos consumidores de retalho na escolha do vinho
s30 a prova prévia do vinho, a origem do vinho e a recomendacao de alguém.

Um estudo realizado em contexto australiano por Danner, Ristic, Johnson, Meiselman,
Hoek, Jeffery e Bastian (2016), analisou o impacto que o contexto confere no humor, nas emocdes,
na preferéncia e na disponibilidade dos consumidores para a aquisicdo de vinho, no momento do
seu consumo. No que se refere a preferéncia, os vinhos classificados como sendo de alta qualidade
por especialistas em vinhos, foram os preferidos dos consumidores, em prova cega, tendo sido
capazes de provocar emocdes positivas mais intensas, em comparacao a vinhos de qualidade
inferior. O contexto revelou-se potenciador da criacdo de emocdes distintas nos consumidores,
embora ndo tenha influenciado a preferéncia pelo vinho, o que indica que, apesar de as emocoes
e as preferéncias estarem relacionadas, as emocdes poderdo ser um fator mais importante na
disponibilidade para pagar. Quando comparado com o consumo em contexto domicilidrio ou de
laboratorio, o estudo sugere que degustado em contexto de restaurante, o vinho evocou emocdes
positivas mais intensas, nomeadamente emocdes como espirito de aventura, entusiasmo,
felicidade, otimismo, relaxamento e bondade. O estado do humor dos consumidores antes de
saborear o vinho teve uma forte influéncia nas emocdes evocadas pelo consumo, contudo,
influenciou de forma fraca as avaliacbes de preferéncia do vinho, pelo que os consumidores
apresentaram uma percecdo bastante estavel relativamente as suas preferéncias, sem que o
estado de humor as influenciasse. Adicionalmente, o estudo demostrou que a auséncia de
emocdes negativas, mesmo que evocadas de forma ligeira, € um requisito essencial para que 0s

consumidores apresentem uma maior disponibilidade para pagar pelo vinho.
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Na Alemanha, de acordo com Dressler (2018), os consumidores possuem um padrao de
consumo estavel e substancial, que ascende a mais de 12 mil milhdes de euros anuais,
caracterizando-se por uma grande curiosidade em conhecer e experimentar novos vinhos aleméaes
e estrangeiros, sendo um mercado de interesse do ponto de vista do desenvolvimento e criacdo
de ofertas e inovacdes no setor, e em particular no retalho. Neste mercado, verifica-se uma forte
disponibilidade dos consumidores em pagar pela experiéncia e pela satisfacdo de necessidades
emocionais, 0 que abre oportunidades para os agentes economicos do setor. Da investigacao
emergem, como possibilidades inovadoras, a oferta integrada (integracdo vertical a montante e a
jusante), as parcerias entre agentes da cadeia de valor e a criacdo de novas opcdes para precos
de vinhos, bem como estratégias de vendas de vinhos mais criativas baseadas nessas parcerias.
Existe ainda um amplo segmento de mercado premium com precos mais elevados, que podera
acolher positivamente um conjunto de ofertas inovadoras. Decorrente da curiosidade do
consumidor, verifica-se uma reducdo da lealdade a marca do vinho. Assim, a orientacéo
estratégica do negdcio é intrinsecamente relevante, devendo os agentes econdémicos definir se
optam por um ambito competitivo orientado para um mercado alvo amplo ou, alternativamente,
para um mercado alvo restrito. Para além disso, do ponto de vista corporativo, importa que os
agentes do mercado do vinho considerem as mudancas nas preferéncias do consumidor, as
oportunidades de nicho, os movimentos dos concorrentes, as oportunidades para exportacao, e
as estratégias baseadas no turismo. Historicamente, e ainda de forma prevalente, o0 mercado do
vinho foca-se na qualidade do produto, sendo necessaria uma transicdo para uma oferta com
design criativo e centrado no cliente, uma vez que os consumidores de vinho indicam que se
sentem limitados ao nivel da sua capacidade julgar a qualidade do produto. Para o autor, uma
oferta atraente, com uma historia e uma comunicacao envolvente, com base num produto de alta
qualidade, garantirdao uma boa reputacdo, capaz de captar e manter os clientes de forma
sustentavel. Por outro lado, uma eventual auséncia de inovacao neste setor levara a um previsivel
aumento da rivalidade entre as empresas, sendo que a orientacao para os novos empreendedores
deve basear-se em ideias inovadoras e abordagens estratégicas ambiciosas. Contudo, a gestao de
custos nao devera ser negligenciada, em especial porque 0s ganhos de produtividade na producao
de vinho no passado foram diminuindo face ao aumento dos gastos com estratégias de marketing,
cuja tendéncia sera manterem-se no futuro (Dressler, 2018).

Verifica-se que existe uma grande diversidade de variaveis a afetarem as preferéncias dos

consumidores de vinho, e que os mercados de cada pais apresentam algumas assimetrias que
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enriguecem o estudo deste setor e contribuem para a orientacao estratégica das empresas
retalhistas de vinho. Ogbeide, Stringer e Ford (2014) referem que, no contexto australiano,
excetuando o nicho de conhecedores e entusiastas de vinho, o escasso conhecimento dos
consumidores em geral acerca do vinho e das suas caracteristicas particulares, oculta a sua
necessidade de ajuda na escolha do produto. Essa falha poderia ser colmatada através da criacdo
de ambientes que estimulassem o conhecimento sobre vinho, o que implicaria o lancamento de
programas de sensibilizacao e esclarecimento voltados para a percecao dessa necessidade, por
parte dos retalhistas. Os autores argumentam que a exposicao e o envolvimento dos consumidores
num contexto que disponibilize recursos humanos com conhecimentos aprofundados sobre vinho,
poderia aumentar a predisposicao para o consumidor adquirir os produtos e o servico
especializado que as empresas retalhistas de vinho oferecem, por um valor premium. Este servico
abriria a possibilidade de adocdo de uma estratégia de posicionamento diferenciado das empresas
retalhistas de vinho dos seus concorrentes. Para tal, Ogbeide, Stringer e Ford (2014) destacam a
importancia de dotar as empresas de pessoal qualificado nos pontos de venda, nomeadamente
consultores com conhecimentos e experiéncia pratica em vinhos, marketing de vinhos e
atendimento ao cliente. Isto permitiria as empresas retalhistas uma melhor posicao para fornecer
informacdes atualizadas as questdes dos consumidores sobre vinhos, sejam nacionais ou
estrangeiros, perante outros pontos de venda. Adicionalmente, seria importante a capacidade de
fazer a ligacdo ao nivel gastrondmico, nomeadamente sobre as harmonizacdes comida-vinho, dado
o impacto deste fator na escolha por parte do consumidor. Desta forma, o especialista em vinhos,
em contexto de retalho, poderia servir como uma ponte entre a investigacao e os consumidores,
partilhando informacdes especificas e pertinentes com os clientes, promovendo a escolha de
vinhos baseada em conhecimento e o envolvimento do consumidor no setor do vinho. Esta
abordagem, para além de responder as necessidades de conhecimento dos consumidores e,
assim, minimizar a percecao de risco na compra, potenciaria uma percecao e imagem positivas
da empresa retalhista, sendo uma via para a empresa aumentar a sua participacdo no mercado.

De acordo com Neuninger (2019), em investigacéo realizada no contexto neozelandés, o
conhecimento especializado sobre vinhos encontra-se, fundamentalmente, nos retalhistas de vinho
de pequena dimensao, havendo uma tendéncia para nao existir esse conhecimento nas grandes
superficies, onde, na melhor das hipoteses, se encontram profissionais cujo conhecimento
passado ao cliente sobre vinho se baseia, essencialmente, na informacao postulada nos roétulos

das embalagens. Para além do esclarecimento mais capacitado junto do cliente, o conhecimento
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especializado dos retalhistas leva a que estes optem por uma selecdo especifica de vinhos em loja
que ndo existe nos hipermercados e supermercados, permitindo, dessa forma, alcancar niveis de
diferenciacao.

Adicionalmente, para maximizar as vendas, as empresas retalhistas de vinho podem ajustar
a variedade e o portfélio de vinhos de acordo com o desempenho observado do vinho. Vinhos com
maior fidelidade de clientes podem gerar mais vendas ao introduzirem mais unidades em
inventario no ponto de venda, ao passo que os vinhos com niveis de fidelidade mais baixos, mas
com uma proporcao significativa de potenciais compradores, poderdo exigir acdes de marketing
para impulsionar a repeticdo da compra (Higuet & Remaud, 2020). Neste ambito, Chivu e Antoce
(2014) analisaram as taxas de conversao de trafego em transacdes nas lojas fisicas retalhistas de
vinho, referindo que ao analisar em conjunto o trafego e o numero de transacdes, pode-se perceber
que, até certo ponto, o trafego tem um impacto positivo na conversdo, uma vez que o nimero de
transacdes cresce com o aumento do trafego, até um nivel critico, apds o qual o aumento do
numero de clientes potenciais, para o numero insuficiente de pessoal na loja, ira gerar a
diminuicdo da taxa de conversao, levando a perda de clientes e oportunidades de venda. Para as
lojas fisicas retalhistas de vinho, considerando os custos potencialmente elevados associados a
atividades como publicidade e alteracdo da localizacdo da loja, o trafego e a taxa de conversao
oferecem uma perspetiva sobre o potencial existente, permitindo um aumento das vendas a partir
dos recursos disponiveis. A identificacdo precoce e a prevencao de perda de vendas, através da
analise da taxa de conversao, podera constituir-se como uma medida de controlo de custos e de
aumento da receita.

Um aspeto essencial neste ambito & a adocao de novas tecnologias nas lojas de retalho. As
tecnologias direcionadas para a gestdo de clientes poderdo permitir uma gestdo mais eficaz e
eficiente dos seus recursos por parte das empresas retalhistas de vinho. Alguns tipos de
tecnologias ao dispor no ponto de venda (POS - Point of Sale) sdo os Terminais de Pagamento
Automatico (TPA), que permitem a desmaterializacdo dos pagamentos, e 0s sistemas de faturacao
certificados, que permitem identificar o preco e a quantidade de bens transacionados. Estas
tecnologias oferecem a possibilidade de as empresas retalhistas adotarem, de forma acessivel,
sistemas de gestdo da relacao com os clientes (Customer Relationship Managemeni) que
consistem na recolha e analise de dados dos clientes, designadamente os seus comportamentos
de compra, com o intuito de capacitar com informacao significativa as abordagens de marketing

das empresas, contribuindo para uma maior eficiéncia na alocacao de recursos da empresa, para
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a satisfacdo das necessidades dos clientes e, consequentemente, para que estas empresas
possam crescer e abarcar outros mercados. Destaque-se, ainda, as tecnologias de comunicacéao,
em particular a utilizacao da /nfernet, pela qual, e através de paginas proprias e redes sociais, as
empresas publicitam a sua oferta, promocdes e contactos de uma forma mais abrangente e menos
restrita do ponto de vista geografico, permitindo a possibilidade de aumentar o nimero de
potenciais clientes. A adocdo de tecnologia podera aportar as empresas diversos beneficios,
nomeadamente, ao nivel da simplificacdo administrativa e eficiéncia burocratica, maior eficiéncia
na execucdo de tarefas, melhor comunicacao interna, maior seguranca nos processos internos,
melhoria da relacao com os clientes existentes e acesso a potenciais novos clientes, alargamento
das atividades da empresa, reducdo de custos, crescimento das vendas e rentabilidade (Eiriz,
Barbosa & Ferreira, 2018). Os aspetos tecnologicos referidos, podem contribuir para que a oferta
das empresas retalhistas seja progressivamente mais diferenciada e competitiva, face as
alternativas do grande retalho generalizado (hipermercados e supermercados).

No que diz respeito a competitividade e diferenciacdo no mercado do retalho de vinho em
Portugal, um estudo realizado junto de empresas portuguesas do setor, identificou a percecédo
destas organizacdes ao nivel dos principais fatores de diferenciacdo, destacando-se a qualidade
dos produtos e dos servicos, o conhecimento sobre o mercado e o cliente, o atendimento, bem
como a imagem e notoriedade da marca do vinho. O mesmo estudo indica, ainda, que os fatores
que influenciam a vantagem de custos destas empresas sdo a relacdo com os fornecedores (poder
de negociacdo com os fornecedores) e as capacidades ao nivel da logistica, planeamento e

controlo (Novais, 2018).

2.4, Competitividade em PMEs

As PME sao consideradas elementos centrais da economia, designadamente na criacao de
emprego e de valor acrescentado. De acordo com a definicdo de PME, publicada no Jornal Oficial
da Uniao Europeia — Recomendacao n.® 2003/361 - o numero de colaboradores e o volume de
negocios ou o balanco total, sdo os fatores principais nessa delimitacdo. Sao consideradas
microempresas, aquelas que disponham de menos de 10 colaboradores, volume de negocios ou
balanco total até 2 milhdes de euros. As empresas consideradas como pequenas sdo as que
empregam entre 10 a 49 colaboradores e cujo volume de negdcios ou balanco total se situe entre
0s 2 milhdes de euros e os 10 milhdes de euros. As médias empresas sao aquelas que empregam

de 50 a 249 colaboradores e possuem um volume de negdcios entre 10 e 50 milhdes de euros
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ou que possuam um balanco total superior a 10 milhdes de euros e inferior a 43 milhdes (Beck &
Demirglic-Kunt, 2004; Moore & Manring, 2009; OECD, 2004; European Commission, 2018).

A revisdo de literatura realizada por Gunasekaran, Ray e Griffin (2011) analisa a resiliéncia
e a capacidade das PME competirem, e identifica os seguintes fatores essenciais: i)
comportamento organizacional; ii) praticas de gestdo; iii) gestdo da qualidade; iv) utilizacdo de
tecnologia; v) geracao de capital; vi) integracdo da cadeia de valor; vii) localizacdo e marketing, e
viii) globalizacdo. No contexto europeu, um estudo realizado na Polénia entre 2006 e 2013,
identificou como principais determinantes da capacidade de competicdo das PME a
imagem/marca da empresa, o baixo custo dos produtos e a focalizacdo em segmentos especificos
de mercado (Sipa et al., 2015). Para Dvoulety e Blazkova (2020) os principais determinantes da
capacidade de competir das PME, na Republica Checa, sdo a dimensdo (com vantagem para as
empresas maiores), o setor de atividade (com desvantagem para o setor agricola) e a localizacao.
Segundo Eiriz (2020), num estudo realizado no contexto portugués da industria do calcado, a
proximidade geografica das PME pode induzir a uma maior especializacao na oferta e no mercado,
decorrente de comportamentos de competicdo, que fomentam uma maior diferenciacao dentro da
rede de empresas, e comportamentos colaborativos, especificamente ao nivel da subcontratacéo
elevada entre empresas, embora possa existir, em certos momentos, a necessidade de
comprometer as prioridades de curto prazo da empresa em beneficio do coletivo inter-empresarial.
A relevancia desta questao nas aliancas empresariais é corroborada por Russo e Schena (2020)
numa investigacao sobre ambidestria com PME italianas.

A qualidade do produto, a satisfacdo dos clientes e as qualificacdes dos trabalhadores foram
identificadas como as principais variaveis de competicdo das PME, num estudo turco, que
recomenda o sistema de gestdo da qualidade para aderecar estas trés dimensdes de forma
permanente na empresa (Tacoglu, Ceyan & Kazancoglu, 2019). Esta perspetiva sobre a relevancia
da gestdo da qualidade para a competicdo das PME é consubstanciada por Lafuente, Szerb e
Rideg (2020), que identificaram a necessidade de, no processo de avaliacdo da sua capacidade
para competir, a empresa concretizar uma analise dos seus sistemas de competéncias, por forma
a identificar os seus pontos fortes e fracos. Para os autores, a melhoria do desempenho em
competicao de cada PME dependera das suas caracteristicas especificas, nao se cingindo a uma
adocao simplista de medidas bem-sucedidas de outras empresas, corroborando Kharub e Sharma

(2017).
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Estes aspetos apontados pela literatura no contexto das PME, vém ao encontro do
preconizado pelo modelo VRIO (sigla para Valor, Raridade, Inimitabilidade e Organizacao) de
Barney e Hesterly (2019), que destaca a importancia dos recursos e capacidades das empresas
para a determinacao do seu potencial competitivo. Neste modelo (Figura 1), a empresa alcanca
vantagem competitiva sustentada se garantir o cumprimento dos quatros requisitos do modelo
VRIO, ou seja, a sua oferta deve ser tida como valiosa por parte do mercado, devera ser rara de
encontrar noutras empresas, devera ser inimitavel, por forma a nao ser copiada por outras
empresas e, adicionalmente, a empresa devera possuir uma capacidade de organizacao elevada,
para que lhe seja possivel retirar o0 maximo de proveito da vantagem conseguida com o
cumprimento do primeiros trés requisitos. No mesmo entendimento, Eiriz, Barbosa e Figueiredo
(2010) sublinham que a competitividade de uma empresa passa pela capacidade de sustentar

determinada vantagem competitiva.

Figura 1 - Modelo VRIO
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competitiva
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[ . 0

Inimitavel? Organizado?

Vantagem Vantagem
com DETi.tlYa competitiva nao
temporaria utilizada

Desvantagem Paridade
competitiva competitiva

(adaptado de Barney & Hesterly, 2019)

Os aspetos descritos sobre a capacidade de as PME competirem sdo um contributo para a
compreensao do processo de criacao e desenvolvimento das empresas retalhistas de vinho, que
¢ afetado, por um lado, pelo contexto externo a empresa e, por outro, pelas suas caracteristicas

idiossincraticas.

2.5. Criacao e desenvolvimento de empresas

Os termos criacdo e desenvolvimento de empresas sao expressdes utilizadas na presente
dissertacao para aludir, quer ao processo de génese da empresa, quer para 0 Seu crescimento
posterior. Nao se pretende abarcar os pontos especificos associados ao declinio decorrente da

maturidade avancada da empresa.
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Para o entendimento do quadro tedrico associado a criacao de empresas importa analisar
0 conceito de empreendedorismo, cuja compreensao tem sido objeto de amplo estudo e,
concomitantemente, tem conhecido diversas abordagens ao longo do tempo. As primeiras
referéncias ao processo de criacao e ao processo de crescimento e desenvolvimento de empresas
reportam a 1755, em particular aos trabalhos de Richard Cantillon, que diferencia pela primeira
vez 0 empreendedor do capitalista, associando o primeiro a tomada de riscos, e 0 segundo a
provisdo de capital. Para Cantillon, o empreendedor deveria possuir as qualidades racionais,
reflexivas e de previsdo, sendo um decisor racional que procura gerir a empresa com vista a
alcancar o lucro, através da tomada de riscos. Ainda no século XVIll, Adam Smith considerava a
criacdo de empresas como uma reacdo as mudancas economicas, transformando a procura em
oferta, através de projetos em que sdo considerados riscos para uma atuacdo ponderada. Jean
Baptiste Say, no inicio do século XIX, destaca o papel das invencdes cientificas na criacdo de
produtos Uteis, por via da escolha das combinacdes apropriadas de fatores de producédo. Ainda no
século XIX, destaque-se os contributos de John Stuart Mill, que coloca o empreendedorismo como
o centro da iniciativa privada, e de Carl Menger que enquadra o empreendedorismo como um fator
decisivo para o crescimento industrial (Carvalho & Costa, 2015).

Durante o século XX, emergiram novas definicdes de empreendedorismo, focando aspetos
diversos do conceito. Autores com Joseph Schumpeter e Peter Drucker enfatizaram a questao da
inovacdo como determinante no processo empreendedor. Para Schumpeter, o empreendedorismo
e a inovacao sao conceitos que se sobrepéem, dado que o empreendedor nao se limita a criar
uma empresa, mas, mais do que isso, aporta a esse processo um cunho de inovacao, seja esta
ao nivel do mercado, do produto, do processo, das fontes de matérias-primas, ou da organizacéo.
Na década de 80, Drucker reforca a perspetiva de Schumpeter, referindo que um novo negocio,
gue nao possua uma componente de inovacdo, nao pode ser considerado como uma iniciativa de
empreendedorismo (Carvalho & Costa, 2015).

Stevenson e Jarillo (1990) identificaram trés aspetos essenciais no processo empreendedor,
designadamente: a detecao de oportunidades, a motivacao para perseguir essas oportunidades, e
a confianca nas possibilidades de sucesso nessa busca. Este processo abrange, assim, quer
individuos, quer organizacoes. Os autores destacam que o processo de empreendedorismo €
dependente de competéncias especificas, cujo desenvolvimento é passivel de ser ensinado e
aprendido. Para além destas competéncias, os autores consideram que os fatores contextuais sao,

também, determinantes, devendo o ambiente ser facilitador da iniciativa empreendedora, uma vez
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que individuos com competéncias empreendedoras, inseridos num ambiente facilitador do
empreendedorismo, tendem a criar uma espiral virtuosa de cultura empreendedora,
retroalimentando suijeitos, organizacoes e contextos.

0 empreendedorismo implica a detecdo, avaliacdo e aproveitamento de oportunidades, por
individuos ou grupos empreendedores, assim como a acao destes, no sentido de criar
produtos/servicos ou de explorar novos mercados, podendo esta acao decorrer da criacdo de uma
nova empresa ou integrar uma empresa ja existente (Hisrich, Peters & Shepherd, 2017).

Timmons e Spinelli (2016) ressalvam que no processo de criacdo e desenvolvimento de
empresas, o investimento financeiro é determinante, no sentido de gerar retornos. Para
desenvolverem as suas empresas, 0s fundadores poderdo necessitar de vender partes da empresa
para capital de investimento, exigindo que os empreendedores atentem a diluicdo da sua
participacdo em relacao ao aumento do capital da sua empresa.

Embora requeira elevados niveis de preparacao e planeamento, o empreendedorismo &, em
larga medida, um fendmeno imprevisivel. O carater altamente dindmico e mutavel dos mercados
de alto crescimento torna o planeamento um exercicio necessario, contudo fluido e passivel de se
adaptar as dinamicas contextuais em evolucao. Para que a criatividade e a inovacéo possam ser
colocadas em pratica com algumas probabilidades de sucesso, & necessario rigor e disciplina no
processo de criacdo e desenvolvimento da empresa. Em contrapartida, a excessiva rigidez de
gestdo podera colocar a iniciativa empreendedora em risco, dado que a fase de criacdo da
empresa requer grande flexibilidade e agilidade na estratégia e nas taticas adotadas. A
sobrevivéncia da empresa, neste contexto, implica a capacidade de lidar com a ambiguidade e a
incerteza e, simultaneamente, em implementar sistemas de gestdo que mitiguem o risco perante
essa incerteza (Timmons & Spinelli, 2016).

O processo de criacdo e o processo de crescimento e desenvolvimento de uma empresa,
no longo prazo, requer um continuo e elevado investimento em pessoas, produtos e servicos, em
detrimento das receitas de curto prazo. O paradoxo, muitas vezes presente na criacdo e no
desenvolvimento das empresas, é estas poderem ter um elevado volume de negdcios em
mercados de rapido crescimento, mas frequentemente terem fluxos de caixa negativos, exigindo
investimentos continuos para financiar esse défice. Pese embora, o empreendedorismo esteja
relacionado com a escassez de recursos, dificuldades de organizacdo e de previsibilidade, é a

partir desses constrangimentos que se cria valor (Timmons & Spinelli, 2016).
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A taxa de sobrevivéncia de novas empresas é uma questao a atentar na analise do processo
de criacao de novas empresas. Embora os dados provenientes dos governos, investigacao e
estatisticas de mortalidade de negocios possam ser discordantes nos valores exatos, existe um
consenso no que se refere a concordar que o fracasso € a regra, € ndo a exce¢ao na criacao de
novas empresas. Pese embora a dificuldade de apurar com rigor o indice real, Timmons e Spinelli
(2016) referem que uma das investigacdes nos Estados Unidos, estima que a taxa de
sobrevivéncia para novas empresas seja de 46,4%. Estudos realizados em Portugal (Félix, 2017)
apresentam taxas de sobrevivéncia semelhantes. Outros resultados do Governo norte-americano
apontam para que dois tercos dos novos estabelecimentos empregadores sobrevivam pelo menos
2 anos e 44% sobrevivam pelo menos 4 anos. Em Portugal (FFMS, 2021) a taxa de sobrevivéncia
das empresas a 2 anos, em 2019, foi de 54,4%. Ha medida que se considera um periodo de
tempo maior para a analise da sobrevivéncia das empresas, a taxa de sobrevivéncia decresce.

No que se refere a questdo do desenvolvimento das empresas, importa analisar o
enquadramento da literatura sobre a matéria de crescimento das empresas. O contributo tedrico
da teoria da empresa neste topico, vem apontando para que as taxas de crescimento das
empresas sejam independentes do seu tamanho, ou seja, quer as pequenas empresas, quer as
grandes empresas, crescem a taxas semelhantes. Esta caracteristica vem sendo denominada
como Le/ de Gibrat, fruto do reconhecimento da importancia do trabalho do engenheiro francés
Robert Gibrat nesta matéria, nos anos 30 do século XX. Estudos posteriores, nas décadas de 50
a 70, designadamente de Hart e Prais, Simon e Bonnini, ljiri € Simon, e Mansfield vieram reforcar
a independéncia das taxas de crescimento do tamanho da empresa, assim como vieram
corroborar que a distribuicdo do tamanho das empresas é estavel e aproximadamente log-normal
(isto ¢, o seu logaritmo tem distribuicdo normal). Adicionalmente, destaque-se o contributo de
Edith Penrose que, nos anos 50, no ambito da teoria das competéncias (ou teoria da empresa
baseada nos recursos), postulou que o crescimento da empresa depende, em primeiro lugar, das
caracteristicas idiossincraticas dos recursos internos da empresa, que determinam as suas opc¢oes
estratégicas e potencial vantagem competitiva. Trabalhos posteriores, de Evans e de Hall nos anos
80, vieram aprofundar o conhecimento nesta matéria, e demonstraram que a relacdo entre o
crescimento das empresas e o0 seu tamanho nao é constante, mas sim decrescente, ou seja,
quanto maior a empresa, menor sera o seu crescimento (Cabral & Mata, 2003; Coad, 2007; Coad

& Holzl, 2010; Coad & Holzl, 2012).
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0 entendimento do crescimento das empresas na literatura econdémica implica a definicdo
do conceito de crescimento de empresa e que unidades de medida devem ser consideradas. Uma
empresa pode crescer organicamente expandindo as suas atividades existentes ou,
alternativamente, através da aquisicao de outras empresas, seja por meio de integracao vertical,
horizontal ou nao relacionada. Estudos apontam para que as empresas jovens e pequenas tendam
a crescer mais de forma organica, ao passo que empresas maiores e mais maduras cresgam
preferencialmente por meio de aquisicdes. Adicionalmente, importa salientar que a forma como
se mede o crescimento das empresas podera ser absoluta ou relativa. As medidas de crescimento
absoluto consideram a diferenca real no tamanho da empresa, sendo 0 seu uso relevante no
estudo do crescimento de pequenas empresas. Por seu turno, as taxas de crescimento relativas
sao predominantemente usadas no estudo da empresa industrial e na literatura de economia do
trabalho. As taxas de crescimento relativas referem-se a mudancas no tamanho da empresa,
sendo comummente estudado o crescimento relativo a partir de diferencas logaritmicas de
tamanho (Coad, 2007; Coad & Holzl, 2010; Coad & Holzl, 2012).

No que se refere as unidades de medida consideradas no estudo do crescimento das
empresas, existem diversas utilizadas na literatura. Tipicamente, o emprego e o volume de
negocios sao utilizados na analise do crescimento das empresas, embora outros estudos tenham
testado outras hipoteses, nomeadamente, o valor acrescentado, o total do ativo, entre outras. Em
todo o caso, quer o emprego, quer o volume de negdcios, tém-se afigurado como medidas de
crescimento apropriadas e que, em certa medida, se complementam e permitem considerar de
forma mais abrangente o crescimento das empresas. Ndo obstante, a escolha da forma adequada
de medir o crescimento da empresa devera ajustar-se ao setor ou industria em analise (Coad,

2007; Coad & Hdlzl, 2010; Coad & Holzl, 2012).

2.6. A cadeia de distribuicéo

As empresas retalhistas de vinho encontram-se situadas num dado ponto da cadeia de
distribuicao, cujo conceito, no entender de Chopra e Meindl (2016), consiste em todas as partes,
direta ou indiretamente, envolvidas na satisfacdo dos requisitos do cliente. Essas partes incluem
produtores, fornecedores, transportadores, armazéns, retalhistas e, pontualmente, os proprios
clientes. Grosso modo, e tal como o termo cadeia sugere, espera-se que 0s bens ou Servicos se
deslocalizem de forma encadeada de fornecedores de matérias-primas para produtores,

posteriormente para os distribuidores, de seguida para os retalhistas e, por fim, para o cliente
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final. A cadeia de distribuicdo inclui todas as funcdes envolvidas no levantamento de necessidades
de um cliente e na satisfacdo das mesmas, incluindo o desenvolvimento de produto, marketing,
operacdes, distribuicao, controlo financeiro, atendimento ao cliente, entre outras. Uma cadeia de
distribuicao caracteriza-se por ser dindmica e envolver o fluxo constante de troca de informacdes,
produtos e recursos ao longo das diversas etapas da cadeia.

Contudo, apesar de o termo cadeia de distribuicdo poder sugerir que apenas um agente
economico esta envolvido em cada fase, na realidade, um fabricante pode receber material de
varios fornecedores e depois abastecer diversos distribuidores. Desta forma, a maioria das cadeias
de distribuicdo sao entendidas como redes. Assim, pode-se pressupor que o termo rede de
distribuicao ¢é capaz de descrever de forma mais fidedigna a estrutura da maioria das cadeias de
distribuicdo. A Figura 2 ilustra os diferentes estadios de uma cadeia de distribuicao, sendo

visualmente semelhante a uma rede (Chopra & Meindl, 2016).

Figura 2 - Fases da cadeia de distribuicao

Fornecedor Produtor Distribuidor Retalhista Cliente
Fornecedor Produtor Distribuidor Retalhista Cliente
Fornecedor Produtor Distribuidor Retalhista Cliente

(adaptado de Chopra & Meindl, 2016)

Uma cadeia de distribuicao tem como objetivo o0 aumento do excedente econdmico de toda
a cadeia, que se entende como sendo a diferenca entre o valor gerado para o cliente e o total de
custos incorridos em todas as fases da cadeia. As decisdes tomadas pelos agentes econdmicos
ao longo da cadeia de distribuicado tém um grande impacto no sucesso ou insucesso de cada um
destes, uma vez que influenciam significativamente a receita gerada e o custo suportado. O
sucesso de uma cadeia de distribuicado permite o fluxo de produtos, informacao e recursos, de
forma a fornecer um alto nivel de disponibilidade de bens e servicos ao cliente, através de custos

mais reduzidos. Os principais fatores que determinam o desempenho de uma cadeia de
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distribuicao sao as instalacdes, os inventarios, os transportes, a informacao, os fornecedores e 0s
precos (Chopra & Meindl, 2016).

De entre as principais caracteristicas de uma cadeia de distribuicao, destaque-se a visao
ciclica que organiza os processos da cadeia em ciclos, em que cada ciclo se realiza na interface
entre duas fases sucessivas da cadeia. Cada ciclo comeca com um pedido efetuado por uma fase
da cadeia de suprimento e termina quando o pedido é recebido da fase que fornece resposta ao
pedido. Uma visao push/pull/de uma cadeia de distribuicao caracteriza-se por processos baseados
no tempo em relacdo ao pedido do cliente. Os processos pu// sdo executados em resposta a um
pedido do cliente, enquanto os processos push sao executados em antecipacao aos pedidos do
cliente (Chopra & Meindl, 2016).

Na planificacdo de uma rede de distribuicao importa considerar as necessidades do cliente
e o custo de atender a essas necessidades. De entre as principais necessidades do cliente
destaque-se o tempo de resposta ao pedido, a variedade e disponibilidade do produto, a
conveniéncia, a visibilidade/acompanhamento do pedido e a possibilidade de devolucao.
Relativamente aos custos, destacam-se os inventarios, o transporte, as instalacdes, o movimento
de cargas (handling e a gestdo de informacdo. Tendencialmente, o aumento do nimero de
instalacoes de armazenamento de produto diminuira o tempo de resposta e o custo de transporte,
contudo ird aumentar o custo de inventario e de manutencdo de infraestruturas. Cadeias de
distribuicao que entregam o produto diretamente ao cliente sdo mais adequadas para situacdes
em que existe uma grande variedade de produtos de valor elevado e com procura reduzida ou
incerta. Essas cadeias apresentam baixos niveis de inventario, mas incorrem em altos custos de
transporte, sendo mais lentas a fornecer o produto ao cliente. Por seu turno, as cadeias de
distribuicao com armazéns a nivel local sao adequadas para produtos com procura elevada, sendo
particularmente vantajosas nos casos em que o transporte representa uma grande fracdo do custo
total. Pese embora este tipo de cadeia incorra em custos de inventario mais elevados, os custos
de transporte sdo mais baixos e é possivel fornecer ao cliente de forma mais rapida (Chopra &
Meindl, 2016).

O aumento das vendas online teve um impacto significativo, tanto ao nivel do atendimento
ao cliente, quanto nos custos das cadeias de distribuicdo. As vendas onfine permitem que uma
empresa ofereca uma maior variedade de produtos e melhore a disponibilidade de produtos
através da centralizacdo de inventario, o que se configura como particularmente benéfico para

produtos de baixo volume de procura e de grande variedade. O canal on/ine também facilita a
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experiéncia do cliente, ao disponibilizar acesso permanente (desde que possua uma ligacdo a
internet) e ao permitir uma experiéncia mais personalizada. Vender um produto on/ine, no entanto,
aumenta o tempo de resposta em relacao a um retalhista em loja fisica. Uma empresa que vende
online reduz os custos com as instalacdes, se ndo houver perda significativa com a auséncia de
interacdo fisica com o cliente. No entanto, os custos de transporte aumentam, sendo
particularmente significativos para produtos de baixo valor e com procura previsivel. As vendas
onlinetém sido mais eficazes para produtos de alto valor com procura incerta, e quando os clientes
estdo dispostos a esperar algum tempo pela entrega do produto. A /nternet é particularmente
eficaz para produtos digitais como musica, filmes e livros que podem ser digitalizados e
disponibilizados no imediato nesse formato, uma vez que as duas principais desvantagens de
distribuir produtos fisicos onfine desaparecem, designadamente, tempos de resposta longos e
custos de transporte elevados (Chopra & Meindl, 2016).

Segundo Higuet e Remaud (2020), o comportamento dos compradores de vinho em
contexto on/ine ndo difere, no geral, do comportamento dos compradores de outras categorias de
produtos, em que a maioria das pessoas tende a comprar marcas mais conceituadas e repetira a
compra dessas marcas, sendo essa compra de frequéncia ocasional. Genericamente, os
consumidores de vinho fiéis a uma marca, pais de origem ou casta de uva, raramente excedem
0s 15% dos consumidores, o que significa que a grande maioria dos consumidores de vinho variam
nas suas escolhas. No entanto, esta tendéncia ¢ desafiada em ambiente on/ine, dado que a
investigacao indica que o numero de consumidores fiéis a marca, origem ou casta é superior nas
lojas online em comparacao com a loja fisica. A utilizacdo de algoritmos ou outras técnicas de
Customer Relationship Management poderdo estar na origem deste comportamento. Segundo
Santos e Ribeiro (2012), a experiéncia de utilizacdo da loja de retalho de vinhos online, por parte
do cliente, é tida como um fator importante na sua escolha, dado que ha uma tendéncia para

comprarem os produtos recomendados pela loja.

2.7. A funcéo do retalho

A funcao do retalho engloba as atividades comerciais relacionadas com a venda de bens e
servicos aos consumidores para uso pessoal ou familiar, sendo a ultima etapa do processo da
cadeia de distribuicdo. O retalho pode incluir bens tangiveis ou intangiveis, desenvolver-se numa
loja fisica ou online, e pode ser feito por retalhistas, fabricantes ou distribuidores, estes dois ultimos

a partir de processos de integracao vertical a jusante (Berman, Evans & Chatterjee, 2018).
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O retalho abarca as empresas e as pessoas envolvidas na transferéncia fisica e de
propriedade de bens e servicos do produtor para o consumidor. Considerando a cadeia de
distribuicao, os retalhistas desempenham funcdes de articulacdo e prestacao de informacéo aos
fabricantes, distribuidores e consumidores finais, agregando produtos de varios fornecedores e
disponibilizando-os de forma concentrada aos clientes (Berman, Evans & Chatterjee, 2018). Sendo
0 vinho um produto com elevada diversidade de produtores, este ultimo aspeto afigura-se como
sendo central para o aumento do excedente econémico decorrente da atividade do retalho nesta
area, em particular.

O retalho assume, ainda, funcdes de enviar, armazenar, catalogar, promover e pagar
antecipadamente por bens e servicos, posteriormente disponibilizados ao cliente. No mercado do
vinho, este aspeto assume-se como particularmente relevante, no sentido de contribuir
positivamente para o apoio a atividade de vitivinicultura. Para além de realizar transacdes com o
cliente, geralmente, o retalhista fornece-lhe servicos associados a essa transacdo, dos quais se
destaca o servico pos-venda. Adicionalmente, o retalhista podera apresentar a oferta ao cliente em
formato multicanal, estimulando e facilitando a compra (Berman, Evans & Chatterjee, 2018).
Relativamente ao canal de compra online, segundo Santos e Ribeiro (2012), neste mercado o
comprador tipo do retalho de vinho online em Portugal é composto por jovens adultos do sexo
masculino, com elevadas habilitacdes literarias e maiores rendimentos, cujo padrao de compra
apresenta, em média, uma compra mensal. As motivacdes para optar por este canal prendem-se
com a conveniéncia, a variedade de vinhos oferecidos, a disponibilidade de inventarios e o preco.

A relacdo entre retalhistas e fornecedores pode ser considerada ao nivel da sua
complexidade, uma vez que os retalhistas fazem parte de um canal de distribuico voltado para o
consumidor final e, simultaneamente, constituem-se como os principais clientes dos seus
fornecedores. As relacdes do canal fornecedor-retalhista sao tendencialmente mais estaveis em
situacOes de distribuicdo exclusiva, e tendencialmente mais volateis quando existe distribuicéo
intensiva por multiplos retalhistas. Algumas das caracteristicas particulares do retalho tém que ver
com o facto de, em média, o valor das transacdes ser reduzida, os clientes propenderem a comprar
de forma nao planeada e deslocarem-se a uma loja fisica (Berman, Evans & Chatterjee, 2018).

Adicionalmente, o retalho pode ser entendido na perspetiva do valor que acrescenta aos
bens e servicos, ao executar uma série de funcdes. Nao obstante parte dessas funcdes,
geralmente, ndo ser tangivel, estas sdo necessarias na cadeia de valor entre fabricantes e

consumidores. Os retalhistas, enquanto especialistas em distribuicao, podem dispor de vantagens
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de eficacia e eficiéncia, junto do cliente, face a outras organizacdes, designadamente, podem
alcancar economias de escala e economias de gama na funcdo de distribuicdo. O aumento do
tamanho e da sofisticacdo das empresas retalhistas, tem permitido que estas utilizem a sua
posicao junto do cliente, para adquirir uma fatia crescente da cadeia de valor e assumir, cada vez
mais, funcdes tradicionalmente desempenhadas pelos fabricantes, naquilo que se entende por
integracao vertical a montante (Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2017).

Na sua definicdo classica, o retalho é tido como o processo de compra de produtos a outras
organizacdes, com o intuito de revenda ao cliente final, geralmente sem transformacdo, bem como
a prestacao pontual de servicos pds-venda. Contudo, o desenvolvimento que se tem verificado no
retalho, implica um novo entendimento da sua definicdo, que permita abarcar as funcdes
tradicionais do retalho, ainda existentes em algumas empresas, assim como as funcdes existentes
nas empresas mais sofisticadas e complexas, que sdo responsaveis por coordenar ou desenvolver
cadeias de valor, desde a fase de producdo até a venda ao cliente final. Dada a apropriacdo de
certas funcdes de producdo pelos retalhistas e, inversamente, das funcdes de retalho pelos
fabricantes, ambos os tipos de instituicbes estdo, de certa forma, a convergir. Este
desenvolvimento demonstra que as concecdes classicas das funcdes de retalho ndo séo
suficientemente abrangentes para descrever e analisar muitas das empresas retalhistas

contemporaneas (Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2017).

2.8. Sintese e conclusao

Face aos escassos estudos existentes sobre o tema especifico dos fatores criticos de
sucesso no processo de criacao e no processo de crescimento e desenvolvimento de empresas
retalhistas de vinho, o presente capitulo aborda o tema central da presente dissertacéo, partindo
de uma delimitacdo de conceitos fundamentais para a sua compreensdo. Ao concretizar a
definicao de fatores criticos de sucesso a dimensao estratégica, remete-se a dissertacao para a
procura das fontes de vantagem competitiva que as empresas retalhistas de vinho poderéo obter,
em funcao das suas especificidades, e em que medida impactam no processo de criacdo e no
processo de crescimento e desenvolvimento. Este capitulo, para além de oferecer uma perspetiva
relativa as particularidades do processo de criacao e desenvolvimento de empresas, com recurso
aos conceitos de empreendedorismo e de crescimento das empresas, assim como as condicbes
contextuais de competicao que impactam o seu sucesso, analisa, também, as taxas de

sobrevivéncia destas empresas, procurando tecer uma interpretacdo ampla dos desafios, muitas
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vezes insuperaveis, que estas empresas enfrentam. O capitulo termina com uma descricdo e
analise da funcao do retalho e das suas particularidades ao longo da cadeia de distribuicao,
destacando-se os que sao tidos na literatura como os principais aspetos de valor acrescentado

que este tipo de empresas oferece a economia.
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3. Contexto do estudo e metodologia

3.1. Introducéo

O presente capitulo tem como finalidade o enquadramento do estudo empirico realizado,
abordando aspetos relacionados com a sua natureza, procedimentos, métodos e técnicas
empregues na sua prossecucao. Procura-se apresentar o contexto onde se insere o estudo, as
etapas seguidas, a definicao dos objetivos do estudo, os participantes e as técnicas e instrumentos
de recolha e analise de dados. Na seccdo 3.2 é efetuada uma apresentacdo das principais
caracteristicas do setor em Portugal, designadamente a dimensao das empresas existentes e a
definicdo do tipo de mercado existente neste setor, a luz da perspetiva da Economia Industrial e
da Empresa (Mata, 2013). A seccédo 3.3 apresenta o problema e os objetivos do estudo, seguindo-
se a seccdo 3.4 que aborda o design de investigacao adotado, nomeadamente os procedimentos
metodoldgicos seguidos na construcdo do instrumento de recolha de dados, na sua aplicacéo, na
recolha de dados e na analise dos resultados. O capitulo completa-se com a seccéo 3.5, com a

descricao do processo amostral e dos tramites inerentes a recolha de dados.

3.2. Contexto do estudo

Em Portugal, no ano de 2018, as PME totalizavam 1.294.037 empresas, representando
99,9% do total do tecido empresarial composto por 1.295.299 empresas (FFMS, 2020).
Analisando os paises da Unido Europeia, as PME ultrapassam 99% do total de empresas,
representando mais de 100 milhdes de empregos, o que corresponde a 67% de todos os empregos
do setor privado (Sipa, Gorzen-Mitka & Skibinski, 2015).

O setor de empresas retalhistas de vinho em Portugal é integralmente constituido por PME,
num total de 342 empresas registadas com o CAE 47250 Comércio a retalho de bebidas, em
estabelecimentos especializados. Os dados provenientes do Banco de Portugal (2021) e os
constantes da base de dados Orbis Europe, sdo coerentes ao ndo identificarem quaisquer grandes
empresas no CAE 47250. No que concerne ao nivel de atividade do setor, registou-se um total de
150,5M€ de volume de negocios em 2019, contribuindo para 0,07% do PIB portugués, que em
2019 totalizou 214.374,6M€ (Banco de Portugal, 2022).

Considerando 0 numero de pessoas ao servico, nenhuma das empresas ultrapassa o
numero de 250 pessoas e, no volume de negdcios anual, nenhuma das empresas excede 0s

50M€. A Unica excecao neste limiar refere-se a empresa lider do setor — Garrafeira Soares -
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Comeércio de Bebidas, S.A. —, cujo volume de negdcios ultrapassa os 50M€. Contudo, tal como
preconizado no Decreto-Lei n.® 372/2007, de 6 de novembro, que criou a certificacao eletronica
do estatuto de PME, ainda qualificam para este estatuto de PME as empresas cujo balanco total
anual ndo exceda 43M€. A Garrafeira Soares - Comércio de Bebidas, S.A., com um ativo total de
26,3ME fica, assim, qualificada para integrar esta classificacdo de PME.

Nao obstante o conjunto de empresas retalhistas de vinho em Portugal ser integralmente
composto por PME, importa considerar que estas empresas competem diretamente com grandes
empresas que, para além do papel de distribuicdo, passaram, simultaneamente, a ter um papel
central no retalho de vinho junto do consumidor, designadamente as grandes superficies como 0s
hipermercados e supermercados. Os dados relativos ao mercado do retalho do vinho em Portugal
tém indicado que as grandes superficies colhem um total de 57% da quota de mercado do retalho
do vinho, ficando o restante alocado as PME, designadamente os retalhistas de vinho tradicionais
e supermercados pequenos, com quotas de 13% e 30%, respetivamente (Nielsen, 2019).

A criacao de novas empresas retalhistas de vinho depende de fatores contextuais associados
a eventuais barreiras a entrada. Em Portugal, este mercado nao possui grandes impedimentos a
entrada, pelo que a verificacao de lucros econémicos positivos tendera a promover a criacao de
novas empresas no setor. Importa considerar que o contexto empresarial portugués vem
conhecendo medidas politicas que visam aumentar a concorréncia e reduzir a concentracao
industrial, designadamente, através da implementacdo de medidas de desregulamentacéo a
criacdo de novas empresas, como € o caso da iniciativa £Empresa na Hora (Fernandes, Ferreira &
Winters, 2014).

As empresas retalhistas de vinho, ao situarem-se no final da cadeia de distribuicao, podem
ter um papel determinante na definicdo do preco a pagar pelos consumidores. Genericamente, 0s
retalhistas utilizam estratégias de marketing centradas no preco, promog¢ao e comunicacao de
produto, posicionamento nas prateleiras e conhecimentos sobre vinho dos seus recursos
humanos. A representatividade do retalho de vinho nos paises europeus apresenta caracteristicas
distintas. A titulo de exemplo, em Italia, o retalhista tradicional de vinho representa
aproximadamente 60% do volume total de vendas, enquanto as grandes superficies representam
cerca de 40%, e encontram-se a perder participacdo no mercado de vinho, visto que muitos
consumidores compram diretamente aos produtores ou bebem vinho fora de casa na restauracao
(Rosetto & Galletto, 2018). Por seu turno, em Portugal os retalhistas tradicionais de vinho,

comummente designados por garrafeiras, ttm uma quota de mercado de 13% (Nielsen, 2019). A
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dimensdo das empresas neste setor, em 2019, caracteriza-se por 96,78% de microempresas,
2,63% de pequenas empresas e 0,58% de médias empresas. Face ao conjunto das restantes
empresas portuguesas, verifica-se que no setor do retalho do vinho existe uma maior prevaléncia
de microempresas e menor nas restantes categorias, tal como se apresenta na Figura 3 (Banco

de Portugal, 2021).

Figura 3 - Percentagem de empresas por dimensao: comparativo “todas as empresas” e “garrafeiras” em 2019
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B Microempresas
Todas as empresas Garrafeiras (CAE 47250)

(Banco de Portugal, 2021)

No que se refere a representatividade de cada tipo de dimensdo nas vendas e servicos
prestados, o setor retalhista do vinho apresenta caracteristicas distintas, face ao conjunto de todas
as empresas portuguesas (Figura 4). De salientar a inexistente representatividade das grandes
empresas no volume de negocios, que no agregado das empresas portuguesas se assume como
o tipo de dimensao com maior volume. Contudo, as médias empresas representam 47% do volume
de negocios do setor retalhista de vinho, o que em certa medida se alinha com as restantes
empresas, no sentido em que as maiores empresas do setor captam a maior parte do volume de
negocios. Destaque-se, ainda, que no setor retalhista de vinho, apenas duas empresas se
qualificam como médias empresas. Importa salientar que nos retalhistas de vinho o impacto das
microempresas no volume de negdcios (42%) € substancialmente mais representativo do que nas

restantes empresas (16%) (Banco de Portugal, 2021).

38



Figura 4 - Percentagem de vendas e servicos prestados por dimensdo da empresa: comparativo “todas as

empresas” e “garrafeiras” em 2019
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(Banco de Portugal, 2021)

Estes dados indiciam que as microempresas poderao desempenhar um papel de maior
importancia no setor retalhista de vinho, comparativamente com o agregado total das empresas
portuguesas. No entanto, analisando os dados disponibilizados na base de dados Orbis Europe,
verifica-se uma concentracao de grande parte do volume de negocios num reduzido numero de
empresas. Considerando o volume de negocio das duas empresas lideres, verifica-se que estas
conseguem captar 46,8% do volume de negdcios total do setor — 150,5ME€ -, com a Garrafeira
Soares - Comércio de Bebidas, S.A. a liderar o mercado com um volume negdcios de 56.9M€
(37,8% do total), seguida da Osdrio, Silva & Ribeiro, Lda. (Garrafeira Nacional) a apresentar um
volume de 13.6M€ (9% do total). De forma a caracterizar o tipo de mercado que este setor
apresenta em Portugal, recorreu-se a alguns indices previstos na literatura (Mata, 2013). No ano
de 2019, o setor das garrafeiras registou um indice de Herfindahl (H) de 0,157. De acordo com
Mata (2013), um valor de H < 0,2 caracteriza um mercado como concorrencial, ao passo que um
indice de H > 0,6 é caracteristico de um mercado monopolista. Se o indice se apresentar superior
a 0,2 e inferior a 0,6 (0,2 < H < 0,6) o setor podera ser considerado como um oligopdlio. Os
resultados apurados apontam no sentido de o setor retalhista de vinho em Portugal poder ser
considerado concorrencial, embora tendente a tornar-se mais concentrado, uma vez que uma
subida de 0,043 no indice de Herfindahl o qualificara como um oligopdlio. Considerando os indices
de concentracdo C4, C8 e C20, verifica-se que o mercado retalhista de vinhos em Portugal

apresenta um valor C4=0,5274, um valor C8=0,6147 e um valor de C20=0,7209, indicando que
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as quatro maiores empresas abarcam cerca de 53% do volume de negbcios do setor, as oito
maiores empresas cerca de 61% e as 20 maiores empresas 72%.

A nivel de rendibilidade, verifica-se que a média do resultado antes de depreciacdes, gastos
de financiamento e impostos (EBITDA), por empresa, entre 2009 e 2019, foi sempre positivo e,
excetuando recuos pontuais, apresenta uma tendéncia crescente, tal como se verifica na Figura 5
(Banco de Portugal, 2021).

Figura 5 - Resultado antes de depreciacdes, gastos de financiamento e impostos (EBITDA) médio por empresa do

setor das garrafeiras (CAE 47250) entre 2009 e 2019
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(Banco de Portugal, 2021)

Nesta analise importa, contudo, considerar o impacto que as grandes superficies
(hipermercados e supermercados) tém no mercado do retalho de vinho. Um estudo apresentado
pela Nielsen (2019) diferencia os retalhistas de vinho nas seguintes categorias:

1. Hipermercados;

2. Supermercados grandes;
3. Supermercados pequenos;
4

Tradicionais.

Nesta categorizacao, os retalhistas de vinho, como as garrafeiras, consideram-se como
“Tradicionais”. A Figura 6 apresenta de forma comparativa as quotas de mercados destas

categorias retalhistas na venda de bens de grande consumo (FMCG - Fast Moving Consumer
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Goods) e na venda de vinhos. Os resultados apontam para uma maior representatividade dos
retalhistas de vinho tradicionais no seu mercado, com 13% de quota, face ao restante retalho
tradicional de bens de grande consumo, cuja quota é de 8%. Destaque-se que o estudo refere que
os retalhistas de vinho “tradicionais” apresentam uma maior rotacdo de produto, quando

comparado com os restantes retalhistas de vinho (Nielsen, 2019).

Figura 6 - Quota de mercado: comparativo “bens de grande consumo” e “vinho” em 2018
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(Nielsen, 2019)

Considerando que em 2019 as empresas retalhistas de vinho obtiveram um volume de
negocios total de 150,5M€ (Banco de Portugal, 2021), e face aos resultados apresentados na
Figura 6, calcula-se que o volume de negdcios total do retalho de vinho tera sido de 1.157,7M€
em 2019, com as seguintes distribuicdes pelas quatro categorias de retalhistas de vinho:

1. Hipermercados (24%) - 277,8M€;

2. Supermercados grandes (33%) - 382M€E;

3. Supermercados pequenos (30%) — 347,3M€;
4. Tradicionais (13%) — 150,5M€E.

Com base nestes dados, e face ao valor do PIB portugués em 2019, referido anteriormente
como totalizado em 214.374,6M€ (Banco de Portugal, 2022), verifica-se que o volume de
negocios do vinho, agregando retalhistas pequenos e grandes superficies, podera ter contribuido
para 0,54% do PIB.

Os resultados apresentados induzem a considerar que os produtos das empresas retalhistas
de vinhos sao semelhantes, e que as empresas possuem pouca margem para fixar os seus precos,
sendo tomadoras de precos. Este mercado nao possui grandes impedimentos a entrada e quando

se verificam lucros positivos tende a ocorrer uma entrada de novas empresas, que podera levar a
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uma expansdo da oferta e eliminacao dos lucros existentes. Na Figura 7 apresenta-se a evolucao
do nuimero de garrafeiras em Portugal entre os anos de 2009 e 2020.
Figura 7 - Evolucdo do nimero de empresas de comércio a retalho de bebidas, em estabelecimentos especializados

(garrafeiras), entre 2009 e 2020 em Portugal
s 308 306 317 333 351 352 352 348 342 357

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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(Banco de Portugal, 2021)

Verifica-se que entre 2009 e 2015 registou-se um crescimento no numero de empresas e
que este se estabilizou até 2017. Em 2018 e 2019 verificou-se uma quebra sucessiva no numero
de garrafeiras, tendo, contudo, retomado o crescimento de 2020. Entre 2009 e 2020, apenas em
2018 se registou uma mortalidade superior a natalidade destas empresas, tal como apresentado
na Figura 8, onde constam os numeros absolutos de empresas nascidas e extintas em cada ano
entre 2009 e 2020.

Figura 8 - Mortalidade e Natalidade de empresas de comércio a retalho de bebidas, em estabelecimentos

especializados (garrafeiras), entre 2009 e 2020 em Portugal (valores absolutos)
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(Banco de Portugal, 2021)

Estes dados, e quando considerado o crescimento do resultado antes de depreciacoes,
gastos de financiamento e impostos (EBITDA) médio por empresa (Figura 5), indiciam que as
empresas dominantes do setor estardo a absorver uma quantidade significativa da rendibilidade,
0 que se traduz pelo indice de Herfindahl tendente a um mercado mais concentrado, tal como

referido anteriormente.
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3.3. Problema e objetivos de investigacdo

A apresentacdo do contexto e de algumas caracteristicas do setor, possibilita o

entendimento da pertinéncia do estudo. O propdsito da presente dissertacdo tem que ver com a

realizacao de um estudo exploratorio centrado no setor das empresas retalhistas de vinho, de

forma a poder identificar os fatores criticos de sucesso que permitem suportar a sua criacao e

desenvolvimento no mercado portugués. O estudo orienta-se para a perspetiva dos consumidores

de vinho, procurando identificar, a partir das suas percecdes, quais os fatores que os induzem a

escolher a empresa retalhista de vinho como canal de compra, possibilitando compreender em

que aspetos as empresas retalhistas de vinho crescem e se desenvolvem enquanto canais

diferenciados, face as restantes alternativas ao dispor dos consumidores. Procura-se, assim,

acrescentar um contributo para a compreensao do crescimento e desenvolvimento deste setor no

mercado portugués. Consequentemente, emergem os seguintes objetivos de investigacao:

L.

Caracterizar a_amostra: considerando que o objeto de estudo é a percecdo dos

consumidores, importa definir que consumidores sdo estudados e quais o0s
procedimentos adotados para a recolha de dados junto da amostra. O nivel de
consecucao deste objetivo ira contribuir para a pertinéncia das conclusoes retiradas dos
objetivos subsequentes.

Identificar um perfil de preferéncias dos consumidores acerca dos fatores que

influenciam a escolha do canal de retalho para compra de vinho: a partir de um conjunto

de atributos influenciadores da escolha do canal de retalho de compra de vinho,
pretende-se compreender quais os fatores que, na perspetiva dos consumidores,
determinam a sua decisao;

Identificar os fatores criticos que induzem os consumidores a preferirem comprar vinho

nas empresas retalhistas de vinho, de forma continuada, em detrimento de outros canais

de retalho: para a prossecucao deste objetivo, importa compreender quais as vantagens
associadas aos recursos, atividades e competéncias que estas empresas possuem, 0s
seus pontos fortes, bem como os fatores favoraveis que residam no contexto externo das
empresas retalhistas de vinho e que contribuem para a sua diferenciacao;

Identificar as potenciais fragilidades das empresas retalhistas de vinho: com base na

percecdo dos consumidores, identificar quais os fatores que contribuem negativamente
para 0 desenvolvimento destas empresas, e que ameacam a sua sustentabilidade,

contribuindo para a sua mortalidade;
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5. Identificar necessidades emergentes dos consumidores de empresas retalhistas de vinho

gue possibilitem a sua criacdo e desenvolvimento: com recurso a perspetiva dos

consumidores, encontrar possiveis hipoteses para oportunidades emergentes no setor,

que satisfacam eventuais necessidades ndo satisfeitas plenamente pelas empresas

atuais.

3.4. Design de investigacéo

A Tabela 1 apresenta, de forma sintetizada, a metodologia adotada na presente

investigacao.
Tabela 1 - Sintese da metodologia adotada
, - - Recolha de | Andlise de
Dimensdes Objetivos Estudo Amostra
dados dados
Caracterizar a amostra
Identificar um perfil de
1 - Perfil de car um p
L preferéncias dos
preferéncias dos .
consumidores acerca dos
respondentes . .
fatores que influenciam a Estatistica
escolha do canal de retalho descritiva
para compra de vinho
2 - Fatores |ldentificar os fatores Frequéncia
criticos de  |criticos que induzem os ) o
. . Consumidores Média
sucesso na  [consumidores a preferirem
o . que constam
criacao e comprar vinho nas _ , B
) . nas listagens Desvio padréo
desenvolvimento |empresas retalhistas de q tact | it
de empresas |vinho, de forma Quantitativo € contactos inquerito por

retalhistas de
vinho

continuada, em detrimento
de outros canais de retalho

3 - Fatores de
vantagem
competitiva das
empresas
retalhistas de
vinho

Identificar potenciais
fragilidades das empresas
retalhistas de vinho

Identificar necessidades
emergentes dos
consumidores de
empresas retalhistas de
vinho que possibilitem a
sua criacao e
desenvolvimento

das empresas
retalhistas de
vinho a operar
em Portugal

questionario

Coeficiente de
correlacao de
Pearson

Coeficiente de
Contingéncia

Software
(SPSS, Excel)

Fonte: Autor

Numa primeira fase, efetuou-se uma revisao de literatura relativa ao tema do estudo,

incluindo livros e artigos cientificos, comunicacdes e relatdrios, que ocupam o foco do ponto
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segundo da presente dissertacao. O propdsito central da primeira fase do processo de investigacao
visou obter informacdo exploratoria sobre a tematica em questdo e conceber, em que medida, a
presente dissertacdo podera contribuir para o campo de estudo (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Seguiu-se a delimitacdo do problema em estudo, que passou por chegar a um entendimento
sobre a abordagem a efetuar ao tema escolhido. Este processo, tido por Quivy e Campenhoudt
(1998) como um processo adaptativo continuo, implica a escolha de um enquadramento teorico
significativo para o problema, contrapondo-0 ao tema central do estudo, no sentido de se
questionar do seu contributo e eventual necessidade de reformulacao.

Partindo da selecao dos conteuidos tedricos mais relevantes, seleciona-se o método de
recolha de dados adequado (Quivy & Campenhoudt, 1998). Na presente dissertacao foi feita a
opcao por um inquérito por questionario, organizado em trés dimensdes de analise, que o
estruturam e organizam, de forma a alcancar o designio proposto nos objetivos de investigacdo. A
primeira dimensdo do questionario visa compreender o perfil de preferéncias dos respondentes,
com base nos principais fatores identificados pela investigacdo sobre o tema. A segunda dimensao
centra-se nos fatores associados a criacdo e desenvolvimento das empresas retalhistas de vinho,
separando em duas categorias os fatores de criacdo (categoria 2.a) dos fatores de desenvolvimento
e crescimento destas empresas (categoria 2.b). Por ultimo, a terceira dimensdo foca-se nos
possiveis fatores de vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho, a partir de uma
perspetiva estratégica, analisando, numa primeira categoria, as eventuais vantagens competitivas
destas organizacdes (categoria 3.a) e, numa segunda categoria, contrapondo e comparando
diretamente com outros canais de retalho concorrenciais, designadamente as grandes superficies
(categoria 3.b).

A Tabela 2 apresenta as trés dimensdes fundamentais do inquérito, bem como as respetivas
categorias em que se subdividem. A referida Tabela 2 apresenta, ainda, a distribuicdo dos itens
por cada categoria, e uma descricdo breve da sua finalidade e as referéncias que a substanciam.
Os restantes itens (n.2 1 a 10 da parte B — Perfil do respondente) ndo se encontram classificados
em dimensao de analise, uma vez que se focalizam em caracterizar os respondentes com base
nos dados sociodemograficos tidos como pertinentes para o estudo, e alvo de discussdao no

capitulo 4 da presente dissertacao.
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Tabela 2 - Dimensoes e categorias de analise

Dimensao

Categorias

Itens

Descri¢do

1. Perfil de
preferéncias dos
respondentes

1. Preferéncias
de consumo dos
respondentes

Lol [N S
® 00 o1
= 0o w

Na esteira dos principais contributos empiricos
sobre as preferéncias dos consumidores de vinho,
0s itens procuram caracterizar as preferéncias de
consumo de vinho dos participantes no estudo
(Cohen, 2009; Danner, Ristic, Johnson, Meiselman,
Hoek, Jeffery & Bastian, 2016; Dressler, 2018;
Goodman, 2009; Neuninger, 2019; Pronto, 2016;
Ogbeide, Stringer & Ford, 2014; Schaufele,
Pashkova & Hamm, 2018).

2. Fatores

criticos de
SuCesso na

criacao e

desenvolvimento
de empresas
retalhistas de
vinho

2.a) Criacao de
empresas

14, 15,
16e 17

Os itens abordam a capacidade de a empresa
retalhista de vinho apresentar praticas associadas a
um processo empreendedor com potencial de
sustentabilidade e identificar quais os fatores que
ameacam a sua sustentabilidade, designadamente
contribuindo para a sua mortalidade (Carvalho &
Costa, 2015; Hisrich, Peters & Shepherd, 2017;
Timmons & Spinelli, 2016).

2.b)
Crescimento e
desenvolvimento

21, 22,
23, 24,
e 25

Os itens analisam a verificacdo da implementacéo,
por parte da empresa retalhista de vinho, de
medidas que indiciam que esta se encontra em
crescimento e desenvolvimento (Cabral & Mata,
2003; Coad, 2007; Coad & Hélzl, 2010; Coad &
Holzl, 2012).

3. Fatores de
vantagem
competitiva das
empresas
retalhistas de
vinho

3.a) Vantagens
competitivas

12, 13,
18, 19,
20, 26,
27, 28,
29, 30,
31, 32,
33,34, e
35

Os itens analisam as possiveis vantagens
associadas aos recursos, atividades e competéncias
que as empresas retalhistas de vinho possuem, os
seus pontos fortes, bem como os fatores favoraveis
que residam no contexto externo e que podem levar
o0s consumidores a preferirem comprar vinho nestas
empresas, de forma continuada, em detrimento de
outros canais de retalho (Berman, Evans &
Chatterjee, 2018; Chopra & Meindl, 2016; Higuet &
Remaud, 2020; Santos & Ribeiro, 2012).

3.b) Canal
preferencial de
retalho:
Retalhista ou
hiper/
supermercado

36, 37,
38, 39,
40, 41,
42,43, 44
e 45

Os itens partem de um conjunto de atributos
influenciadores da escolha do canal de compra de
vinho, comparando quais os fatores que, na
perspetiva dos consumidores, sao desempenhados
melhor pelo retalhista em relacéo ao hiper ou
supermercado (Chopra & Meindl, 2016; Higuet &
Remaud, 2020; Santos & Ribeiro, 2012; Zentes,
Morschett & Schramm-Klein, 2017).

Fonte: Autor

Segundo Ghiglione e Matalon (1993), a elaboracédo do questionario parte do entendimento

gue o inquérito implica questionar uma quantidade especifica de individuos com o intuito de tecer

generalizacdes, pelo que parte da analise dos resultados individuais para, posteriormente, almejar

obter resultados generalizaveis. Na presente dissertacdo a opcao metodolégica passa pela
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aplicacado da técnica de questionario fechado, que para os autores, € uma abordagem mais
diretiva, uma vez que o conteldo das questdes, a ordem de apresentacao e as opcoes de resposta,
sao previamente definidas pelo investigador. A normalizacdo do texto e da sequéncia das questdes,
confere a esta técnica particular utilidade, nomeadamente quando se pretende analisar e
compreender as percecdes ou preferéncias dos respondentes, cujo acesso é efetuado através da
linguagem, uma vez que a sua manifestacdo espontdnea é pontual ou de dificil acesso. A
simplicidade de implementacao e a potencialidade de aplicacao em larga escala, determinou a
pertinéncia pela escolha desta técnica na presente dissertacao.

De Ketele e Roegiers (1993) destacam a existéncia de limitacdes a considerar na técnica
de questionario na recolha de dados, nomeadamente, a capacidade de captar de forma clara os
objetivos e as informacdes pretendidas no estudo e, posteriormente, possiveis dificuldades na
validacdo dos resultados obtidos. Segundo Ghiglione e Matalon (1993), a construcdo do
questionario é uma fase de especial relevancia no estudo, uma vez que a sua incorreta formulacao
tera consequéncias criticas em todo o processo e nas conclusdes que se possam alcancar com o
estudo. A correta elaboracéo do questionario passa por este ser adequadamente explicito no seu
enunciado, permitindo um preenchimento claro para o respondente, sem necessidade de
quaisquer explicacoes, para além das enunciadas.

No presente estudo, o questionario foi composto por 55 itens que tém como propdsito
abarcar as dimensées do estudo e alcancar os objetivos pretendidos, dado que o numero de
questdes devera ser suficientemente compreensivo para aprofundar a analise dos resultados
obtidos e, dessa forma, contribuir de forma robusta para as conclusdes do estudo. As questdes
foram organizadas de forma permitir um preenchimento intuitivo e encadeado, evitando repeticoes
desnecessarias. Assim, as questdes surgiram organizadas por grupos ou categorias, conferindo
ao inquirido uma experiéncia de resposta progressiva e sobre tematicas concretas (Ghiglione &
Matalon, 1993).

Os dados obtidos dependem do tipo de variaveis definidas para cada item do questionario,
pelo que a pertinéncia do estudo carece de uma adequada formulacdo do instrumento de recolha
dados. Para as questdes colocadas optou-se por uma tipologia de resposta fechada, de forma a
possibilitar a comparabilidade entre as respostas. As questdes foram colocadas sob forma de
afirmacéo, procurando-se aferir o grau de concordancia dos respondentes com as mesmas.
Considerando que se pretende recolher atitudes, opinides e percecdes dos respondentes, afigurou-

se como adequada a utilizacao de um questionario com itens do tipo escala de Likert, composta
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por cinco niveis, cuja amplitude entre cada nivel se procura apresentar como igual ao respondente,
no sentido de se conceber cada questdo como uma variavel do tipo intervalar (Ghiglione & Matalon,

1993; Black, 1999). A escala utilizada nos itens foi a que se apresenta na Tabela 3.

Tabela 3 - Escala de Likert utilizada no questionario

Escala

1 - Discordo totalmente
2 - Discordo

3 - Indeciso

4 - Concordo

5 — Concordo totalmente
Nao sabe/nao responde

Fonte: Autor

De forma a medir a fiabilidade e consisténcia interna dos itens do questionario, foi utilizado
o coeficiente de fiabilidade Alpha de Cronbach, considerado por Black (1999) como
particularmente valido para questionarios do tipo Likert. O coeficiente pode assumir valores entre
0 e 1, sendo tendencialmente mais fiavel quanto maior for o indice obtido. De acordo com Hill e
Hill (2000), um coeficiente de fiabilidade superior a 0,90 é tido como sendo excelente, entre 0,80
e 0,90 é considerado bom, entre 0,70 e 0,80 ¢ considerado razoavel, entre 0,60 e 0,70 é tido
como fraco, e inferior a 0,60 é considerado /naceitdvel. O questionario aplicado no presente estudo
obteve um coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,9797 indicando uma consisténcia interna
excelente. No que se refere a consisténcia entre categorias, a Tabela 4 apresenta os coeficientes

de Alpha de Cronbach obtidos, todos com valores de consisténcia interna excelentes ou bons.

Tabela 4 - Consisténcia interna (Alpha de Cronbach) das categorias do questionario

, - , Alpha de
Dimensao Categorias Cronbach
1. Perfil de preferéncias dos respondentes L. Preferéncias de consumo dos 0,9808
respondentes
2. Fatores criticos de sucesso na criacéo e 2.a) Criacao de empresas 0,8250
desenvolvimento de empresas retalhistas de
vinho 2.b) Crescimento e desenvolvimento 0,9630
3. Fatores de vantagem das empresas 3-2) Vantagens competitivas 0.9736
retalhistas de vinho 3.b) Canal preferencial de retalho:
) . 0,8776
Retalhista ou hiper/ supermercado

Fonte: Autor
No que concerne a validacao do instrumento, destaque-se a importancia deste tramite se
relacionar com a garantia de que o mesmo ¢ capaz de alcancar o fim a que se designa, e a

disponibilizacdo de informacao com qualidade, para que os resultados do estudo possuam valor

48



empirico. Existem quatro tipos de validade que importa salientar: interna, externa, do construto, e
da conclusao. A validade interna respeita a qualidade do instrumento utilizado, designadamente
na qualidade dos seus itens e na capacidade de estes permitirem a realizacdo de inferéncias na
analise dos resultados obtidos. A validade externa refere-se a uma eventual generalizacdo dos
resultados obtidos e, para tal, depende da qualidade da composicao da amostra, no sentido de
esta ser representativa do universo de que faz parte. A validade do construto respeita ao nivel de
contribuicao para o construto tedrico do estudo, a partir das inferéncias obtidas a nivel operacional,
ou seja, implica a generalizacdo a partir de um instrumento de recolha de dados para os conceitos
ou modelos do estudo. Por fim, a validade da conclusao destaca-se como sendo a mais significativa
das validades, uma vez que se refere a capacidade das conclusdes alcancadas no estudo se
relacionaram umas com as outras de forma relevante e aceitavel (Cook & Campbell, 1979).

De forma a avaliar a validade do construto, 0 mesmo foi revisto e submetido a um pré-teste
com um grupo restrito de 24 consumidores de vinho. Os resultados foram submetidos a uma
analise da correlacao entre os itens, permitindo determinar os itens aptos a integrar o questionario
final. Decorrente deste processo foram retificados os itens que se revelaram menos bem
construidos, decorrente de uma maior indefinicdo, falta de consenso e correlacéo fraca com as
restantes variaveis. Ainda, adicionou-se como item final, um campo de resposta aberta para os
participantes no pré-teste poderem deixar a sua avaliacéo e sugestdes de melhoria ao questionario.
Estes procedimentos visaram dotar o questionario de maior fiabilidade, para que os resultados

finais da presente dissertacdo sofressem o menor enviesamento possivel.

3.5. Processo amostral e recolha de dados

De forma a analisar o setor retalhista do vinho em Portugal, optou-se por recolher
informacdo na base de dados Orbis Europe, segmentando o grupo especifico de empresas
portuguesas com codigo de atividade neste setor, designadamente com o CAE 47250 Retail sale
of beverages in specialised stores, correspondendo, em Portugal, ao CAE 47250 - Comércio a
retalho de bebidas, em estabelecimentos especializados. Desta segmentacao foi possivel extrair a
informacdo de 309 empresas, sendo um valor muito proximo das 342 empresas classificadas
com a CAE 47250 pelo Banco de Portugal (2021). Decorrente de se considerar a populacao do
estudo como a totalidade dos consumidores das empresas retalhistas de vinho a operar em
Portugal, surgiu a delimitacao da amostra do presente estudo, que se constitui pelos consumidores

das empresas retalhistas de vinho, com contacto ativo estalecido com as referidas empresas, de
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modo que estas divulgassem o estudo junto destes consumidores e solicitassem a sua
participacao.

Considerando que das 309 empresas registadas na base de dados Orbis Europe, apenas
264 empresas possuem contacto de correio eletrdnico publicado na /nfernet, somente a estas foi
distribuida, através de mensagem de correio eletronico, a hiperligacao de acesso para o
questionario, juntamente com o enquadramento e objetivos do estudo, e as instrucbes para
divulgacao do questionario junto dos seus clientes. Através deste processo foram recolhidas 67
respostas validas ao questionario. Entende-se como resposta valida, a submissdo completa e
integral do questionario, que consiste em o respondente completar a totalidade das questoes do
questionario e selecionar a opcdo “Submeter” no final do mesmo. O processo de recolha de dados
decorreu entre 6 de maio e 20 de agosto de 2022, tendo sido a abordagem as empresas efetuada
via correio eletronico. Optou-se por esta abordagem pelo facto de permitir uma distribuicéo
equivalente do questionario junto das diversas empresas e pelo facto de ir ao encontro dos
recursos disponiveis para a investigacao. A principal vantagem desta abordagem residiu no menor
viés induzido por uma alternativa de abordagem individualizada a determinadas empresas, ao
passo que a principal desvantagem se prendeu na possibilidade de o questionario poder passar
mais facilmente despercebido por entre as mensagens de correio eletronico das empresas. Para
minimizar esta desvantagem, optou-se por enviar cinco emails a solicitar a participacdo no
inquérito, ao longo de todo o periodo de recolha de dados.

De acordo com Schutt (1999), as amostras de maior dimensao conduzem a um menor erro
amostral e, por conseguinte, os resultados obtidos sdo mais facilmente generalizaveis a totalidade
da populacdo em questdo. Nao obstante as dificuldades em apurar com rigor a populacdo total
gue se considera como sendo os clientes das empresas retalhistas de vinho em Portugal, procurou-
se através da mais ampla difusao viavel do questionario, que a amostra fosse o mais representativa
possivel. Considerando a classificacdo proposta por Hill e Hill (2003) a amostra considera-se como
sendo por conveniéncia, o que circunscreve as conclusdes obtidas a propria amostra, com fraca
possibilidade de extrapolacdo com confianca para o resto da populacédo. Por outro lado, tendo em
conta o enquadramento do presente estudo, entende-se que a fragilidade do processo amostral é
minimizada, pelo facto de se constituir como um estudo que explora os tracos essenciais da

populacao de consumidores de empresas retalhistas de vinho em Portugal.
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3.6. Sintese e conclusao

0 enquadramento do estudo e da metodologia de investigacdo adotada sdo o enfoque deste
capitulo, que se inicia com a contextualizacao do setor do retalho do vinho, a luz do roteiro de
investigacao que sustenta o estudo empirico, no qual se incluem o problema e os objetivos, design
de investigacao, contexto de amostragem, e o procedimento de recolha de dados.

O estudo apresentado é de cariz quantitativo, suportado num instrumento de recolha de
dados aplicado através de inquérito por questionario online, em que os participantes atribuem as
respostas aos itens de forma independente. O questionario foi enviado para as 264 empresas
elegiveis, através dos contactos publicitados por estas, solicitando que o fizessem chegar aos seus
clientes e, quando aplicavel, que o divulgassem nas suas plataformas de comunicacéo digital.
Deste processo resultou a recolha de 67 respostas validas e que fundamentam os dados

apresentados e analisados nesta dissertacao.
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4. Apresentacao e analise de resultados

4.1. Introducéo

O presente capitulo tem como designio a apresentacdo e analise de resultados decorrentes
do estudo desenvolvido junto dos consumidores das empresas retalhistas de vinho. Foram
registadas 67 respostas validas ao questionario aplicado, que abarcou um total de 264 empresas
retalhistas de vinho a operar em Portugal.

A seccao 4.2 tem como finalidade caracterizar a amostra de consumidores participantes no
estudo, designadamente nas variaveis referentes a faixa etaria, ao sexo, as habilitacdes literarias,
ao distrito de residéncia, aos conhecimentos sobre vinho, aos valores despendidos habitualmente
na compra de vinho, ao valor maximo disponivel para comprar uma garrafa de vinho, a quantidade
de vinho adquirida, ao tipo de estabelecimento preferido e, por fim, as finalidades pelas quais a
compra se realiza. Na seccdo 4.3 sao apresentados os resultados obtidos no estudo, em relacéo
as preferéncias dos consumidores no retalho do vinho. A seccdo 4.4 apresenta os resultados
obtidos no ambito dos fatores associados ao processo de criacdo de empresas retalhistas de vinho,
bem como ao seu crescimento e desenvolvimento. Por ultimo, na seccdo 4.5 sdo analisadas as
correlacdes entre as variaveis que compdem as dimensdes do estudo, apresentadas no ponto 3.4
(Tabela 2), explorando-se as variaveis cujo coeficiente de correlacdo de Pearson se manifestou

mais elevado, e cujo teste significancia permitiu a nao rejeicao da hipétese nula (Ho).

4.2. Caracterizacdo da amostra

A amostra do presente estudo é constituida por consumidores de empresas retalhistas de
vinho a operar em Portugal. De um total de 342 empresas retalhistas de vinho identificadas pelo
Banco de Portugal (2021) com o CAE 47250, foram integradas no estudo 264 empresas, dado
gue as restantes nao dispunham de contacto publicitado na /nternet, limitando a possibilidade de
participacao, considerando os recursos disponiveis para desenvolver a investigacao.

Foram recebidas 67 respostas validas ao questionario, representando 0,25 de respostas
por empresa. Com efeito, a amostra de consumidores que participou no estudo totalizou-se em
67 consumidores. A Tabela 5 apresenta as faixas etarias dos consumidores de vinho participantes,

organizadas em seis intervalos etarios.
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Tabela 5 - Faixa etaria dos participantes

Idade N %
Menos de 20 anos 0 0%
Entre 21 e 30 anos 8 11,9%
Entre 31 e 40 anos 14 20,9%
Entre 41 e 50 anos 28 41,8%
Entre 51 e 60 anos 7 10,4%
Mais de 60 anos 10 14,9%
Nao sabe/Nao responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

De entre os respondentes, verifica-se que 41,8% incluem-se na faixa etaria dos 41 aos 50
anos, sendo a faixa etaria mais representativa. Seguiu-se com 20,9% de representatividade a faixa
etaria entre 31 e 40 anos e, com 14,9%, a faixa etaria dos maiores de 60 anos. A faixa etaria dos
51 aos 60 anos teve uma representatividade de 10,4%. A faixa etaria dos menores de 20 anos nao
registou qualquer incidéncia.

No que se refere ao sexo dos participantes, a Tabela 6 apresenta a distribuicdo dos
participantes no estudo, onde se verifica que 73,1% sdo do sexo masculino e 26,9% sao do sexo

feminino.

Tabela 6 - Sexo dos participantes

Sexo N %
Feminino 18 26,9%
Masculino 49 73,1%
Nao sabe/Nao responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

A Tabela 7 apresenta a distribuicao dos participantes, de acordo com as suas habilitacdes

literarias (nivel de habilitacdes mais elevado).

Tabela 7 - Habilitagdes literarias dos participantes

Habilitag6es literarias N %
1.2 ciclo de escolaridade 0 0%
2.2 ciclo de escolaridade 2 3,0%
3

3.2 ciclo de escolaridade 4,5%
Ensino Secundario 15 22,4%
Bacharelato 6 9,0%
Licenciatura 26 38,8%
Mestrado 12 17,9%
Doutoramento 3 4,5%
Nao sabe/Nao responde 0 0%

Total 67 100%

Fonte: Autor
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Os resultados obtidos indicam que o nivel de habilitacdes mais prevalente, de entre os
participantes, foi a Licenciatura (38,8%), seguindo-se o Ensino Secundario (22,4%). O terceiro nivel
habilitacional mais prevalente foi o Mestrado (17,9%). O nivel habilitacional Bacharelato foi o quarto
mais frequente (9%). Os niveis de escolaridade 3.2 ciclo de escolaridade e Doutoramento tiveram
ambos uma prevaléncia de 4,5%. O nivel de escolaridade 2.° ciclo apresentou 3% de prevaléncia.

No que respeita ao distrito de residéncia da amostra, a Tabela 8 apresenta a distribuicéo

dos participantes.

Tabela 8 - Distrito de residéncia dos participantes

Distrito de residéncia N %
Aveiro 3 4,5%
Braga 16 23,9%
Coimbra 3 4,5%
Faro 12 17,9%
Funchal 3 4,5%
Lisboa 15 22,4%
Porto 13 19,4%
Viana do Castelo 2 3,0%
N&o sabe/N&o responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

O distrito mais representativo foi o distrito de Braga com 23,9%, seguindo-se, o distrito de
Lisboa com prevaléncia de 22,4%, o distrito do Porto com 19,4% e o distrito de Faro com 17,9%.
Com prevaléncia de 4,5% registaram-se os distritos de Aveiro, Coimbra e Funchal. Seguiu-se, com
3% de prevaléncia, o distrito de Viana do Castelo.

O item que solicitava aos respondentes a sua autoavaliacdo, no que se refere aos seus

conhecimentos sobre vinho, apresentou a seguinte distribuicao (Tabela 9).

Tabela 9 - Conhecimentos sobre vinho (autoavaliacao dos participantes)

Conhecimentos sobre vinho

(autoavaliacéo) N %
Muito reduzidos 0 0%
Reduzidos 4 6,0%
Indeciso 8 11,9%
Elevados 50 74,6%
Muito elevados 5 7,5%
Nao sabe/N&o responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor
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Os resultados indicam que, maioritariamente, os participantes entendem possuir
conhecimentos E/evados sobre vinho com 74,6% de representatividade. A segunda autoavaliacao
mais frequente foi a de /ndeciso com 11,9%. A terceira opcdo mais prevalente foi a que indica
conhecimentos Muifo elevados sobre vinho, com 7,5%. Somente 6% dos participantes indicaram
possuir conhecimentos Aeduzidos.

A Tabela 10 apresenta a distribuicdo dos participantes, consoante o valor que estes
indicaram como sendo o que mais frequentemente despendem na compra de uma garrafa de

vinho, tendo como referéncia uma quantidade de 0,75 Its por garrafa.

Tabela 10 - Valor que os participantes mais frequentemente despendem na compra de uma garrafa de vinho de

0,75 lts.
Valor mais frequentemente
despendido na compra de uma N %
garrafa de vinho de 0,75 Its
Menos de 2 € 0 0%
De2a399€ 3 4,5%
De 4 a 5,99€ 10 14,9%
De 6 a 8€ 5 7,5%
Mais de 8€ 46 68,7%
Nao sabe/Nao responde 3 4,5%
Total 67 100%

Fonte: Autor

Os dados apontam no sentido de os participantes despenderem Mais de &€, com maior
frequéncia (68,7%). O segundo valor despendido mais prevalente foi de 4€ a 5,9% (14,9%),
seguindo-se o valor de 6€ a & com 7,5% e o valor de Z€ a 3,99 com 4,5%.

Relativamente ao valor maximo que os participantes indicam estar disponiveis para pagar
por uma garrafa de vinho (tendo como referéncia 0,75 Its. por garrafa), a Tabela 11 apresenta a

distribuicao obtida.

Tabela 11 - Valor maximo que os participantes estariam disponiveis para despender na compra de uma garrafa de
vinho de 0,75 lts

Valor maximo disponivel para
despender na compra de uma N %
garrafa de vinho de 0,75 Its
Até 4€ 0 0%
Até 8€ 0 0%
Até 12€ 0 0%
Até 16€ 8 11,9%
Mais de 16€ 53 79,1%
Nao sabe/Nao responde 6 9,0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

55



Na compra de uma quantidade equivalente a uma garrafa de vinho de 0,75 litros, os
participantes indicaram, maioritariamente (79,1%), a disponibilidade para despender um valor de
Mais de 16€. Seguiu-se, com 11,9%, os respondentes que indicaram o valor de Afé 16€.

A Tabela 12 apresenta os resultados obtidos no que concerne a quantidade média de vinho

adquirida, por més, pelos participantes, (tendo por referéncia a quantidade de 0,75 Its por garrafa.

Tabela 12 - Quantidade média de vinho adquirida, por més, tendo como referéncia 0,75 Its por garrafa

Quantidade de vinho adquirida por més,
tendo como referéncia 0,75 lts por N %
garrafa

Menos de 1 garrafa 2 3,0%
1 garrafa 2 3,0%
2 garrafas 3 4,5%
3 garrafas 5 7,5%
4 ou mais garrafas 54 80,6%
Nao sabe/N&o responde 1 1,5%
Total 67 100%

Fonte: Autor

Os resultados demonstram que 80,6% dos participantes indicaram adquirir 4 ou mars
garrafas, por més, seguindo-se a quantidade de 3 garrafas (7,5%) e de 2 garratas (4,5%). As opcoes
Menos de 1 garrafae 1 garrafaregistaram ambas 3%.

A Tabela 13 apresenta os resultados obtidos na questao relativa ao tipo de estabelecimento

em que os participantes efetuam as suas compras de vinho.

Tabela 13 - Tipo de estabelecimento mais frequentemente escolhido para a compra de vinho

Estabelecimento de compra mais frequente N %
Garrafeiras/lojas de rua bebidas (apenas) 41 61,2%
Garrafeiras/lojas de rua bebidas e Garrafeiras online 10 14,9%
Garrafeiras/lojas de rua bebidas, Garrafeiras online e Hipermercados ou supermercados 5 7,5%
Garrafeiras/lojas de rua bebidas e Hipermercados ou supermercados 9 13,4%
Garrafeiras/lojas de rua bebidas e Outro 2 3,0%
Nao sabe/Nao responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

Os participantes, na sua totalidade e de forma acumulada com outras opgdes, indicaram
optar por Garrafeiras/lojas de rua de bebidas (100%), seguindo-se as Garrafeiras online (22,4%) e
0s Hipermercados ou supermercados (20,9%). Destaque-se que 61,2% dos participantes referiu
comprar, exclusivamente, em Garrafeiras/lojas de rua de bebidas, nao acumulando com a

utilizacao de outros canais de compra.
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Relativamente a finalidade da compra, a Tabela 14 apresenta a distribuicdo dos

participantes, de acordo com os dados recolhidos.

Tabela 14 - Finalidades da compra do vinho

Finalidade da compra N %
Consumo proprio 29 43,3%
Consumo proprio e Oferta 24 35,8%
Consumo proprio, Oferta e Revenda 5 7,5%
Consumo proprio e Revenda 9 13,4%
Nao sabe/Nao responde 0 0%
Total 67 100%

Fonte: Autor

A finalidade de compra Consumo proprio foi indicada pela totalidade dos participantes

(100%) de forma isolada e acumulada com outras opcdes. A segunda opcdo mais indicada foi

Oferta (43,3%), seguindo-se a opcdo Revenda (20,9%).

Com base nos resultados obtidos, verifica-se que o perfil dos consumidores de empresas

retalhistas de vinho, participantes neste estudo, apresentam as seguintes caracteristicas:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

g

Faixa etaria entre 41 aos 50 anos (41,8%);

Sexo masculino (73,1%);

Habilitacdes ao nivel da licenciatura ou superior (61,2%);

Residéncia mais prevalente na regido norte do pais (46,3%);

Autoavalia-se com conhecimentos sobre vinho elevados ou muito elevados (82,1%);
Despende, por norma, mais de 8€ na compra de cada garrafa de vinho de 0,75
litros (68,7%);

Disponivel para despender, no maximo, mais de 16€ na compra de uma garrafa de
vinho de 0,75 litros (79,1%),

Adquire quatro ou mais garrafas de vinho de 0,75 litros por més (80,6%);

Compra com mais frequéncia em garrafeiras/lojas de rua (100%);

Tem como principal finalidade da compra o consumo préprio (100%).

4.3. Preferéncias dos consumidores no retalho do vinho

Um dos objetivos da presente investigacao, relaciona-se com a caracterizacéo do perfil de

preferéncias dos consumidores de empresas retalhistas de vinho em Portugal. Tendo em

consideracdo os fatores que influenciam a escolha do canal de retalho para compra de vinho,

utilizou-se como base para a formulacao dos itens desta dimensao do questionario, os contributos
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empiricos sobre as preferéncias dos consumidores de vinho (Cohen, 2009; Danner, Ristic,
Johnson, Meiselman, Hoek, Jeffery & Bastian, 2016; Dressler, 2018; Goodman, 2009; Neuninger,
2019; Ogbeide, Stringer & Ford, 2014; Pronto, 2016; Schaufele, Pashkova & Hamm, 2018). Para
cada item do questionario, os respondentes identificaram o seu nivel de concordancia (Tabela 3).
Na Tabela 15 apresentam-se os resultados obtidos no que concerne as preferéncias dos

consumidores no retalho do vinho (itens 1 a 11).

Tabela 15 . Preferéncias dos consumidores no retalho do vinho

Concordéncia o
ltem 1 > 3 1 5 NS/NR | Média DP

conecmontos specialmadon omunnos. | 0% | 0% | 0% | 37% | 63% | 0% | 4,63 | 04873
¢ s sohrtos s | o | 135 | 16| 40% | 30%| 0% | 367 | 09984
3. Seralmente compra vinos que J3 comprou | 3o/ | 19% | 33% | 34% | 10% | 0% | 3,30 | 1,0002
o QU e S0y | 7% | 15% | 46% | 30% | 0% | 3,96 | 0,9444
°- Escolhe vinhos para combinarem com um | g | 39| 109 | 39% | 48% | 0% | 4,31 | 0,7826

6% | 34% | 34% | 22% | 3% | 0% | 2,82 | 0,9523

tipo de comida
6. Geralmente é fiel a certas marcas de
vinho, comprando-as mais frequentemente

7. Habitualmente prefere variar, 0 0 o 0 0 0
experimentando vinhos de marcas diferentes 0% 1% s | 39% | 58% 0% 4,54 | 06112
8. Tende a comprar vinhos que tenham 12% | 45% | 27% | 12% | 4% 0% 2,52 110054

informacéao sobre prémios recebidos no rétulo
9. Tendencialmente opta por comprar vinhos

premium/ de prego tendencialmente mais 12% | 42% | 28% | 15% | 3% 0% 2,55 | 0,9891
elevado

10. A informagéo no rétulo é muito 1% 7% | 24% | 45% | 22% 0% 3,79 019299

importante na sua escolha de vinho
11. Geralmente, tem facilidade em escolher o 0 o o o 0
e vt comiar 0% | 10% | 21% | 39% | 30% | 0% | 3,88 | 0,9617
1 - Discordo totalmente, 2 — Discordo, 3 - Indeciso,; 4 — Concordo, 5 — Concordo totalmente; NS/NR - Néo sabe/néo responde
Fonte: Autor

Verifica-se que os itens que registaram um valor médio mais elevado de concordancia foram
os itens “ 1. Prefere garrafeiras com vendedores com conhecimentos especializados em vinhos”,
“5. Escolhe vinhos para combinarem com um tipo de comida”e “7. Habitualmente prefere variar,
experimentando vinhos de marcas diferentes”, com médias (i) de 4,63, 4,31 e 4,54,
respetivamente. Considerando os valores de Desvio Padrao (DP) entre 0,4873 e 0,7826, pode-se
considerar que existiu dispersao ligeira por parte dos participantes nestes itens.

O conhecimento especializado dos vendedores ¢é altamente valorizado pelos participantes
no estudo (X=4,63). Esta valorizacio podera encontrar-se relacionada com a necessidade,
identificada na literatura (Dressler, 2018; Ogbeide, Stringer & Ford, 2014), de os consumidores

de vinho manifestarem limitacdes na avaliacdo do vinho a adquirir, sendo que o apoio prestado
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pelo profissional do retalhista de vinho € um importante fator para mitigar essa necessidade. Os
dados sugerem que os retalhistas de vinho que possuam profissionais com elevados
conhecimentos de vinhos, tenderao a captar a preferéncia dos consumidores.

Outro aspeto relevante nas preferéncias dos consumidores remete para a importancia dada
a harmonizacao do vinho com determinado alimento (X=4,31). Face a estudos realizados noutros
paises (Goodman, 2009) e em Portugal (Pronto, 2016), destaque-se que os resultados obtidos no
presente estudo apontam para uma menor influéncia do consumo prévio do vinho na compra,
havendo uma tendéncia para preferir experimentar novas marcas de vinho (X=4,54), em
detrimento de comprar vinhos ja adquiridos anteriormente (X=2,82). Esta maior tendéncia para a
experimentacao de novos vinhos vai ao encontro das caracteristicas identificadas no mercado
alemao por Dressler (2018).

Considerando os itens com menores indices de concordancia, destaque-se os itens “8.
Tende a comprar vinhos que tenham informacéo sobre prémios recebidos no rétulo” (X=2,52),

”

“9. Tendencialmente opta por comprar vinhos premium/de preco tendencialmente mais elevado
(X=2,55) e “6. Geralmente é fiel a certas marcas de vinho, comprando-as mais frequentemente”
(Xx=2,82). Nestes itens verifica-se uma dispersdo mais elevada (DP entre 0,9523 e 1,0054) do
que nos itens de maior concordancia. Os consumidores inquiridos atribuem uma menor
importancia a informacdo no rotulo sobre prémios recebidos pelo vinho (X=2,52), do que em
outros contextos (Goodman, 2009).

No que respeita ao item 9, destaque-se que, embora os respondentes se revelem, na sua
maioria, discordantes ou totalmente discordantes (54%) de que, tendencialmente, optam por vinho
premium/de preco tendencialmente elevado, nos resultados da caracterizacao da amostra,
optaram na sua maioria (68,7%), por escolher o intervalo de preco mais elevado das opcoes
possiveis, indicando que, em média, despendem mais de 8€ na compra de uma garrafa de vinho
(Tabela 10) e que estao disponiveis (79,1%) para comprar garrafas de vinho com valor superior a
16€ (Tabela 10). A motivacao deste desalinhamento podera ter que ver com o conceito subjetivo
de vinho premium/de preco tendencialmente elevado, que para os participantes podera abarcar
vinhos de valor muito superior as opcdes disponiveis no questionario deste estudo.

Em suma, o perfil de preferéncias dos consumidores de empresas retalhistas de vinho
inquiridos, apresenta as seguintes caracteristicas:

a) Valorizacao de vendedores com conhecimentos especializados em vinho (X=4,63);

b) Tendéncia para escolha de vinho que emparelhe com a refeicio (X=4,31):
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d)

f)

g
h)

Preferéncia por variar e experimentar vinhos de marcas diferentes (X=4,54), em
detrimento de repetir a compra de determinada marca (X=2,82);

Razoavel tendéncia para comprar vinhos recomendados por alguém (X=3,96);
Razoavel tendéncia em ter facilidade na escolha do vinho a comprar (X=3,88);
Razoavel preferéncia em escolher vinhos de uma ampla variedade e quantidade (X
=3,87);

Razoavel valorizacdo da informacao existente no rotulo (X=3,79);

Tendéncia para alguma indecisao no que diz respeito a comprar vinhos ja
comprados anteriormente (X=3,30);

Tendéncia para nao optar por vinhos premium/ de preco tendencialmente mais
elevado (X=2,55), nao obstante despenderem uma média superior a 8€ por cada
garrafa (68,7%) e estarem disponiveis para comprar garrafas de vinho com valor
superior a 16€ (79,1%);

Tendéncia para nao valorizar a informacao sobre prémios no rotulo da embalagem

(X=2,52).

4.4, Fatores criticos de sucesso na criacdo e desenvolvimento

De forma a dar consecucdo ao objetivo de identificar os fatores criticos que induzem os

consumidores a preferirem comprar, continuadamente, vinho nas empresas retalhistas de vinho,

em detrimento de outros canais de retalho, seguidamente apresentam-se os resultados obtidos no

estudo, analisando-se separadamente os fatores associados a criacdo de empresas retalhistas de

vinho e os fatores relacionados com o crescimento e desenvolvimento destas empresas.

Relativamente aos fatores criticos de sucesso na criacdo de empresas, os participantes no

estudo revelaram indices de concordancia elevados com os fatores tidos como essenciais na

criacdo de empresas (Carvalho & Costa, 2015; Hisrich, Peters & Shepherd, 2017; Timmons &

Spinelli, 2016). A Tabela 16 apresenta os dados obtidos.
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Tabela 16 - Fatores criticos de sucesso na criacao de empresas retalhistas de vinho

Concordéncia o
ltem 1 > 3 1 5 NS/NR | Média DP

1% | 1% | 0% | 48% | 49% | 0% | 4,42 | 0,7209
0% | 1% | 4% | 48% | 46% | 0% | 4,39 | 0,6503

14. E organizada e rigorosa no seu
funcionamento

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicéo

16. Dispde os produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras 0% | 4% | 19% | 42% | 34% 0% 4,06 | 0,8507
alternativas

17. Tem melhorado a qualidade do servico

que presta e dos produtos que oferece 0% 1% 6% | 42% | 51% 0% 4,42 | 0,6775

1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo,; 3 - Indeciso; 4 — Concordo,; 5 — Concordo totalmente; NS/NR — Nao sabe/nao responde
Fonte: Autor

O entendimento de que a empresa é rigorosa e organizada no seu funcionamento, verificou-
se uma concordancia elevada e dispersao ligeira (X=4,42; DP=0,7209) (item 14). Considerando
0 aumento da oferta de produtos e servicos (item 15), os participantes revelaram concordancia (
x=4,39; DP=0,6503), sugerindo que as empresas retalhistas de vinho implementam estas
praticas, caracteristica que esta associada a um processo de criacdo com maior probabilidade de
sucesso (Timmons & Spinelli, 2016).

Face a questdo de as empresas disporem os produtos de forma criativa e inovadora,
destacando-se face a outras alternativas (item 16), os respondentes revelaram-se concordantes (
X= 4,06 DP=0,8507). Estes resultados, embora reveladores de que este comportamento é
expectavel em empresas retalhistas de vinho, é o indicador de criacdo de empresas menos
prevalente dos quatro analisados nesta categoria, pelo que se podera inferir que existe uma
margem de progressao e de criacao de oportunidades a este nivel. No item relativo &8 melhoria da
qualidade do servico prestado e dos produtos oferecidos (item 17), os resultados registam uma
concordancia elevada e pouco dispersa (X=4,42; DP= 0,6775), indiciando que as empresas
retalhistas de vinho apresentam um comportamento potenciador de um processo de criacdo de
empresa bem-sucedido (Timmons & Spinelli, 2016).

Atendendo aos resultados obtidos nos itens desta categoria do questionario, é possivel
afirmar que os participantes entendem que as empresas retalhistas de vinho apresentam
comportamentos facilitadores da sua criacdo e, consequente, sobrevivéncia sustentada ao longo
do tempo.

No que concerne a implementacdo, por parte das empresas retalhistas de vinho, de
medidas que indiciem crescimento e desenvolvimento (Cabral & Mata, 2003; Coad, 2007; Coad
& Holzl, 2010; Coad & Holzl, 2012), a Tabela 17 apresenta os resultados das percecdes dos

consumidores inquiridos.
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Tabela 17 - Fatores criticos de sucesso no crescimento e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho

Concordancia
ltem NS/NR |Média| DP
1 2 3 4 5

21. Tem aumentado o numero de trabalhadores 10% | 31% | 34% | 9% | 10% | 4% |2,77|1,1232

22. Tem aumentado o tamanho da loja 7% | 40% | 31% | 13% | 7% 0% 12,73]1,0384
23. Possui loja online 13% | 4% | 30% | 30% | 19% | 3% |3,38|1,2586
24. Abriu novas lojas noutros locais 28% 1 52% | 15% | 1% | 0% 3% 11,89]0,7098

25. Tem aumentado a frequéncia com que

comunica as suas atividades ou novos produtos 1% 7% | 36% | 39% | 15% 1% 3’59 0’8940

1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo,; 3 - Indeciso; 4 — Concordo,; 5 — Concordo totalmente; NS/NR — Nao sabe/nao responde
Fonte: Autor

Os participantes apresentam uma concordancia reduzida relativamente ao aumento do
numero de trabalhadores (item 21) nas empresas retalhistas de vinho (§:2,77; DP=1,1232),
assim como em relagdo ao aumento do tamanho da loja (item 22) (x=2,73; DP=1,0384).

No que se refere a concordancia com a afirmacao de se ter verificado a abertura de novas
lojas noutros locais (item 24), os participantes apresentaram uma baixa concordancia (x=1,89;
DP=0,7098), todavia concordam, embora com alguma dispersao, com a afirmacdo de que a
empresa possui loja online (item 23) (X=3,38; DP=1,2586), assim como de que aumentou a
frequéncia de comunicaco das suas atividades e novos produtos (item 25) (X=3,59; DP=0,8940).

Comparativamente com as restantes categorias do questionario, a analise desta categoria
demonstra a média de concordancia mais reduzida. Estes resultados indiciam que, ao nivel do
crescimento e desenvolvimento, as empresas retalhistas de vinho se encontrem com limitacdes,
em particular na incapacidade de abertura de novas lojas noutras localizacbes, assim como no
aumento do numero de trabalhadores ou no alargamento do espaco das atuais instalacdes. Em
contrapartida, os resultados apontam para indices de concordancia moderados no que se refere
a existéncia de loja onfine e ao aumento da frequéncia de comunicacado de atividades e novos
produtos, pelo que os dados sugerem que os fatores de crescimento possam estar mais
concentrados no canal online.

Pese embora as perspetivas dos participantes no estudo apontem para um fraco
crescimento no setor, os resultados publicados pelo Banco de Portugal (2021) indiciam que o
setor conheceu um crescimento nos Ultimos anos, considerando as taxas de crescimento nos
indicadores do numero de trabalhadores e de volume de negdcios, que, de acordo com a teoria

econémica e os estudos empiricos em matéria de crescimento de empresas, estao fortemente
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relacionados com o crescimento das empresas (Coad, 2007; Coad & Holzl, 2010; Coad & Holzl,
2012).

A Figura 9 e a Figura 10, apresentam os resultados obtidos pela totalidade das empresas
do setor, ao nivel dos indicadores de emprego e de volume de negocios. Os dados existentes
acerca das empresas retalhistas de vinho destacam a existéncia de um crescimento consecutivo
no setor durante o periodo entre 2014 e 2019, e uma quebra em 2020, abarcando trés trimestres
de um fenémeno circunstancial - pandemia do virus Covid-19 -, e consequentes impactos

econdmicos decorrentes dos confinamentos da populacao.

Figura 9 - Numero de trabalhadores das empresas retalhistas de vinho em Portugal 2010-2020

1018
776 834 783 792 5 798 862 928 9% 960

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
==N.% de trabalhadores das empresas retalhistas de vinho em Portugal (2010-2020)

(Banco de Portugal, 2021)

Figura 10 - Volume de negdcios das empresas retalhistas de vinho em Portugal 2010-2020

11304 127,80 143,08 150,25
96,04 9548 8989 92,65 90,23 10480 101,37

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Volume de negdcios das empresas retalhistas de vinho em Portugal (valores em milhdes de
euros)

(Banco de Portugal, 2021)

Considerando os dados obtidos no estudo e a informacao disponibilizada sobre o setor
(Banco de Portugal, 2021), nao obstante o impacto circunstancial da pandemia provocada pelo
Covid-19, poder-se-ia levantar a hipotese de que o crescimento no setor foi sustentado por um
aumento da concorréncia, com mais empresas e distribuicdo do volume de negocios. Contudo,
dado que o setor possui um indice de Herfindahl (H) de 0,1566, embora ainda se classifique como
um mercado concorrencial (H<0,2), sera de interesse analisar futuramente a variacao deste
indicador, de forma a compreender se o setor caminhara para uma situacao de concentracéo

crescente (0,2<H<0,6).
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Relativamente aos fatores de possivel vantagem competitiva das empresas retalhistas de
vinho, designadamente as vantagens associadas aos recursos, atividades e competéncias que
possuam, 0s seus pontos fortes, bem como os fatores favoraveis que residam no contexto externo
(Berman, Evans & Chatterjee, 2018; Chopra & Meindl, 2016; Higuet & Remaud, 2020; Santos &

Ribeiro, 2012). a Tabela 18 apresenta os resultados obtidos nos itens que analisam estes aspetos.

Tabela 18 - Vantagens competitivas das empresas retalhistas de vinho

Concordancia
ltem NS/NR| Média DP
1 2 3 4 5

3% | 43% | 24% | 21% | 9% | 0% | 2,90 | 1,0608

12. De uma maneira geral, entende que as
garrafeiras sdo bastante similares entre si

13. O espaco fisico em loja ¢ muito importante
na compra do vinho

18. Apresenta informacdes de interesse sobre a
origem do vinho

19. Divulga comentarios e revisdes de outros 4% | 10% | 36% | 39% | 10% 0% 3,40 019702

clientes sobre 0s vinhos

20. Possibilita provar vinhos no ato de compra 6% | 6% | 31% | 40% | 16% | 0% | 3,55 | 1,0340
26. Permite que o cliente compre vinho de 0% 1% 1% | 37% | 60% 0% 4,55 0,6101

forma mais informada

27. Tem a disposicao os vinhos das origens e
tipos que o cliente deseja

28. Disponibiliza atendimento com
conhecimento especializado em vinhos
29.Utiliza as novas tecnologias para prestar ou

divulgar os seus servicos ao cliente 3% 0% 27% | 25% | 45% 0% 4109 0,9959
30. Tem capacidade de repor stocks 0% | 0% 6% | 42% | 51% 1% 4,45 | 0,6122
31. E rapida a dar resposta as encomendas dos 0% 1% 15% | 40% | 42% 1% 4,24 0,7658

clientes
32. Promove campanhas para cativar e motivar

o cliente a deslocapr-se a Io?a 3% 6% | 21% | 51% | 18% 1% 3’76 0’9292
33. Envia com regularidade informacdes sobre

novos vinhos, como harmonizar com comida, 3% | 36% | 36% | 9% | 12% | 4% | 2,91 | 1,0498
etc.

34. Aceita diversas formas de pagamento
(numerario, multibanco, cartéo de crédito, MB 0% | 0% | 0% | 39% | 61% | 0% | 4,61 | 0,4910
Way, etc.)

35. Consegue disponibilizar, atempadamente,

um vinho especifico ou raro que o cliente deseje 1% 4% 18% | 33% | 40% 3% 4’09 0’9638

1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo,; 3 - Indeciso; 4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente; NS/NR — Nao sabe/nao responde
Fonte: Autor

0% | 3% | 15% | 43% | 39% | 0% | 4,18 | 0,7963

0% | 1% | 10% | 40% | 48% | 0% | 4,34 | 0,7293

0% | 0% | 6% | 43% | 51% | 0% | 4,45 | 0,6101

0% | 1% | 4% | 40% | 54% | 0% | 4,46 | 0,6589

Os participantes revelam pouca concordancia (X=2,90; DP=1,0608) relativamente ao facto
de as empresas retalhistas de vinho serem, grosso modo, indistinguiveis entre si (item 12). A
importancia do espaco fisico (item 13), os respondentes entendem que este fator ¢ importante
para o ato de compra de vinho (§=4,18; DP=0,7963), concordando também, com firmeza menor,
com a afirmacéo de que as empresas retalhistas de vinho promovem campanhas para cativar e
motivar o cliente a deslocar-se a loja (item 32) (X=3,76; DP=0,9292). Verifica-se a existéncia de

uma concordancia ligeira (X=3,55; DP=1,0340) com a possibilidade de provar o vinho no ato da
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compra (item 20), em que 56% dos inquiridos concorda ou concorda totalmente com a afirmacao,
sugerindo a existéncia de alguma divisao na implementacao desta estratégia no setor.

A existéncia de um atendimento com conhecimento especializado em vinhos (item 28) foi
classificada pelos participantes com concordancia significativa (X=4,46; DP=0,6589), revelando
que a este nivel, as empresas retalhistas de vinho sdo capazes de oferecer este conhecimento
especializado durante o atendimento. Verifica-se, assim, que existe uma oportunidade aproveitada
por parte dos retalhistas de vinho, dado que conseguem responder a uma das maiores
necessidades identificadas pelos consumidores. No que se refere a percecdo dos consumidores
inquiridos relativamente ao facto de a compra de vinho ser um ato informado por parte do
consumidor (item 26), os resultados do estudo revelaram uma concordancia elevada (X=4,55;
DP=0,6101), indicando que as empresas retalhistas de vinho sdo capazes de promover de forma
bem-sucedida a compra informada dos seus clientes. A percecao positiva dos inquiridos face a
disponibilizacio de vinhos das origens e tipos desejados pelo cliente (item 27) (X=4,45;
DP=0,6101) revela que as empresas retalhistas de vinho em Portugal disponibilizam uma oferta
ampla que vai ao encontro das necessidades e expectativas dos seus clientes, bem como da
apresentacdo de informaces de interesse sobre o vinho (item 18) (X=4,34; DP=0,7293),
sugerindo que a importancia do conhecimento e da informacéo se encontra consolidado no setor.
Contudo, se por um lado, os dados apontam para uma concordancia significativa relativamente a
partilha de conhecimento especializado das empresas retalhistas com os consumidores, por outro
o comportamento de divulgacdo de comentarios e revisdes de outros clientes sobre os vinhos (item
19) mereceu uma concordancia moderada (X=3,40; DP=0,9702) e ligeira sobre o facto de as
empresas retalhistas de vinho enviarem com regularidade informacdes sobre novos vinhos,
nomeadamente como harmonizar com comida, entre outros (item 33) (X=2,91: DP=1,0498),
havendo ainda uma margem para a evolucdo na adocao de praticas de comunicacéo junto dos
seus clientes, sendo uma oportunidade de melhoria identificavel nos dados deste estudo.

No que concerne a utilizacao de novas tecnologias na prestacao ou divulgacdo dos seus
servicos ao cliente (item 29), os participantes classificaram este comportamento com uma
concordancia significativa, embora ligeiramente dispersa (X=4,09; DP=0,9959). A aceitacio de
diversas formas de pagamento (numerario, multibanco, cartdo de crédito, MB Way, etc.) (item 34)
parece ja se encontrar plenamente difundida e aplicada no setor (X= 4,61; DP=0,4910), podendo
ser considerado um ponto forte do mesmo. No que tange a eficiéncia na cadeia de distribuicao,

os participantes revelaram uma concordancia significativa (item 35) (X=4,09; DP=0,9638) com o
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facto de as empresas retalhistas de vinho conseguirem disponibilizar, atempadamente, um vinho
especifico ou raro que o cliente deseje, reforcando a hipotese de que este tipo de empresas é
capaz de acrescentar valor para o cliente, desighadamente no acesso a vinhos de menor
acessibilidade, pela sua maior escassez (Berman, Evans & Chatterjee, 2018). Para tal, a
concordancia elevada dos inquiridos (X=4,45; DP=0,6122) com a capacidade de reposicio de
stocks (item 30), bem como da rapidez na resposta as encomendas (item 31) (X=4,24;
DP=0,7658), permite afirmar que ha tendéncia para as empresas retalhistas de vinho
demonstrarem capacidade de organizacdo e desempenho com sucesso na funcdo de retalho
(Berman, Evans & Chatterjee, 2018).

Se os resultados apresentados até ao momento, analisaram os comportamentos das
empresas retalhistas de vinho, de um ponto de vista individual, sem aludir diretamente a termos
comparativos com outras alternativas ao dispor do consumidor, seguidamente, na Tabela 19,
apresentam-se os resultados obtidos na dimensao comparativa do estudo, focando os aspetos que
induzem os consumidores a preferirem comprar vinho nas empresas retalhistas de vinho, em
detrimento das grandes superficies, cuja quota de mercado ¢ significativa em Portugal (Nielsen,

2019).

Tabela 19 - Canal preferencial de retalho: retalhista ou hiper/supermercado

Concordancia o
ltem 1 2 3 1 5 NS/NR | Média DP

et | ou |1 | 3 290 700 | on | aes | oso0s
2o ateres | on | 0% | 1x 308 [ 7% | 15| a7 [ osoes
0% | 0% | 3% | 21% | 75% | 1% 4,73 10,5128
0% | 7% | 12% | 33% | 46% | 1% 4,20 | 0,9318

38. Da mais apoio ao cliente na escolha do
vinho do que os hiper ou supermercados
39. Tem mais variedade de castas de vinho
do que os hiper ou supermercados

40. Consegue oferecer de forma mais
continuada um dado vinho do que os hiperou | 0% | 0% | 9% | 40% | 49% 1% 441 | 0,6558
supermercados

41. Tem a disposicdo uma variedade de
vinhos superior aos hiper ou supermercados
42. Tem vinhos que nao se encontram em
hiper ou supermercados

43. Tem precos mais atrativos do que os
hiper ou supermercados

44, Tem um espaco fisico em loja mais
agradavel do que os hiper ou supermercados

0% | 7% | 33% | 19% | 39% | 1% 3,91 | 1,0187

0% | 10% | 1% | 28% | 58% | 1% | 4,36 | 0,9549

1% | 0% | 15% | 42% | 42% | 0% 4,22 10,8132
0% | 0% | 3% | 40% | 55% | 1% 4,53 | 0,5608

45. Torna o tempo de compra mais rapido do o o o o o o

que nos hiper ou supermercados 1% 3% 18% | 33% | 43% 1% 4' 15 0'9322

1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo,; 3 - Indeciso; 4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente; NS/NR — Nao sabe/nao responde
Fonte: Autor

Na esteira dos dados obtidos acerca da percecao dos inquiridos no dominio das vantagens

competitivas das empresas retalhistas de vinho, os resultados sobre o canal preferencial de retalho
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(retalhista ou hiper/supermercado) apontam para uma percecdo dos consumidores diferenciada
entre as empresas retalhistas e as grandes superficies, nomeadamente, no que diz respeito a
prestacdo mais apoio ao cliente na escolha do vinho (item 38) (X=4,73; DP=0,5128), ao
atendimento mais diligente e cuidado (item 37) (X=4,67; DP=0,5064), a disponibilizacéo de vinhos
de melhores regices ou marcas (item 36) (X=4,64; DP=0,6204), a possibilidade de a empresa
retalhista de vinho disponibilizar mais castas de vinhos (item 39) (X=4,20; DP=0,9318), uma
variedade de vinhos superior (item 41) (x=3,91; DP=1,0187), dos quais muitos ndo se encontram
nas grandes superficies (item 42) (x=4,36; DP=0,9549), assim como, em permitir 0 acesso
continuado a um dado vinho (item 40) (X=4,41; DP=0,6558). Igualmente, quando confrontados
com a afirmacao de a empresa retalhista de vinho possuir um espaco fisico em loja mais agradavel
do que os hipermercados ou supermercados (item 44) os participantes revelaram uma elevada
concordancia (X=4,53; DP=0,5608), demonstrando que as empresas retalhistas de vinho sdo
capazes de proporcionar um espaco passivel de tornar a experiéncia de compra de vinho num
momento positivo para o cliente. Estes dados indicam que, na percecdo dos consumidores das
empresas retalhistas de vinho, estes estabelecimentos sdo capazes de disponibilizar uma oferta
de produtos com maior diversidade, exclusivos, mais consistente e fidvel, aumentando a
probabilidade de agradarem ao consumidor, do que as alternativas de retalho dos hipermercados
e supermercados, sendo capaz de desempenhar com melhor qualidade essa funcao do retalho
(Berman, Evans & Chatterjee, 2018). O facto de o atendimento ser percecionado como
significativamente melhor nas empresas retalhistas de vinho, do que nas grandes superficies,
paralelamente a outras investigacées (Neuninger, 2019; Novais, 2018), permite levantar a
hipdtese de este ser um fator critico de sucesso das empresas retalhistas de vinho. Deste modo,
os dados apontam para a capacidade de as empresas retalhistas aproveitarem, com sucesso, uma
oportunidade numa das principais areas valorizadas pelos consumidores (Goodman, 2009;
Pronto, 2016).

Relativamente a rapidez do processo de compra no mercado retalhista em comparacao com
as grandes superficies (item 45), esta é percecionada pelos participantes com concordancia
significativa, embora com alguma dispersdo (X=4,15; DP=0,9322). O facto de o nivel de
concordancia nesta variavel ser 0 menos elevado dos indicadores apresentados, revela que este
fator podera constituir-se como uma oportunidade a potenciar pelas empresas retalhistas, em
particular junto de clientes que valorizem a conveniéncia proporcionada pela rapidez do ato da

compra, sob pena de perda competitiva para as grandes superficies.
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Os participantes revelam-se concordantes em relacdo a maior atratividade dos precos nas
empresas retalhistas de vinho do que nas grandes superficies (item 43) (X=4,22; DP=0,8132).
Estes resultados sugerem que, para os consumidores das empresas retalhistas de vinho, a oferta
destas empresas é capaz de competir em preco com a das grandes superficies. Considerando que
a procura de vinho se concentra em maior percentagem nos hipermercados e supermercados
(Nielsen, 2019) e que os participantes no presente estudo tém, maioritariamente (68,7%), um
gasto médio superior a oito euros por cada garrafa de 0,75 litros, a concordancia elevada neste
item podera justificar-se pela hipotese de os consumidores de empresas retalhistas de vinho serem
um segmento especifico de mercado, mais orientado para a compra de vinhos de um valor
superior, face aos vinhos de categorias de preco mais baixo — até quatro euros — ou intermédio -
entre quatro e oito euros. Desta forma, os resultados sugerem que os consumidores com um perfil
de compra de precos inferiores poderdo optar com maior prevaléncia pelas grandes superficies
em detrimento dos retalhistas de vinho. Neste ambito, verifica-se a oportunidade de as empresas
retalhistas de vinho explorarem a possibilidade de reforcar a implementacdo de estratégias de
diferenciacao da sua oferta, de modo a corresponderem ao perfil de compra a precos médio-altos.
Alternativamente, as empresas retalhistas de vinho poderao procurar captar um segmento de
mercado mais orientado para vinhos de precos mais reduzidos, porém isso pode implicar uma
estratégia dificilmente concilidvel com a oferta de alguns dos aspetos valorizados pelos atuais
clientes, em particular com o conhecimento especializado no atendimento, que se apresenta como

uma das principais necessidades dos clientes do mercado retalhista de vinho.

4.5, Relagdes entre as dimensodes do questionario

A analise das relacbes existentes entre as variaveis apresentadas ao longo do presente
capitulo sera efetuada a partir da determinacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson.
Simultaneamente, sera testada, a partir do teste de correlacao bivaridvel, a aceitacdo ou rejeicao
da hipotese nula (Ho), que no presente estudo se aceita quando o nivel de significancia estatistica
registe um valor p<.05. Considera-se como hipdtese nula (Ho) a auséncia de correlacao entre as
variaveis e como hipotese alternativa (H:) a existéncia de correlacao.

De acordo com Hill e Hill (2000), as correlacdes entre varidveis consideram-se fortes ou
muito fortes quando o coeficiente de correlacao é igual ou superior a 0,70 (£>.70) e moderadas
quando superior a 0,40 (p>.40). Nao obstante nenhum dos pares de variaveis do questionario

apresentar um coeficiente de correlacéo forte ou muito forte (2>.70), registaram-se 31 pares de
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variaveis com um coeficiente de correlacdo moderado (p>.40) que, por terem registado um nivel
de significancia considerado aceitavel p<.05, rejeitando-se H., serao analisadas no presente ponto.
Os resultados de correlacdo entre as variaveis, encontram-se no Apéndice Il — Tabelas de
correlacao entre as variaveis das dimensdes do estudo.

No que concerne as relacdes entre as variaveis que integram a dimensao 1 “Perfil de
preferéncias dos respondentes” e a categoria 2.b) “Crescimento e desenvolvimento” da dimensao
2 “Fatores criticos de sucesso na criacao e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho”,
registaram-se quatro pares de variaveis com um coeficiente de correlacao igual ou superior a 0,40

(©>.40), com nivel de significancia aceitavel (p<.05), que se apresentam na Tabela 20.

Tabela 20 - Correlagcdes moderadas (p>.40) entre a Dimensé&o 1 e a Categoria 2.b) da Dimenséo 2

Coeficiente de | Significancia

Par ltens
correlagao (bilateral)

7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7615 vinhos de marcas diferentes 0,5729 0,00
15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicao

7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7617 vinhos de marcas diferentgs | 0,4374 0,00
17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7 625 vinhos de marcas diferentesA . 0,4860 0,00
25. Tem aumentado a frequéncia com que
comunica as suas atividades ou novos produtos
11. Geralmente, tem facilidade em escolher que
vinho comprar

15. Tem aumentado a oferta de produtos e

servicos a sua disposicao

11e15 0,4628 0,00

Fonte: Autor

Considerando os dados da Tabela 20, a preferéncia por variar e experimentar novos vinhos
(item 7) apresentou trés correlacdes moderadas, designadamente com a percecdo de que o
retalhista tem aumentado a oferta de produtos e servicos (item 15) (p=.5729), com a percecéo de
que o retalhista melhorou a qualidade dos servicos e dos produtos disponibilizados (item 17)
(p=4374), e com a percecao de que o retalhista tem aumentado a frequéncia com que comunica

as suas atividades ou novos produtos (item 25) (p=4860).
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Os dados indicam a existéncia de uma correlacdo moderada (p=4628) entre os
consumidores sentirem facilidade em escolher que vinho comprar (item 11) e a percecdo de que
o retalhista de vinho tem aumentado a oferta de produtos e servicos a sua disposicao (item 15).

Relativamente as relacdes entre a dimensdo 1 - “Preferéncias de consumo dos
respondentes” e categoria 3.a) “Vantagens competitivas”, incluida na dimensado 3 “Fatores de
vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho”, os resultados apontam para a existéncia
de seis pares de variaveis com um coeficiente de correlacdo moderada (£>.40), cujo valor de

significancia se aceita para rejeicao da Ho (p=.05) (Tabela 21).

Tabela 21 - Correlacdes moderadas (p>.40) entre a Dimensao 1 e a Categoria 3.a) da Dimensao 3

Coeficiente | Significancia

Par ltens
de correlagdo | (bilateral)

7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7 628 vmho§ de mgrcas d|fer§ntes - 0,4267 0,01
28. Disponibiliza atendimento com conhecimento
especializado em vinhos

7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7 629 vmhos.sle marcas dn‘erentes. 0,4922 0,00
29. Utiliza as novas tecnologias para prestar ou
divulgar os seus servicos ao cliente

7. Habitualmente prefere variar, experimentando

7 e 35 vinhos de marcgs dlfgrgptes 0,4689 0,00
35. Consegue disponibilizar, atempadamente, um
vinho especifico ou raro que o cliente deseje
8. Tende a comprar vinhos que tenham informacao

8612 sobre prémios recebidos no rétulo 0,4781 0,00

12. De uma maneira geral, entende que as
garrafeiras sdo bastante similares entre si

11. Geralmente, tem facilidade em escolher que
11e27 [Unhocomprar _ : 0,4540 0,00
27. Tem a disposicao os vinhos das origens e tipos
gue o cliente deseja

11. Geralmente, tem facilidade em escolher que
11e35 vinho comprar . _ 0,4166 0,01
35. Consegue disponibilizar, atempadamente, um
vinho especifico ou raro que o cliente deseje

Fonte: Autor

Os resultados indicados na Tabela 21 apontam, tal como na Tabela 20, para trés
correlacbes moderadas com a variavel de os clientes preferirem variar e experimentar vinhos de
marcas diferentes (item 7), designadamente com a percecdo de que o retalhista oferece um

atendimento com conhecimento especializado em vinhos (item 28) (p=.4267), com a utilizacao
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de novas tecnologias, por parte do retalhista, na divulgacdo dos seus servicos (item 29) (p=.4922)
e, ainda, com a capacidade de o retalhista disponibilizar, atempadamente, vinhos especificos ou
raros (item 35) (p=.4689).

Verifica-se que existe uma relacado (p=.4781) entre a tendéncia para o cliente comprar
vinhos que tenham informacao sobre prémios no rétulo (item 8), e o seu entendimento de que as
garrafeiras tendem a ser, genericamente, iguais entre si (item 12), pelo que o valor da informacao
sobre prémios no rotulo, tende a ser mais valorizada pelos clientes que menos percecionam
diferencas entre as empresas retalhistas.

Os resultados do estudo apontam para a existéncia de duas correlacées moderadas entre
a facilidade que os consumidores sentem em escolher que vinho comprar (item 11), com a
disponibilidade dos vinhos da sua preferéncia (origens e tipos) no retalhista de vinho (item 27)
(p=.4540) e com a capacidade do retalhista em disponibilizar determinado vinho especifico ou
raro que o cliente deseje (item 35) (p=.4166).

Relacionado os itens da dimensdo 1 “Preferéncias de consumo dos respondentes” com os
itens da categoria 3.b) “Canal preferencial de retalho: Retalhista ou hiper/ supermercado”, que
integra a dimensdo 3 “Fatores de vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho”, os
resultados apontam para a existéncia de duas variaveis com um coeficiente de correlacéo
moderada (£>.40), cujo valor de significancia se aceita para rejeicdo da H. (p=.05). Verifica-se
uma correlacdo moderada (p=.4250) entre a preferéncia por variar as marcas de vinho (item 7) e
a percecdo de que os retalhistas de vinho possuem precos mais atrativos do que as grandes

superficies (item 43) (Tabela 22).

Tabela 22 - Correlacées moderadas (p>.40) entre a Dimensao 1 e a Categoria 3.b) da Dimenséao 3

Coeficiente de | Significancia
Par ltens _ )
correlacao (bilateral)
7. Habitualmente prefere variar, experimentando
7 e 43 vinhos de marcas dllferente.s . 0,4250 0,01
43. Tem precos mais atrativos do que os hiper ou
supermercados

Fonte: Autor

No que se refere as relacdes entre os itens da categoria 2.a) “Criacdo de empresas”,
integrante na dimensao 2 “Fatores criticos de sucesso na criacao e desenvolvimento de empresas
retalhistas de vinho” e a categoria 3.a) “Vantagens competitivas”, que se inclui na dimensao 3

“Fatores de vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho”, registaram-se oito pares
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de variaveis com coeficiente de correlacdo moderado (£>.40) e com significancia para rejeicdo da

Ho (p=.05) (Tabela 23).

Tabela 23 - Correlacdes moderadas (p>.40) entre a Categoria 2.a) da Dimensao 2 e a Categoria 3.a) da Dimenséo 3

Coeficiente de | Significancia

Par ltens
correlacéo (bilateral)

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
senvicos a sua disposicao

28. Disponibiliza atendimento com conhecimento
especializado em vinhos

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicao

29. Utiliza as novas tecnologias para prestar ou
divulgar os seus servicos ao cliente

16. Dispde os produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras

16 e 19 | alternativas 0,4477 0,00
19. Divulga comentarios e revisdes de outros
clientes sobre os vinhos

16. Dispde os produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras
alternativas

20. Possibilita provar vinhos no ato de compra
17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

18. Apresenta informacdes de interesse sobre a
origem do vinho

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

28. Disponibiliza atendimento com conhecimento
especializado em vinhos

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

29. Utiliza as novas tecnologias para prestar ou
divulgar os seus servicos ao cliente

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
17 e 30 | presta e dos produtos que oferece 0,4711 0,00
30. Tem capacidade de repor stocks

15e28 0,4940 0,00

15e29 0,4134 0,01

16e 20 0,4098 0,01

17e 18 0,4105 0,01

17e28 0,4088 0,01

17e29 0,4601 0,00

Fonte: Autor

Os dados apontam para que o aumento de oferta de produtos e servicos (item 15) se
encontre relacionado com duas variaveis, nomeadamente com a disponibilizacdo de atendimento
com conhecimentos especializados em vinhos (item 28) (p=.4940) e com a utilizacdo de novas

tecnologias, por parte do retalhista, para comunicacao e prestacao de servicos ao cliente (item 29)
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(p=.4134). Estes resultados indiciam que o crescimento da empresa, expresso no aumento da
oferta de produtos e servicos, se encontra relacionado com a capacidade de a empresa
disponibilizar atendimento especializado em vinhos e de utilizar novas tecnologias.

Verifica-se que a apresentacdo dos produtos de forma criativa e inovadora (item 16) esta
correlacionada com o facto de o retalhista divulgar comentarios e revisdes de outros clientes sobre
os vinhos (item 19) (p=.4477) e com a possibilidade em provar vinhos no ato de compra (item 20)
(p=.4098).

A percecao de que a empresa retalhista tem melhorado a qualidade dos servicos e produtos
disponibilizados (item 17), encontra-se moderadamente correlacionada com quatro variaveis,
designadamente, com a existéncia de informacdes de interesse sobre a origem do vinho (item 18)
(p=4105), com a percecdo de que o retalhista disponibiliza atendimento com conhecimento
especializado em vinhos (item 28) (p=.4088), com a utilizacdo de novas tecnologias na prestacao
ou divulgacao de servicos (item 29) (p=.4601) e, ainda, com a percecao dos clientes sobre a
capacidade de reposicao de sfocks do retalhista (item 30) (p=.4711).

Relativamente as relacées entre a categoria 2.b) “Crescimento e desenvolvimento”,
integrante na dimensao 2 “Fatores criticos de sucesso na criacdo e desenvolvimento de empresas
retalhistas de vinho”, e a categoria 3.a) “Vantagens competitivas”, que se inclui na dimensao 3
“Fatores de vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho”, registaram-se dois pares
de variaveis com coeficiente de correlacdo moderado (£>.40) e com significancia para rejeicdo da

Ho (p=.05) (Tabela 24).

Tabela 24 - Correlacbes moderadas (p>.40) entre a Categoria 2.b) da Dimensao 2 e a Categoria 3.a) da Dimensao 3

Coeficiente de | Significancia

Par ltens
correlacao (bilateral)
25. Tem aumentado a frequéncia com que
25 6 18 comunica as suas atividades ou novos produtos 0,4006 0,01

18. Apresenta informacdes de interesse sobre a
origem do vinho

25. Tem aumentado a frequéncia com que

25 e 20 | comunica as suas atividades ou novos produtos 0,5587 0,00
20. Possibilita provar vinhos no ato de compra

Fonte: Autor

O aumento da frequéncia de comunicacdo de atividades e novos produtos (item 25),

apresentou um coeficiente de correlacdo moderado com a disponibilizacdo de informacdes de
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interesse sobre a origem do vinho (item 18) (p=.4006) e com a possibilidade de provar vinhos no
ato de compra (item 20) (p=.5587).

Da analise dos resultados, foi ainda possivel encontrar relacdes em 10 pares de variaveis,
com coeficiente de correlacdo moderado (£>.40) e com significancia para rejeicao da Ho (p=.05),
entre a categoria 2.a) “Criacao de empresas”, integrante na dimensao 2 “Fatores criticos de
sucesso na criacao e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho”, e a categoria 3.b)
“Canal preferencial de retalho: Retalhista ou hiper/ supermercado”, incluida na dimensao 3
“Fatores de vantagem competitiva das empresas retalhistas de vinho” (Tabela 25).

O aumento da oferta de produtos e servicos a disposicao do cliente (item 15) encontra-se
relacionado com quatro variaveis da categoria 3.b), designadamente com a percecdo de que o
retalhista possui vinhos de melhores regides ou marcas do que as grandes superficies (item 36)
(p=.4249), que o retalhista apresenta um atendimento mais diligente e cuidado do que as grandes
superficies (item 37) (p=.4824), que o retalhista presta maior apoio ao cliente na escolha do vinho
do que as grandes superficies (item 38) (p=.4526) e, ainda, que o retalhista possui um espaco
fisico em loja mais agradavel do que as grandes superficies (item 44) (p=.4529).

Os resultados obtidos apontam para que a disposicdo de produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras alternativas (item 16) se encontra relacionada (p=.4144)
com a oferta de vinhos de melhores regides ou marcas do que as grandes superficies (item 36) e,
ainda, com a percecdo de que o retalhista possui precos mais atrativos do que as grandes
superficies (item 43) (p=.4185).

Segundo os resultados apurados, a percecao de melhoria da qualidade do servico prestado
e dos produtos oferecidos pelo retalhista (item 17), encontra-se relacionada com quatro variaveis
integrantes na categoria 3.b), concretamente com a percecdo que o retalhista possui vinhos de
melhores regides ou marcas do que as grandes superficies (item 36) (p=.5418), com a percecao
que o retalhista presta maior suporte ao cliente na escolha do vinho do que as grandes superficies
(item 38) (p=.4138), com a percecao que o retalhista possui precos mais atrativos do que as
grandes superficies (item 43) (p=.4051) e, ainda, com a percecao de maior rapidez no tempo de

compra no retalhista do que as grandes superficies (item 45) (p=.5083).
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Tabela 25 - Correlacdes moderadas (p>.40) entre a Categoria 2.a) da Dimenséo 2 e a Categoria 3.b) da Dimens&o 3

Coeficiente de | Significancia

Par ltens
correlacéo (bilateral)

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
senvicos a sua disposicao

36. Tem vinhos de melhores regides ou marcas do
gue os hiper ou supermercados

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicao

37. Possui um atendimento mais diligente e
cuidado do gue os hiper ou supermercados

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicao

38. Da mais apoio ao cliente na escolha do vinho
do que os hiper ou supermercados

15. Tem aumentado a oferta de produtos e
servicos a sua disposicao

44, Tem um espaco fisico em loja mais agradavel
do que os hiper ou supermercados

16. Dispde os produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras

16 e 36 | alternativas 0,4144 0,01
36. Tem vinhos de melhores regidées ou marcas do
gue os hiper ou supermercados

16. Dispde os produtos de forma criativa e
inovadora, destacando-se face a outras

16 e 43 | alternativas 0,4185 0,01
43. Tem precos mais atrativos do que os hiper ou
supermercados

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

36. Tem vinhos de melhores regides ou marcas do
gue os hiper ou supermercados

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

38. Da mais apoio ao cliente na escolha do vinho
do que os hiper ou supermercados

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

43. Tem precos mais atrativos do que os hiper ou
supermercados

17. Tem melhorado a qualidade do servico que
presta e dos produtos que oferece

45. Torna o tempo de compra mais rapido do que
nos hiper ou supermercados

15e 36 0,4249 0,01

15e 37 0,4824 0,00

15e 38 0,4526 0,00

15e44 0,4529 0,00

17e 36 0,5418 0,00

17e 38 0,4138 0,01

17 e43 0,4051 0,01

17e45 0,5083 0,00

Fonte: Autor
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4.6. Sintese e conclusao

No presente capitulo foram apresentados os resultados obtidos com o estudo desenvolvido
junto de consumidores de empresas retalhistas de vinho em Portugal (n=67). A seccéo 4.2
caracterizou a amostra do estudo, que é composta, maioritariamente, por individuos do sexo
masculino (73,1%), com habilitacdes ao nivel da licenciatura ou superior (61,2%), da faixa etaria
dos 41 aos 50 anos (41,8%), residentes na regido norte do pais (46,3%) e que entendem possuir
conhecimentos elevados ou muito elevados sobre vinho (82,1%). Em média, os participantes
despendem mais de 8€ na compra de cada garrafa de vinho de 0,75 litros (68,7%) e, no maximo,
estdo disponiveis para despender mais de 16€ na compra de uma garrafa de vinho de 0,75 litros
(79,1%). Os participantes referiram que adquirem uma meédia de quatro ou mais garrafas de vinho
de 0,75 litros por més (80,6%), comprando com mais frequéncia em garrafeiras/lojas de rua
(100%), com a principal finalidade de compra o consumo proprio (100%).

Os resultados obtidos na seccao 4.3 permitem, ainda, elencar um conjunto de preferéncias
dos participantes, que podem constituir-se como uma base para o entendimento do perfil de
preferéncias dos consumidores de empresas retalhistas de vinho. Os participantes indicaram
valorizar os profissionais que apresentam conhecimentos especializados em vinhos, assim como
manifestaram a tendéncia para escolher o vinho de forma a harmonizar com a refeicao, optando
por variar as marcas em vinho, em detrimento de repetir a compra de determinada marca.
Adicionalmente, os participantes demonstraram propensao para comprar vinhos que lhe tenham
sido recomendados, preferindo ter a hipdtese de escolher o vinho a partir de uma ampla variedade
e quantidade. Verificou-se uma tendéncia para ndo optar por vinhos premium/de preco
tendencialmente mais elevado, assim como uma nao valorizacdo da informacao sobre prémios no
rotulo das embalagens.

Os resultados da seccéo 4.4 apontam no sentido de os participantes entenderem que as
empresas retalhistas de vinho possuem elementos facilitadores do seu processo de criacdo e
sustentabilidade. Neste ambito, identificou-se como possivel oportunidade, a inovacdo na
disposicao dos artigos em loja. No que concerne ao crescimento e desenvolvimento destas
empresas, 0s resultados sugerem que existem algumas limitacdes, concretamente na escassa
abertura de novas lojas noutras localizacdes ou alargamento das instalacdes atuais, bem como o
reduzido crescimento do nimero de trabalhadores, estando os fatores de crescimento mais

associados ao canal de retalho online, com a existéncia de lojas por essa via.
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A seccao 4.5 procurou identificar a existéncia de correlacbes entre as varidveis do

questionario. Os principais resultados obtidos foram os seguintes:

a)

b)

d)

f)

g

Os consumidores participantes tém uma maior predisposicao a preferir variar de
marcas de vinho, estando esse facto relacionado com a capacidade de os
retalhistas aumentarem a oferta de produtos e servicos, aumentarem a frequéncia
com gque comunicam as suas atividades ou novos produtos, nomeadamente através
de novas tecnologias, e com a capacidade de os retalhistas disponibilizarem, vinhos
especificos ou raros;

O crescimento da empresa, expresso pelo aumento da oferta de produtos e servicos
por parte dos retalhistas, encontra-se relacionado com a percecao dos clientes de
que os retalhistas disponibilizam um atendimento especializado em vinhos, bem
como com o entendimento de que possuem um atendimento mais diligente e
cuidado do que as grandes superficies e de que o espaco em loja & mais agradavel;
O entendimento de que o retalhista tem melhorado a qualidade dos servicos esta
relacionado com a utilizacdo de novas tecnologias na prestacdo e divulgacéo do
servico, assim como com a capacidade de reposicao de inventarios. A melhoria da
qualidade também esta relacionada com percecao de que os retalhistas possuem
vinhos de melhores regides ou marcas do que as grandes superficies, e de que o
processo de compra € mais rapido do que nestes grandes retalhistas;

0 aumento da frequéncia de comunicacao de atividades e novos produtos relaciona-
se com a possibilidade de as empresas retalhistas adotarem uma estratégia que
possibilite a prova de vinhos no ato de compra;

Os consumidores sentem maior facilidade em escolher que vinho comprar quando
o retalhista é capaz de disponibilizar vinhos especificos ou raros;

Os consumidores entendem que o retalhista é capaz de dispor os produtos de forma
criativa, inovadora e diferenciada, quando proporciona a prova de vinhos e quando
divulga comentarios e revisdes de outros clientes;

A disposicao de produtos de forma criativa, inovadora e diferenciada face a outras
alternativas tem que ver com a percecao de que a empresa retalhista possui precos

mais atrativos do que as grandes superficies.
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5. Conclusao

5.1. Principais conclusées

Este estudo teve como objetivo fomentar o debate em torno dos fatores criticos de sucesso
na criacao e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho em Portugal, contribuindo com
uma interpretacao baseada na persecucao dos cinco objetivos de investigacao propostos, para
uma compreensao e aprofundamento do objeto de estudo a luz dos pressupostos tedricos
existentes.

A caracterizacdo da amostra permitiu elaborar um perfil dos participantes no estudo, sendo
este um contributo para um entendimento dos consumidores atuais das empresas retalhistas de
vinho em Portugal. De acordo com Mtimet e Albisu (2006), os individuos do sexo masculino
apresentam um maior interesse em participar em estudos que abordem tdpicos sobre vinho, o
que também se verificou no presente estudo, com uma prevaléncia de 73,1% de respondentes do
sexo masculino. A faixa etaria dos 41 aos 50 anos foi a mais representativa entre os participantes,
com 41,8% de incidéncia. No que se refere as habilitacdes literarias, 61,2% possui habilitacdes de
nivel igual ou superior a licenciatura. Os distritos mais representativos na amostra foram Braga
(23,9%), Lisboa (22,4%), Porto (19,4%) e Faro (17,9%).

Do perfil obtido, destaque-se a grande prevaléncia de respondentes que se perceciona como
um conhecedor de vinhos de nivel elevado ou muito elevado (82,1%), que habitualmente despende
mais de 8€ na compra de uma garrafa de vinho (0,75 litros) (68,7%) e que esta disponivel para
comprar garrafas de vinho de valor superior a 16€ (79,1%).

Considerando a quantidade consumida, 80,6% dos participantes referiu que, em média,
adquire uma quantidade equivalente a quatro ou mais garrafas (0,75 litros) por més. A totalidade
dos participantes referiu que adquire vinho em retalhistas de vinho, sendo que a maioria (61,2%)
fa-lo exclusivamente em lojas fisicas de retalho e 22,4% utiliza as lojas on/ine em conjunto com a
compra em loja fisica. Por ultimo, e relativamente as finalidades pelas quais a compra se realiza,
a totalidade dos participantes referiu o consumo proprio, dos quais 43,1% referiu fazé-lo
exclusivamente para esse fim, seguindo-se os participantes que, para além do consumo préprio,
também adquirem vinho para oferta (35,8%).

Relativamente ao perfil de preferéncias dos consumidores acerca dos fatores que
influenciam a escolha do canal de retalho para a compra de vinho, os resultados sugerem o

interesse dos consumidores pelo conhecimento especializado sobre vinhos, sendo este aspeto

78



determinante nas suas preferéncias, demonstrando predilecdo pelas empresas retalhistas de vinho
que proporcionam uma aquisicdo informada. Na escolha do vinho, verifica-se uma preferéncia por
selecionar vinhos que harmonizem com os alimentos, assim como uma clara preferéncia por variar
as marcas de vinho, em detrimento de repetir a compra de uma determinada marca, pelo que a
diversidade ¢ altamente valorizada pelos clientes do mercado retalhista de vinho. No ambito do
perfil de preferéncias dos consumidores, a relevancia da recomendacéo prévia na escolha do
vinho, em particular a recomendacéo pessoal, é fundamental — embora a informacéo do roétulo
também seja considerada razoavelmente relevante —, porém a apresentacao de informacdes de
interesse sobre o vinho, por parte da empresa retalhista, revela ser um fator diferenciador destas
escolhas. As preferéncias dos consumidores inquiridos apontam para a pertinéncia do contexto no
momento de aquisicdo de vinho, sendo que o espaco fisico é percecionado como muito relevante
para uma experiéncia agradavel.

O terceiro objetivo do estudo passou por identificar os fatores criticos que induzem os
consumidores a preferirem comprar vinho nas empresas retalhistas de vinho, de forma
continuada, em detrimento de outros canais de retalho. Neste ambito, os resultados do estudo
permitem concluir que as empresas retalhistas de vinho manifestam comportamentos
potenciadores do seu processo de criacao e contribuem para a sua sustentabilidade ao longo do
tempo, designadamente revelando capacidade de organizacdo e rigor nas operacoes, e de
melhoria continua da qualidade dos servicos e produtos disponibilizados. Estes resultados séo
suportados pelo entendimento por parte dos inquiridos, de que as empresas do setor sao
diferenciadas entre si.

Para além da melhoria da qualidade, as empresas registam capacidade de aumentar a
oferta de produtos e servicos, sendo capazes de disponibilizar uma oferta ampla que vai ao
encontro das necessidades e expectativas dos seus clientes. Este aspeto verifica-se, também, na
disponibilidade da quantidade de produtos pretendida, facilitando a escolha do consumidor no
momento da aquisicdo. Os resultados levam a compreender que existe uma relacdo entre o
atendimento com conhecimentos especializados e a capacidade de a empresa aumentar a oferta
de produtos e servicos, pelo que a partilha de conhecimentos especializados em vinhos esta
relacionada com a capacidade de crescimento da empresa.

Em suma, os resultados do estudo apontam para que as empresas retalhistas sejam

capazes de, na cadeia de distribuicao, acrescentar valor, disponibilizando uma oferta diferenciada
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e satisfatéria em termos de variedade, quantidade e disponibilidade, incluindo o acesso a vinhos
raros ou exclusivos, com precos satisfatorios para os clientes.

A identificacdo de potenciais fragilidades no setor retalhista de vinho, constitui-se como o
quarto objetivo deste estudo, cujos resultados sugerem a existéncia de limitacdes no crescimento
destas empresas, designadamente pelo facto de se verificar uma escassa abertura de novas lojas
em novas localizacOes, ou o alargamento das atuais instalacoes, tal como um aumento reduzido
no numero de trabalhadores no setor. Os fatores de crescimento identificados circunscreveram-
se, de forma ligeira, ao surgimento de algumas lojas, através do canal de retalho online, e no
razoavel aumento na frequéncia de comunicacdo sobre atividades e novos produtos. Estes
resultados, conjugados com os dados apurados sobre o setor (Banco de Portugal, 2021),
desencadeiam a hipotese de o mercado das empresas retalhistas de vinho em Portugal poder
tender a aumentar a sua concentracdo. O estudo identificou que o setor tem uma margem
consideravel de evolucdo na adocao de praticas de comunicacdo junto dos seus clientes,
nomeadamente, por via de acdes que motivem o cliente a deslocar-se a loja, assim como o envio
regular de informacdes sobre novos vinhos, ou de como harmonizar os vinhos com os diferentes
alimentos.

A identificacado das necessidades emergentes dos consumidores, que possibilitem a criacao
e desenvolvimento das empresas do setor do retalho do vinho, constitui-se como sendo o quinto
objetivo deste estudo. Os resultados apontam para a possibilidade de melhorar a articulacao entre
as expectativas dos consumidores e as experiéncias de aquisicao de vinho proporcionadas pelos
retalhistas, nomeadamente na:

a) Percecao de um espaco fisico agradavel, que exponha os produtos de forma criativa
e inovadora;

b) Oferta de vinhos de qualidade e variabilidade de castas, passiveis de corresponder
a um perfil de compra a precos médio-altos;

c) Disponibilizacdo de vinhos especificos, raros ou exclusivos, a par de um
conhecimento profundo dos mesmos, tornando a escolha de compra mais facilitada
e agradavel;

d) Promocao de uma maior utilizacdo das novas tecnologias, quer na prestacao, quer
na divulgacao de servicos e produtos;

e) Dinamizacdo de momentos de interacdo entre o consumidor e o retalhista que

cativem e motivem o cliente a deslocar-se a loja;
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f)  Disponibilizacdo proactiva de informacéo sobre novos vinhos e harmonizacao com
os alimentos;

g) Comunicacéo frequente das atividades a realizar em loja relacionadas com vinhos,
bem como da disponibilidade de novos produtos;

h) Criacdo de experiéncias de degustacdo de vinho no ato da aquisicao;

i) Divulgacdo de comentarios e revisdes de outros clientes sobre os vinhos disponiveis;

i) Criacdo de estratégias que tornem o tempo de compra mais rapido do que nas

grandes superficies.

5.2. Contributos do estudo

A escassez de estudos realizados com consumidores de empresas retalhistas de vinho em
Portugal suscita o interesse pelas suas percecoes, relativamente aos fatores criticos de sucesso
na criacao, crescimento e desenvolvimento destas empresas. Do ponto de vista dos contributos e
implicacdes de natureza tedrica, através dos dados obtidos neste estudo, contribuiu-se para a
definicdo de um perfil de consumidor das empresas deste setor, que se autodefine como sendo
um consumidor informado sobre vinho e, simultaneamente, interessado em adquirir mais
conhecimentos relacionados com esta bebida, valorizando, particularmente, os conhecimentos
gue o vendedor demonstra possuir. A possibilidade de o consumidor escolher e conhecer varias
alternativas (novas marcas ou castas de vinho), ¢ fundamental para a sua fidelizacdo a
determinada empresa retalhista, assim como para a sua disponibilidade em adquirir vinhos
tendencialmente mais dispendiosos e em maior quantidade. A aposta de vinhos de qualidade
superior é percecionada, pelos participantes, como uma estratégia de diferenciacdo das empresas
retalhistas.

O estudo identifica a prevaléncia de fatores criticos de sucesso nestas empresas, quer em
matéria do seu processo de criacao, quer na fase subsequente de crescimento e desenvolvimento.
Os dados apresentados sugerem uma maior implementacéo destes comportamentos na fase de
criacao das empresas, designadamente, através do rigor e organizacao nas suas operacoes, assim
como um aumento da oferta em quantidade, variedade e qualidade. No que se refere ao
crescimento e desenvolvimento, o estudo aponta para a existéncia de dificuldades na adocao de
praticas de crescimento com sucesso, sendo questionavel a capacidade de o setor crescer de uma
forma significativa, no sentido de se estabelecer como um mercado concorrencial, podendo tender

a tornar-se um mercado progressivamente mais concentrado.
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Do ponto de vista dos contributos e implicacdes de natureza pratica deste estudo, dirigidos
para as empresas retalhistas, este estudo apresentou um conjunto de hipdteses a explorar, que
poderao servir de apoio na superacao das dificuldades de crescimento sugeridas pelos resultados.
Uma hipdtese podera passar pela adocdo de uma estratégia de diferenciacéo da oferta de vinhos,
dado que, do ponto de vista do preco, os clientes das empresas retalhistas de vinho tendem a
preferir, com maior frequéncia, vinhos de segmentos de precos superiores a 8€ e disposicao para
despender, pontualmente, valores superiores a 16€, considerando uma quantidade equivalente a
0,75 litros. Do ponto de vista da qualidade do vinho, os clientes tendem a preferir vinhos de
qualidade e a escolher de uma gama diversa de castas, assim como ter acesso a vinhos
especificos, raros ou exclusivos.

A percecdo de um espaco fisico agradavel em loja tende a ser um aspeto valorizado, assim
como a interacdo com um profissional com conhecimentos elevados de vinhos, que aporte
dindmica aos momentos de interacao entre o consumidor e o retalhista, que cativem e motivem o
cliente a deslocar-se a loja, ndo s6 para adquirir o produto, mas também para trocar
conhecimentos com o profissional. Neste ambito, a informacdo sobre novos vinhos e a
harmonizacao com os alimentos tende a ser valorizada.

Outro aspeto valorizado pelos clientes, passa por uma maior utilizacdo das novas
tecnologias, quer na prestacao, quer na divulgacao de servicos e produtos, permitindo estabelecer
uma comunicacao continua das atividades relacionadas com vinhos a realizar em loja, que podem
passar por experiéncias de degustacao de vinho no ato da aquisicao. As tecnologias poderao ser,
também, um suporte para a divulgacdo de novos produtos e como estratégia que possibilite a
aceleracao do tempo de compra mais rapido face ao despendido nas grandes superficies (por
exemplo: divulgacéo de artigos de analise/recomendacao de vinhos, possibilidade de encomendar
determinado vinho antes da deslocacao a loja, informacao sobre o sfock disponivel na loja, entrega
ao domicilio, etc.). Adicionalmente, a divulgacdo de comentarios e revisdes de outros clientes sobre

0s vinhos disponiveis foi entendida como uma mais-valia por parte dos participantes.

5.3. Limitacdes do estudo e consideracdes para o futuro

A dificuldade em encontrar estudos realizados com consumidores de empresas retalhistas
de vinho, assim como literatura especifica sobre o retalho do vinho, tornou a especificidade na
abordagem a revisao de literatura mais limitado, ndo obstante, procurou-se mitigar esta limitacao

com a abordagem a diversas dimensdes relevantes para o tema em estudo.
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No que se refere ao estudo empirico, a representatividade da amostra & um aspeto
limitativo, uma vez que a quantidade de respondentes esta bastante afastada da quantidade total
de consumidores das empresas retalhistas de vinho. Embora tenha sido possivel abordar a quase
totalidade das empresas retalhistas de vinho em Portugal, o facto de a utilizacdo de tecnologias
na comunicacdo com os clientes ser, por si so6, um fator que os dados revelaram ser limitados
nestas empresas, tera levado a uma menor participacao por parte daquelas empresas que nao
utilizem este meio para interacdo com os seus clientes. Poder-se-a levantar a hipotese de a
fragilidade comunicacional, referida nos resultados do estudo, ser ainda mais prevalente do que
os dados sugerem.

Nos itens do questionario que contrapdem diversos fatores entre as empresas retalhistas
de vinho e as grandes superficies, o facto de ndo terem sido questionados os consumidores destas
ultimas, remete o estudo somente para a perspetiva dos consumidores das empresas retalhistas
de vinho, o que limita a afericdo da prevaléncia de determinados factos, nomeadamente, a
existéncia de mais variedade de vinhos, a continuidade da oferta, os precos, o tempo despendido
na compra, entre outros. Estudos futuros poderiam auscultar os consumidores de vinho de
grandes superficies, permitindo a analise dos fatores criticos que induzem os consumidores a
preferirem comprar vinho nesses locais, bem como a comparacdo entre os perfis dos
consumidores.

Adicionalmente, uma abordagem futura podera passar pelo estudo da percecdo das
empresas retalhistas de vinho em relacao as suas praticas comunicacionais, bem como a adogao
de tecnologias e outras estratégias que visem criar inovacdo no processo de compra em loja, por
forma a refletirem sobre como se podem diferenciar das grandes superficies, no sentido de

incrementarem o seu crescimento e desenvolvimento.
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Apéndice | - Questionario

Estimada/o empresaria/o,

Vimos solicitar o seu apoio no projeto de investigacado da Universidade do Minho “Fafores
criticos de sucesso na criacéo e desenvolvimento de empresas retalhistas de vinho em Portugal”.
Para realizarmos esta investigacao necessitamos do seu contributo enquanto representante da
Sua empresa, para fazer chegar o inquérito enviado no link seguinte, ao maior niimero possivel de
clientes: https://forms.office.com/r/6p2a73KHxU

A participacdo neste estudo é voluntaria, sendo os dados recolhidos andnimos e
confidenciais, com destino a tratamento estatistico, com o objetivo restrito & investigacdo. O
tratamento dos resultados de investigacdo nao ira identificar pessoas, opinides ou empresas. Este
estudo obedece ao Codigo de Etica da Universidade do Minho. Os dados anonimizados poderao
ser divulgados de acordo com as orientacdes de Open Science (Ciéncia Aberta).

O preenchimento do questionario tem uma duracdo estimada de 6 minutos, pelo que

agradecemos, desde ja, a colaboracao e disponibilidade da sua empresa e dos seus clientes.

Os resultados deste estudo serdo publicados na dissertacéo a disponibilizar em acesso livre
no repositorio da Universidade do Minho. Esperamos que este estudo possa ser uma mais-valia
para a sua organizacao e para o setor do retalho do vinho.

Agradecemos antecipadamente a sua disponibilidade e valiosa colaboracao.

Caso pretenda divulgar o estudo através das redes sociais da sua empresa, enviamos o

seguinte texto sugestivo:

A nossa empresa encontra-se a participar num estudo da Universidade do Minho sobre
o setor do retalho do vinho. Por favor, responda a este breve inquérito e colabore no
desenvolvimento do nosso setor. Obrigado. https://forms.office.com/r/6p2a73KHxU

Obrigado,

Luis Dias
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Questionario

O presente questionario enquadra-se no ambito de uma dissertacao de mestrado da Escola de
Economia e Gestdo da Universidade do Minho, e destina-se a clientes de empresas retalhistas
de vinho, tipicamente designadas como garrafeiras. O preenchimento deste questionario tem
uma duracao estimada maxima de 10 minutos.
A sua opiniao é o elemento essencial deste estudo, pelo que agradecemos a colaboracao.
O investigador,
Luis Dias (pgl8821@alunos.uminho.pt)

A. Dados de opinido

Seguidamente, encontrara uma série de afirmacdes sobre as quais pedimos que manifeste a sua
opinido, sinalizando com uma cruz ( X ), de acordo com o seu grau de concordancia na escala
“Discordo totalmente”, “Discordo”, “Indeciso”, “Concordo” e “Concordo totalmente”.

[+}]

£ 5

2 £
E «© 5}
g g g
3 5 o 8 8 8
T Bia 5 5 8
5 88 8 g ¢
L L ° Q =] 0]
a a £ o o =z

Preferéncias enquanto consumidor
1. Prefere garrafeiras com vendedores com conhecimentos especializados em vinhos I I O I N N
2. Prefere escolher vinhos de uma ampla variedade e quantidade disponivel OO0 04goOo O
3. Geralmente compra vinhos que ja comprou anteriormente OO0 0000
4. Tende a comprar vinhos que tenham sido recomendados por alguém O 0O o0oo0googoad
5. Escolhe vinhos para combinarem com um tipo de comida OO0 04000
6. Geralmente ¢ fiel a certas marcas de vinho, comprando-as mais frequentemente OO0 04000
7. Habitualmente prefere variar, experimentando vinhos de marcas diferentes O 0O o0oo0googoad
8. Tende a comprar vinhos que tenham informacgéo sobre prémios recebidos no rétulo OO0 04000
9 Tendencialmente opta por comprar vinhos premium/de preco tendencialmente mais OO0 00000
elevado
10. A informacao no rétulo é muito importante na sua escolha de vinho O 0O o0oo0googoad
11. Geralmente, tem facilidade em escolher que vinho comprar OO0 04000
12.  De uma maneira geral, entende que as garrafeiras sdo bastante similares entre si O 0O o0oo0googoad
13. 0 espaco fisico em loja € muito importante na compra do vinho O 0O o0oo0googoad
A garrafeira onde habitualmente compra vinho...
14. E organizada e rigorosa no seu funcionamento OO0 0000
15. Tem aumentado a oferta de produtos e servicos a sua disposicéo O 0Oooo0oogoad
16. Dispde .OS produtos de forma criativa e inovadora, destacando-se face a outras O0000o0 0
alternativas

17. Tem melhorado a qualidade do servico que presta e dos produtos que oferece OO0 0000
18. Apresenta informacdes de interesse sobre a origem do vinho O 0Oooo0oogoad
19. Divulga comentarios e revisdes de outros clientes sobre os vinhos O 0O 060Oo0a4d
20. Possibilita provar vinhos no ato de compra O 0Oooo0oogoad
21. Tem aumentado o niimero de trabalhadores OO0 0000
22. Tem aumentado o tamanho da loja OO0 0400 0
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23.  Possui loja online O 0 0o0o0oad
24. Abriu novas lojas noutros locais O 0O o0oo0gogogoad
o5 Tem aumentado a frequéncia com que comunica as suas atividades ou novos O 000 oo
produtos
26. Permite que o cliente compre vinho de forma mais informada OO0 0000
27. Tem a disposicdo os vinhos das origens e tipos que o cliente deseja O 0O o0oo0gogogoad
28. Disponibiliza atendimento com conhecimento especializado em vinhos O 0O o0oo0gogogoad
29. Utiliza as novas tecnologias para prestar ou divulgar os seus servicos ao cliente O 0O o0oo0googoad
30. Tem capacidade de repor stocks O 0O o0oo0googoad
31. E rapida a dar resposta as encomendas dos clientes O 0O o0oo0googoad
32. Promove campanhas para cativar e motivar o cliente a deslocar-se a loja OO0 040goOo 0
33, Envig com regularidade informacdes sobre novos vinhos, como harmonizar com O 000 oo
comida, etc.
34 Aceita diversas formas de pagamento (numerario, multibanco, cartao de crédito, MB O0000 0
Way, etc.)
35, Conslegue disponibilizar, atempadamente, um vinho especifico ou raro que o cliente O0000 0
deseje
36. Tem vinhos de melhores regides ou marcas do que os hiper ou supermercados OO0 04goOo O
37. Possui um atendimento mais diligente e cuidado do que os hiper ou supermercados I I O I N N
38. Da mais apoio ao cliente na escolha do vinho do que os hiper ou supermercados OO0 04goOo O
39. Tem mais variedade de castas de vinho do que os hiper ou supermercados O 0O o0oo0oogoad
40, Consegue oferecer de forma mais continuada um dado vinho do que os hiper ou O0000 0
supermercados
41. Tem a disposicdo uma variedade de vinhos superior aos hiper ou supermercados OO0 04000
42. Tem vinhos que ndo se encontram em hiper ou supermercados O 0O o0oo0googoad
43. Tem precos mais atrativos do que os hiper ou supermercados OO0 04000
44, Tem um espaco fisico em loja mais agradavel do que os hiper ou supermercados O 0O o0oo0googoad
45. Torna o tempo de compra mais rapido do que nos hiper ou supermercados O 0O o0oo0googoad

B. Perfil do respondente

Por favor, assinale com uma cruz ( X ) a situacédo que se Ihe aplica.

1. Idade
Menos de 20 anos O Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos O Entre 41 e 50 anos
Entre 51 e 60 anos O Mais de 60 anos
Nao sabe/Nao responde
2. Sexo
Feminino O Masculino

Nao sabe/Nao responde

3. Habilitacdes literarias Selecione apenas a sua habilitacéo académica mais elevada

1.2 ciclo de escolaridade O Bacharelato

2.2 ciclo de escolaridade [ Licenciatura
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3.2ciclo de escolaridade [ Mestrado
Ensino Secundario O Doutoramento

Nao sabe/Nao responde O

O
O
4. Distrito de residéncia

5. Como classifica os seus conhecimentos sobre vinho?
Muito reduzidos [] Reduzidos [ Indeciso  [] Elevados [ Muito elevados [
Nao sabe/Nao responde [
6. Qual o valor que mais frequentemente despende na compra de uma garrafa de vinho
Menos de 2 € [ De2a3,99€ [ De 4a5,99 [ De6a7,99% [] Mais de 8¢ [
Nao sabe/Nao responde  []
7. Qual o valor maximo que estaria disponivel a pagar por uma garrafa de vinho?
Ae4€ [ At 8€ [ Ate 12€ [ Ate 16 € [ Mais de 16 € [
N&o sabe/N&o responde  []
8. Que quantidade de vinho compra, em média, por més? Tenha por referéncia a quantidade de 0,75 lts por
garrafa

Menos de 1

garrafa 1garafa [] 2 garrafas [ 3 garrafas [ 4 ou mais garrafas [
N&o sabe/N&o responde  []

9. Em que tipo de estabelecimento efetua a maioria das suas compras de vinho? Pode selecionar mais do que
uma opgao
Garrafeiras / lojas de rua bebidas O Garrafeiras online O

Hipermercados ou supermercados O Outro: O

10. Para que finalidades efetua a compra de vinho? Pode selecionar mais do que uma opcéo
Para consumo proprio O Para oferta O
Para revenda | Outro: O

Obrigado pela sua colaboracéo.
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Apéndice Il - Tabelas de correlag¢do entre as variaveis das dimensées do estudo

Preferéncias de consumo dos respondentes

L.

Atendiment 2. Ampla 3. Compra 4 > . .6' . ) 7 8. 9. . 1
0 _ Recomend Emparelha Fidelidade a Variabilidade _ . . . 10. Rotulo  Espago
especializad variedade recorrente acao mento marca na marca Prémios  Premium fisico

0
8 14, Organizacéo e rigor Cf.Correlacao 0,0193 -0,0261 0,1396 -0,0834 0,1940 0,0665 0,1360 0,0287 -0,0948 -0,0486 0,2698
g 2 Signf. (Bilat.) 0,90 0,87 0,37 0,59 0,21 0,67 0,38 0,85 0,54 0,75 0,08
5 i’; 15. Alargamento da Cf.Correlacdo 0,0814 -0,0118 -0,0410 -0,0206 0,1742 0,0895 0,5729 -0,1062 0,2271 -0,0894 0,4628
§ S oferta Signf. (Bilat.) 0,60 0,94 0,79 0,89 0,26 0,56 0,00 0,49 0,14 0,56 0,00
é g 16. Criatividade e Cf.Correlacdo 0,2373 0,1688 -0,0035 -0,1852 0,2446 0,1069 0,2288 -0,0547 0,1763 -0,0415 0,3052
= 8 inovacao Signf. (Bilat.) 0,12 0,27 0,98 0,23 0,11 0,49 0,14 0,72 0,25 0,79 0,05
5_8 © 17, Melhoria continua Cf.Correlacdo  -0,0253 -0,0501 -0,0751 -0,0413 10,1779 -0,2110 0,4374 -0,1252 0,0121 -0,0998 0,3568
§ = ' Signf. (Bilat.) 0,87 0,75 0,63 0,79 0,25 0,17 0,00 0,42 0,94 0,52 0,02
g3 21, Aumento de CfCorrelacdo  -0,0471 0,0088 -0,0748 0,1338 0,1511 -0,0814 0,2285 0,0764 0,1923 -0,0345 -0,0858
b 3 £ trabalhadores Signf. (Bilat.) 0,76 0,95 0,63 0,39 0,33 0,60 0,14 0,62 0,21 0,82 0,58
8§ £ 22. Aumento do Cf.Correlacao  -0,0514 -0,0061 0,2243 0,0030 0,0306 0,0425 0,1593 0,0929 0,1171 0,0822 -0,0174
2° 3 tamanhodaloja Signf. (Bilat. 074 097 015 098 08 078 030 055 045 059 091
§ g 23. Loja online Cf.Correlacdo 0,1590 0,0518 -0,1469 0,2684 10,1307 -0,1133 0,2663 0,0038 0,1076 0,1302 0,2243
° P Signf. (Bilat.) 0,30 0,74 0,34 0,08 0,40 0,46 0,08 0,98 0,49 0,40 0,15
é é 24. Abertura de novas  Cf.Correlacao  -0,1622 -0,0645 -0,1075 10,0614 -0,1073 00,1379 0,0634 0,0816 0,2461 -0,0118 -0,1547
E 5 lojas Signf. (Bilat.) 0,29 0,68 0,49 0,69 0,49 0,37 0,68 0,60 0,11 0,94 0,32
é S o Comunicacdo mais Cf.Correlacao 0,0976 0,0330 -0,1781 -0,0764 -0,0838 0,1645 0,4860 0,0565 -0,0379 -0,0868 0,1905
- frequente Signf. (Bilat.) 0,53 0,83 0,25 0,62 0,59 0,29 0,00 0,71 0,81 0,57 0,22

Fonte: Autor
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Preferéncias de consumo dos respondentes

1.

Atendiment 2. Ampla 3. Compra ' > . .6' . ) 71. . . . 11 Espaco
0 . Recomenda Emparelha Fidelidade a Variabilidad 8. Prémios 9. Premium 10. Rétulo .
especializad variedade  recorrente cao mento marca e na marca fisico
0
12. Auséncia de  Cf.Correlacao -0,1059 -0,1565 -0,0130 0,0104 -0,3067 0,2212 -0,0767 0,4781 0,2291 -0,0685 -0,1758
diferenciacao Signf. (Bilat.) 0,49 0,31 0,93 0,95 0,05 0,15 0,62 0,00 0,14 0,66 0,25
o 13. Importancia  Cf.Correlacao -0,0594 0,0117 -0,0681 0,0511 -0,0428 -0,0370 0,2662 -0,0240 0,0841 -0,0305 0,0283
% do espaco fisico  Signf. (Bilat.) 0,70 0,94 0,66 0,74 0,78 0,81 0,08 0,88 0,59 0,84 0,85
z 18. Informacéo da Cf.Correlacao 0,1527 0,0851 -0,2049 0,0007 0,0741 0,0462 0,2937 0,0823 0,0483 0,1297 0,2753
% origem dovinho  gignf, (Bilat, 0,32 058 0,18 100 063 076 006 059 075 0,40 0,07
g 19. Opiniao de  Cf.Correlacéo 0,0617 -0,1153 0,0928 0,0035 0,2303 0,1285 0,2425 0,1692 0,2856 0,0276 0,3934
2 8 outros clientes  Signf. (Bilat.) 0,69 0,45 0,55 0,98 0,14 0,40 0,12 0,27 0,06 0,86 0,01
g £ 20.Provanoato Cf.Correlagéo -0,0058 0,05683 -0,1325 -0,0519 -0,0486 0,2251 0,2905 0,1701 0,0973 -0,0988 0,2349
@ g da compra Signf. (Bilat.) 0,97 0,71 0,39 0,74 0,75 0,14 0,06 0,27 0,53 0,52 0,13
E ZC,’ 26. Compra Cf.Correlagéo -0,0609 -0,0754 -0,0756 0,0173 -0,05607 0,0946 0,1267 0,0166 -0,1364 -0,1407 0,2690
'3;{ % informada Signf. (Bilat.) 0,69 0,63 0,62 0,91 0,74 0,54 0,41 0,91 0,38 0,36 0,08
% c>% 27. Origens de  Cf.Correlagéo 0,1628 0,1749 -0,1975 -0,0436 0,0189 0,0619 10,3202 0,0081 -0,0645 0,0339 0,4540
£ vinho desejadas  Signf. (Bilat.) 0,29 0,26 0,20 0,78 0,90 0,69 0,04 0,96 0,68 0,83 0,00
;‘é" 28. Conhecimento Cf.Correlagdo 0,1211 0,1420 -0,0978 -0,0149 10,0377 10,0616 04267 00642 -0,0958 -0,0871 0,3754
% especializado Signf. (Bilat.) 0,43 0,36 0,53 0,92 0,81 0,69 0,01 0,68 0,53 0,57 0,01
g 29. Novas Cf.Correlagéo -0,0238 0,1249 -0,1337 -0,0440 0,0023 -0,1106 0,4922 -0,1080 -0,0202 -0,2085 0,3435
% tecnologias Signf. (Bilat.) 0,88 0,42 0,39 0,78 0,99 0,47 0,00 0,48 0,90 0,18 0,03
- 30. Reposicdo de  Cf.Correlacéo -0,0047 0,0273 0,0227 0,1018 -0,0029 -0,1977 0,2906 0,0639 0,0958 0,0678 0,3701
stocks Signf. (Bilat.) 0,98 0,86 0,88 0,51 0,98 0,20 0,06 0,68 0,53 0,66 0,02
Cf.Correlagéo 0,1168 0,1035 0,1426 0,0633 -0,0217 10,1656 0,0169 0,2550 0,1806 -0,0903 0,2232
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31. Resposta a

S e Signt. (Biat) 045 050 035 068 08 028 091 010 024 05 0,15
32.Campanhas CfCorelacio _ -0,0621 -0,1511 0,0468 01751 0,1933 0,1742 0,2831 0,1675 0,1560 -0,0711 _0,1084
d aod
on e Signf. (Biat) 069 033 076 02 021 026 007 028 031 064 048
33.Informacdo  CfCorrelacdo  0,0889 0,1037 0,0150 0,1796 -0,2337 0,3228 0,2254 0,0310 0,1009 -0,2312  0,0826
ional sob
ProCIon SO Signt. (Bilat) 05 050 092 024 013 004 014 08 051 013 059
34, Vérias formas CfCorrelacso 02722 0,2011 -0,0382 -0,0054 0,0453 0,0213 0,2509 -0,0128 -0,1448 0,0520 0,1571
de pagamento  Signt, (Bilt) 008 019 080 097 077 089 _ 010 093 _ 035 074 _ 031
35.Vinhos raros CfCorrelacso_ 0,1072 _-0,1040 -0,0913 0,1258 0,0379 0,0122 0,4689 0,0331 -0,0367 0,0763 0,4166
ou especificos  Signf. (Bilat) 049 050 055 041 081 094 000 08 08l 062 _ 0,01
36.Vinhosde  CfCorrelagio _ 0,00220,1767 0,181 0,1312 -0,1709 0,0436 0,3554 0,0112 0,1544 0,1842 0,3081
8 melhores
S regices/marcas  Signt. (Bilat) 099 025 044 039 027 078 002 09 032 023 005
£ do que os HSM
& 37 Mendimento CfCorrelacio  0,2279 0,1017 -0,0925 0,2235 -0,2067 0,1584 0,303 0,0501 0,1019 -0,0435 0,1045
g mais diligente e
& cuidado do que  Signf. (Bilat.) 0,14 0,51 0,55 0,15 0,18 0,30 0,03 0,75 0,51 0,78 0,50
= Hsm
§ 3 Maisapoona CiConelacao  0,1519 0,0732 0,1354 0,0984 0,1357 0,0398 03203 0,0226 0,0725 -0,0749 0,2521
= lhad
= hem O signt. (Biat) 032 064 038 052 038 08 004 08 064 063 0,10
2 39 Mais CiComelaio  0,1270 0,2917 0,0010 0,839 0,2751 -0,3207 0,2721 0,1317 0,1438 0,0973 0,2809
= variedade de
8 castasdoque  Signf. (Bilat) 041 006 099 05 007 004 008 039 035 053 007
8 HSM
T 40.Ofertamais CiComelacio  0,1848  0,0159 0,1207 0,0905 0,0544 -0,0267 0,2939 -0,0022 0,0589 0,0492 0,3134
o tinuada d
B open 0 sigof. (Bilat) 023 092 043 05 072 08 006 099 070 075 0,04
5 41 Variedade  CiComelacio 0,055 0,3630 0,0177 0,102 0,2084 -0,0801 0,1030 0,1238 0,1924 0,815 0,2567
8 superior a0s HSM Signt. (Bilat) 087 002 091 095 018 060 _ 050 042 _ 021 _ 060 0,10
CiComelaio  0,2236  0,3407 _0,1076 02470 0,1999 00229 0,0334 00061 -0,0300 0,1658 0,1430
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42. Vinhos que

néosg&ncontram Signf. (Bilat.) 0,15 0,03 0,49 0,11 0,19 0,88 0,83 0,97 0,85 0,28 0,35
em

43.Precos mais CfCorrelago 0,061 -0,2423 -0,0275 -0,1446 00881 -0,1431 04250 0,0586 0,2207 0,0027 00928
eNos O Signt. (Bilat) 069 012 08 035 057 035 00l 070 015 099 0,55
44, Espaco fisco Cf.Conelago__ 0,2676 0,265 -0,0437 00908 0,2588 -0,0468 0,3776 0,1129 01922 -0,0493 0,1343
% i, (Biat) 008 008 078 056 009 076 001 04 021 075 038
45. Compra mais CfCorrelacio 0,145 -0,0433 _0,0978 -0,1119 0,1480 -0,0375 02879 0,2250 0,2067 -0,1121 0,410
PO Signt (Bilt) 046 078 053 047 034 08 006 014 018 047 012
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Criacdo de empresas

Crescimento e desenvolvimento

14.

15.

16.

21. Aumento

22. Aumento

Organizacdo e Alargamento  Criatividade e 17 Melhoria de do tamanho  23. Loja online 24 Aberturg Coﬁwunicacéo
rigor da oferta inovacao continua trabalhadores da loja de novas lojas mais frequente
12. Auséncia de  Cf.Correlacéo -0,0213 -0,0502 0,0574 -0,1913 0,1140 0,2492 -0,0298 0,2085 -0,0207
diferenciacao Signf. (Bilat.) 0,89 0,75 0,71 0,21 0,46 0,11 0,85 0,18 0,89
13. Importancia  Cf.Correlagéo 0,1580 0,2149 -0,0608 0,2523 0,2025 0,0224 0,1668 -0,0498 0,2919
o do espaco fisico  Signf. (Bilat.) 0,31 0,16 0,69 0,10 0,19 0,88 0,28 0,75 0,06
-‘% éj-o'r”i;fr;”zgéo Cf Correlacao 00688 01302 02107 04105  0,1941 02237 02287  0,1609  0,4006
g vinho Signf. (Bilat.) 0,66 0,40 0,17 0,01 0,21 0,15 0,14 0,30 0,01
2 19. Opiniao de  Cf.Correlagéo -0,1145 0,2527 0,4477 0,2701 0,1388 0,1392 0,2910 0,0628 0,2584
*E outros clientes  Signf. (Bilat.) 0,46 0,10 0,00 0,08 0,37 0,37 0,06 0,68 0,09
3 @ 20. Prova no ato Cf.Correlagéo -0,0297 0,3750 0,4098 0,3360 0,1014 0,0556 0,1131 -0,0499 0,5587
aé % da compra Signf. (Bilat.) 0,85 0,01 0,01 0,03 0,51 0,72 0,46 0,75 0,00
z S 26. Compra Cf.Correlagéo 0,2252 0,2155 0,1691 0,3496 -0,1050 -0,2645 0,0841 -0,2198 0,2172
g § informada Signf. (Bilat.) 0,14 0,16 0,27 0,02 0,50 0,09 0,59 0,15 0,16
B & 27 Origensde  Cf.Correlagio 0,2571 0,3574 0,2688 0,3468 0,0183 0,0014 0,1994 -0,1392 0,3905
£ § vinho desejadas _Signt. (Bilat) 0,10 0,02 0,08 0,02 091 0,99 0,20 0,37 0,01
; 28. Cf.Correlagdo 0,2566 0,4940 0,2473 0,4088 0,0447 0,0073 0,1761 -0,0915 0,3718
) Conhecimento . ]
£ especializado Signf. (Bilat.) 0,10 0,00 0,11 0,01 0,77 0,96 0,25 0,55 0,02
g 29. Novas Cf.Correlagéo 0,2003 0,4134 0,1903 0,4601 0,0450 0,0383 0,2268 -0,0299 0,3977
8 tecnologias Signf. (Bilat.) 0,19 0,01 0,22 0,00 0,77 0,80 0,14 0,85 0,01
§ 30. Reposicao de Cf.Correlacao 0,1644 0,2562 0,2399 04711 0,1566 0,1369 0,2254 -0,0103 0,2450
stocks Signf. (Bilat.) 0,29 0,10 0,12 0,00 0,31 0,37 0,14 0,95 0,11
31.Respostaa  Cf.Correlagdo 0,0404 0,1216 0,2819 0,1318 0,1714 0,1672 0,1449 -0,0173 0,1261
encomendas Signf. (Bilat.) 0,79 0,43 0,07 0,39 0,27 0,28 0,35 0,91 041
Cf.Correlagao -0,1250 0,1542 0,2698 0,2328 0,1794 0,2945 -0,0171 0,2741 0,3611
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32. Campanhas

de promogéo da ~ Signf. (Bilat) 0,42 0,32 0,08 0,13 0,24 0,06 0,91 0,08 0,02
loja fisica
33.Informacdo  CfCorrelagso  -0,2400  0,1443  0,3030  0,1645 02979 03104  0,3406 _ 0,2448  0,3977
ional
Dot Signf. (Bilat) 0,12 0,35 0,05 0,29 0,05 0,04 0,03 0,11 0,01
34. Varias formas Cf.Correlagao 0,2083 00992 00926 01305 011190 01490 00156 _ -0,0760 _ 0,1875
de pagamento  Signf. (Bilat.) 0,18 0,52 0,55 0,40 0,44 0,33 0,92 0,62 0,22
35. Vinhos raros ~ Cf.Correlagao 0,0783 03146 02600 02972 02021 _ 02180 02919 00378 0,369
ou especificos _Signf. (Bilat) 0,61 0,04 0,09 0,05 0,19 0,16 0,06 0,81 0,02
36. Vinhos de  CfCorrelagao 02043 04249 04144 05418 00872 00105 00965 0,875  0,3086
melhores
R regioes/marcas  Signt. (Bilat) 0,18 0,01 0,01 0,00 0,57 0,95 0,53 0,57 0,04
E do que os HSM
§ 37. Alendimento Cf.Correlagao 0,1681 04824 03663  0,2238 01122  0,0097 00137 0,058  0,3027
7 mais diligente e
3 cuidadodoque  Signf, (Bilat) 0,28 0,00 0,02 0,15 0,47 0,95 0,93 0,77 0,05
£ HSM
3 38 Mais apoio  Cf Correlagéo 02227 04526 011432 04138 00690 0,923 00547 _ 0,0700 _ 0,2829
S lha d
2 ensw St (Biet) 0,15 0,00 0,35 0,01 0,65 0,55 0,72 0,65 0,07
2 39. Mais Cf.Correlagao 0,0156 011541 01582  0,2355  -0,0118  -0,0201  0,1361 _ -0,1403 _ 0,1927
g variedade de
g castasdoque  Signf. (Bilat) 0,92 0,32 0,30 0,13 0,94 0,90 0,38 0,36 0,21
= HSM
S 40. Oferta mais  Cf Correlagéo 02582 02802 03931 02403 00166 _ 0,1536  0,3520  -0,0532 _ 0,3017
S tinuada d
B eton St (i) 0,09 0,07 0,01 0,12 0,91 0,32 0,02 0,73 0,05
2 41 Variedade CfCorelacio  -0,0741 00759 00593 00991 00671 00040  -0,0059  -0,0124  0,1736
T superior aos HSM Signf. (Bilat) 0,63 0,62 0,70 0,52 0,66 0,98 0,97 0,94 0,26
© 42 Vinhosque CfCorrelacio  -0,0405  0,0968  -0,0837 00043  -0,0010 00142 01374 02756 _ 0,1459
no se Signt. (Bilat) 0,79 0,53 0,59 0,98 1,00 0,93 0,37 0,07 0,34
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encontram em
HSM

43. Precos mais _Cf.Correlacao 00448 03203 04185 04051 _ 002445 03056 0,1389 _ 00405 _ 0,3961
eSO St (i) 0,77 0,04 0,01 0,01 0,11 0,05 0,37 0,79 0,01
44. Espaco fisco CfComelaio  0,0500 04529 0,0522 _ 0,1488 01428 00776 _ 0,193 _ 0,093 _ 0,3036
e oy Sient. (Bilat) 0,75 0,00 0,10 0,33 0,35 0,61 0,20 0,53 0,05
5. Compra mais Cf,Correlagdo 00436 02336 02194 05083 _ 02624 _ 01736 0,1124 _ 0.1874 _ 0,1493
OISt @it 0,78 0,13 0,15 0,00 0,09 0,26 0,47 0,22 0,33
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