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RESUMO

O mercado das bebidas espirituosas tem registado um crescimento expressivo,
impulsionado pela inovagdo e pela procura por produtos auténticos e experiéncias
diferenciadas. Neste contexto, torna-se essencial compreender os fatores que influenciam

a decisdo de compra dos consumidores.

Esta dissertacdo teve como objetivo identificar os principais fatores que
influenciam a decisdo de compra de bebidas espirituosas em Portugal. Foram analisadas
variaveis como os aspetos sensoriais, 0 pre¢o, a comunicagao, a embalagem, a origem e

autenticidade, bem como a imagem, o conhecimento e o hdbito de consumo da marca.

Com base num questionario online aplicado a 278 participantes, das quais 215
compuseram a amostra final para o estudo. Os dados obtidos permitiram confirmar oito
das dez hipoteses formuladas. Assim, foi possivel concluir que os aspetos sensoriais, 0
preco liquido, as recomendagdes de familiares e amigos, a embalagem e a rotulagem, o
pais de origem, a imagem de qualidade de Marca, o conhecimento da Marca e o habito

de consumo prévio de uma Marca.

Palavras-chave: bebidas espirituosas; decisdo de compra; comportamento do
consumidor; fatores influenciadores; imagem de marca; embalagem; pais de origem;

prego; recomendagdes; aspetos sensoriais.
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ABSTRAT

The spirits market has experienced significant growth, driven by innovation and
demand for authentic products and unique experiences. In this context, it is essential to

understand the factors that influence consumers' purchasing decisions.

The aim of this dissertation was to identify the main factors that influence the
decision to purchase spirits in Portugal. Variables such as sensory aspects, price,
communication, packaging, origin, and authenticity were analyzed, as well as brand

image, knowledge, and consumption habits.

Based on an online questionnaire administered to 278 participants, 215 of whom
comprised the final sample for the study. The data obtained confirmed eight of the ten
hypotheses formulated. Thus, it was possible to conclude that sensory aspects, price,
recommendations from family and friends, packaging and labeling, country of origin,

brand quality image, brand awareness, and previous consumption habits of a brand.

Keywords: spirits; purchase decision; consumer behavior; influencing factors; brand

image; packaging; country of origin; price; recommendations; sensory aspects.
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Introducao

O consumo de bebidas alcodlicas acompanha a humanidade desde as primeiras
civilizagdes, refletindo héabitos sociais e culturais que se mantém ao longo do tempo. Com
o tempo, estas bebidas passaram a desempenhar fungdes sociais, econdémicas e simbdlicas
relevantes, retratando tradigcdes, habitos e valores de diferentes sociedades (Bozhko,

2014).

No panorama global atual, as bebidas espirituosas tém vindo a destacar-se como uma
das categorias mais dinamicas do setor alcodlico, impulsionadas por transformagdes nos
habitos e preferéncias de consumo (Spirits - Europe, 2024). Segundo a Unido Europeia
(2019), esta categoria inclui produtos como whisky, vodka, gin e rum, caracterizados por
uma graduacao alcodlica relativamente elevada e por uma grande diversidade de estilos

e métodos de producao.

O mercado tem evidenciado uma procura crescente por produtos de caracter premium,
associada a inovag¢do nos sabores, ao design das embalagens e a valorizacdo da
experiéncia sensorial proporcionada ao consumidor (Krsti¢ et al., 2021). Paralelamente,
o aparecimento de marcas artesanais € o uso de ingredientes naturais reforcaram a
importancia da autenticidade e da diferenciacdo, numa tentativa de conquistar um publico

mais exigente e informado (Pedeliento et al., 2022).

A decisdao de compra neste segmento nao depende apenas de fatores economicos, mas
também das dimensdes culturais, sociais e psicologicas que modelam a perce¢do de valor

(Sudhinaraset et al., 2016).

Em Portugal, as bebidas espirituosas desempenham um papel relevante tanto no
mercado interno como nas exportagdes, com um crescimento expressivo nos segmentos
premium ¢ superpremium (Adolfo & Caro, 2023). Os consumidores portugueses tém
demonstrado uma crescente procura por produtos de valor acrescentado, refletindo a
convergéncia com as tendéncias globais de consumo mais sofisticado (Gongalves &

Mendes, 2023).



Neste enquadramento, a presente investigagao pretende perceber quais os fatores que
influenciam a decisdo de compra de bebidas espirituosas em Portugal, explorando as
motivagdes principais ¢ a forma como estas se relacionam com as varidveis sociais,

economicas e culturais.

A questdo central da investigacao é: Quais sdo os fatores influenciadores na decisdo

de compra de bebidas espirituosas?

O estudo procura, assim, gerar contributos relevantes para a academia e para os
profissionais da area, através da analise das motivagdes e fatores que compdem as
escolhas dos consumidores. Por fim, a dissertacdo encontra-se organizada em cinco

capitulos:

O Capitulo 1 apresenta o enquadramento do tema, abordando a contextualizacao das
bebidas espirituosas, a sua classificacdo e as principais tendéncias do mercado nacional e

internacional.

O Capitulo 2 desenvolve o enquadramento metodologico, onde sdo explorados os
conceitos teoricos e a literatura que fundamentam as variaveis em estudo, a formulagao

das hipdteses e do modelo tedrico de andlise.

O Capitulo 3 descreve o método de investigagdo, os objetivos, a tipologia do estudo,

os procedimentos de recolha e tratamento dos dados e a caracterizacao da amostra.

O Capitulo 4 apresenta e analisa os resultados obtidos, incluindo o perfil da amostra,
o comportamento dos inquiridos e os resultados estatisticos relativos as hipoteses

testadas.

Por ultimo, o Capitulo 5 expde a discussao dos resultados, as principais conclusoes,
os contributos da investigagdo, as limitagdes identificadas e as recomendagdes para

estudos futuros.



Capitulo 1. Enquadramento do Tema

Para entender melhor o objetivo geral, ¢ essencial contextualizar e enquadrar o tema
em estudo. Em termos de estrutura inicia-se com a contextualizagdo das bebidas
espirituosas, explicando como se dividem e quais as suas principais caracteristicas. Em
seguida, apresenta-se uma breve visao do mercado destas bebidas em Portugal e no

mundo.

1.1.  Contextualizacdo das bebidas espirituosas

De acordo com o Regulamento (UE) 2019/787, s@o consideradas bebidas alcodlicas
aquelas que se destinem ao consumo humano, que cumprem determinados requisitos de
composicao e produgdo, entre os quais destaca-se um teor alcoolico minimo de 15% vol.
(Unido Europeia, 2019). Estas bebidas podem ser obtidas por diferentes processos,
incluindo a destilagdo de produtos fermentados, a maceracdo de materiais vegetais ou a
adi¢do de aromas e produtos agricolas ao alcool etilico. Ademais, a propria defini¢do
normativa inclui também as misturas entre bebidas espirituosas e outras bebidas, sejam

elas alcodlicas ou ndo.

No contexto europeu, a legislacao estabelece duas categorias principais dentro deste
grupo: os destilados e os licores. Os primeiros distinguem-se por apresentarem, regra
geral, uma graduacao alcodlica entre 30% e 50%, enquanto os segundos possuem um teor
minimo de 15%, sendo reconhecidos pela adigao de aglicares, aromas ou extratos naturais
que lhes conferem caracteristicas sensoriais distintas (Pettigrew & Charters, 2010; Unido

Europeia, 2019).

Nos ultimos anos, o consumo de bebidas espirituosas na Europa tem revelado uma
tendéncia de crescimento, sustentada pelo interesse em produtos premium e de produgao
artesanal. Esta evolucdo reflete ndo apenas a procura pela qualidade e autenticidade, mas
também a valorizacdo de opgdes com teores alcodlicos mais moderados ou associadas a

estilos de vida considerados mais equilibrados e saudaveis (Spirits - Europe, 2024).



a) Destilados

Para que uma bebida alcodlica seja considerada um destilado, € necessario que o seu
processo de producdo envolva a utilizacdo de um sistema de destilagdo, seja ele um
alambique tradicional ou uma coluna de destilacdo. Nos métodos artesanais, o alambique,
geralmente construido em cobre, funciona como um recipiente aquecido que concentra e
separa os compostos volateis do liquido fermentado. J4 as colunas de destilagdo, mais
comuns na produ¢do em escala industrial, apresentam uma estrutura vertical dividida em
diferentes estagios, o que permite a separacdo gradual dos componentes consoante o

ponto de ebulicdo de cada substancia (WSET, 2022).

Dentro da categoria dos destilados, é possivel distinguir cinco grupos principais,
definidos conforme a matéria-prima utilizada na sua produgdo. Incluem-se aqui os
destilados obtidos a partir de frutas, os derivados de graos de cereais, de cana-de-actcar
e de agave, além da vodka, que ocupa uma posicao particular devido ao seu processo de

purificacdo e neutralidade sensorial (WSET, 2022).

b) Destilados de fruta

A produgdo de destilados de frutas traduz a riqueza das tradigdes regionais e a
adaptagdo das técnicas as matérias-primas locais, respeitando, simultaneamente, as
regulamentagdes proprias de cada pais. Entre os destilados vinicos, destaca-se o Cognac,
elaborado exclusivamente na regido francesa de Charente e sujeito a normas rigorosas
que incluem, entre outras exigéncias, o envelhecimento minimo de dois anos em barris
de carvalho. Este produto tornou-se um simbolo da destila¢do francesa e estd presente em

marcas de prestigio internacional, como Hennessy e Rémy Martin (WSET, 2022).

O Brandy, igualmente obtido a partir do vinho, apresenta maior flexibilidade quanto
a origem geografica e as exigéncias legais. O seu periodo de envelhecimento pode variar
entre seis meses € um ano, dependendo do volume e das condi¢gdes dos recipientes de

maturacao (Krsti¢ et al., 2021; WSET, 2022).

A maturagdao em barris, elemento fulcral para a constru¢do dos perfis aromaticos e

gustativos dos destilados, também se mostra imprescindivel na confe¢do do Armagnac,



cuja producao ainda abraca as tradigdes artesanais profundamente enraizadas na regidao

(WSET, 2022).

Entre os destilados de frutas, destaca-se o Calvados, produzido a partir da destilaciao
de magas e peras, e a Grappa, obtida do bagaco da uva. Ambos refletem o valor atribuido

a utilizagdo de matérias-primas locais e exclusivas (WSET, 2022)

Na América do Sul, o Pisco representa a expressdo regional, sendo partilhado pelo
Chile e Peru, paises que lhe conferem identidade prépria através de métodos e
classificagdes distintas (WSET, 2022). No Chile, produzem-se versdes como o pisco
blanco (ndo envelhecido) e o pisco envejecido; no Peru, as categorias incluem o puro,
acholado e mosto verde, diferenciando-se pelo tipo de uva e pelo processo de
fermentagdo. A origem do termo “pisco” permanece ainda em discussdo, podera derivar
do porto peruano homoénimo ou da palavra indigena pishku, usada no Chile (Gschaedler

Mathis et al., 2017).

¢) Graos de cereais

O whisky ou whiskey, conforme a regido de origem, destaca-se como uma das bebidas
espirituosas com maior relevancia historica e economica. Em 2020, a receita global
associada a esta categoria ultrapassou os 87 mil milhdes de euros, com a India a
representar aproximadamente 19,2 % do mercado mundial (Krsti¢ et al., 2021). Estes
numeros refletem nao apenas a popularidade da bebida, mas também o valor cultural e

simbolico que ela tem em diversas sociedades.

Segundo o Regulamento (UE) 2019/787 (Unido Europeia, 2019) , o whisky € obtido
a partir da destilagdo de cereais, maltados ou nao, previamente fermentados com
leveduras do género Saccharomyces cerevisiae. O destilado nao deve exceder 94,8 % vol.
de alcool e deve envelhecer pelo menos trés anos em barris de madeira com capacidade
inferior a 700 litros. Na pratica, as versdes premium permanecem nos barris durante
periodos bem mais longos, muitas vezes entre 15 € 21 anos, o que acentua a complexidade
aromatica e aumenta substancialmente o valor comercial. Contudo, tempos de maturagao

demasiado prolongados podem atenuar o equilibrio e comprometer a qualidade final

(Krsti¢ et al., 2021).



A origem da destilagdao associada ao whisky remonta a Idade Média, com registos
historicos datados de 1405, nos Anais de Clonmacnoise, na Irlanda. Posteriormente,
monges irlandeses introduziram o processo na Escdcia, onde a técnica se consolidou.
Atualmente, ambos os paises mantém reputacdes consagradas, protegidas por indicagdes
geograficas que asseguram a autenticidade do produto e preservam a sua ligacdo ao

territorio (Gauthier & Mazicres, 2013; Krsti¢ et al., 2021; WSET, 2022).

Nos Estados Unidos, desenvolveram-se estilos distintos, como o Bourbon e o
Tennessee Whiskey, que refletem particularidades de matérias-primas e métodos locais.
J& 0 Japao, com uma abordagem mais inovadora e uma industria em rapida expansao, tem
conquistado crescente reconhecimento internacional pela qualidade e precisao dos seus

whiskies (WSET, 2022).

d) Cana-de-acucar e agave
Os destilados de cana-de-agucar e de agave representam categorias distintas de
bebidas espirituosas, amplamente reconhecidas no cendrio mundial, apresentando

variagdes quanto a origem, métodos de producdo e padrdes de consumo (WSET, 2022).

Entre eles, o rum ¢ o exemplo mais emblematico da destilacdo a partir da cana-de-
acucar. A sua producdo consolidou-se sobretudo nas regides tropicais, como Martinique,
Guadalupe, Cuba, Barbados, Porto Rico, Venezuela e Guatemala, onde o clima favorece
o cultivo da matéria-prima (WSET, 2022). Apesar da cana ser cultivada ha mais de dois
milénios, foi o rum que lhe conferiu proje¢do global, transformando-a na base de um
destilado de importancia histérica. A produ¢do comecou nas Caraibas ap6s a introducao
da cana por navegadores europeus e expandiu-se rapidamente com o avango da
colonizagdo e da economia agucareira. Assim, o rum tornou-se um dos simbolos culturais

e econdmicos da regido (Medeiros et al., 2017).

Registos indicam que destilados semelhantes também eram produzidos no Brasil na
altura da colonizagdo, nomeadamente nas regides de Pernambuco e da Bahia, onde o
melago, subproduto do actucar, era fermentado e destilado em alambiques rudimentares.
O resultado era uma bebida simples, de baixo custo, consumida sobretudo por escravos,

trabalhadores e marinheiros (Medeiros et al., 2017).



Nos séculos XVII e XVIII, o rum ganhou relevancia ndo apenas como bebida popular,
mas também como bem de troca em rotas comerciais que envolviam produtos como
tabaco, algoddo, armas e escravos. A origem do termo “rum” ¢ incerta: algumas teorias
apontam para o latim saccharum (agUcar), enquanto outras sugerem o vocabulo
“rumbullion”, usado em Barbados para descrever bebidas alcodlicas rasticas e intensas

(Medeiros et al., 2017).

No Brasil, a cachaca consolidou-se como um simbolo nacional. Este tipo de bebida ¢
resultado da fermentacdo do caldo de cana, tendo surgido por volta de 1530, nas
engenharias de aglicar de Sao Vicente, em Sdo Paulo. A origem do nome ¢ controversa,
podendo derivar de “cagaga”, termo usado para designar a espuma ou borra do caldo
durante o processamento (Medeiros et al., 2017). Durante o periodo colonial, a cachaca
assumiu um papel econéomico e social relevante e tornou-se um icone de resisténcia ao
dominio portugués, competindo diretamente com a bagaceira, o destilado tradicional de
Portugal. Apds a independéncia, afirmou-se como produto identitario € um dos pilares da

cultura brasileira (Medeiros et al., 2017; WSET, 2022).

Os destilados de agave, por sua vez, estdo intrinsecamente ligados ao México, sendo
representados por duas bebidas emblematicas: a tequila e o mezcal. A tequila é produzida
a partir do Agave tequilana var. azul, e a legislagdo mexicana distingue duas categorias:
100 % agave, quando todos os agucares provém da planta, € a versdo padrdo, que requer
no minimo 51 % de agtcares de agave, permitindo que o restante seja obtido de outras
fontes, como a cana-de-agucar (WSET, 2022). Considerada um simbolo nacional, a
tequila ganhou projecao internacional a partir da década de 1980, alcangando, em 2008,

uma producao superior a 300 milhdes de litros (Gschaedler Mathis et al., 2017).

O mezcal, por sua vez, ¢ fabricado com diferentes espécies de agave e classificado
em trés categorias: mezcal, mezcal artesanal e mezcal ancestral, que variam de acordo
com a complexidade do processo ¢ o grau de fidelidade as praticas tradicionais

(Gschaedler Mathis et al., 2017).



e) Outros destilados

e Vodka

Originaria da Europa de Leste, a vodka tornou-se uma das bebidas espirituosas mais
consumidas e comercializadas em todo o mundo. E reconhecida pela sua versatilidade e,
sobretudo, pela sua neutralidade sensorial, uma caracteristica que a torna apropriada tanto
para o consumo direto como para a preparagao de uma ampla variedade de cocktails

(WSET, 2022).

A popularidade da bebida é especialmente marcante em paises como Poldnia, Russia
e outras nac¢des da Europa Oriental, onde tem raizes culturais profundas. A sua produgio
baseia-se na fermentacdo de matérias-primas de origem agricola, entre as quais destaca-
se as batatas e os cereais, sendo o trigo predominante na Russia e o centeio na Poldnia.
Apoés a fermentacdo, o liquido ¢ destilado e submetido a um processo rigoroso de
filtragem, etapa responsavel por eliminar compostos volateis e impurezas, garantindo o

caracter limpo e suave da bebida (Wisniewska et al., 2015)

De acordo com a regulamentagdo europeia, a vodka deve apresentar um teor
alcoolico minimo de 37,5 %, embora a maioria das marcas adote o padrdo internacional

de 40 % vol (WSET, 2022).

Além das vodkas puras, existem versoes aromatizadas, que podem ser adocadas,
misturadas ou coloridas, ampliando ainda mais as possibilidades de consumo
(Wisniewska et al., 2015; WSET, 2022). A flexibilidade do produto estd diretamente
relacionada a possibilidade de utilizar diferentes matérias-primas agricolas, o que explica

a diversidade de estilos disponiveis no mercado global

Em termos sensoriais, a vodka pode ser agrupada em trés grandes categorias.

A primeira compreende o estilo neutro, cuja principal caracteristica ¢ a auséncia de

sabor percetivel.



A segunda inclui as vodkas com caracter, nas quais permanecem nuances subtis

provenientes da matéria-prima, como os cereais ou a batata.

Por fim, as vodkas aromatizadas incorporam esséncias naturais, frutas ou especiarias,
constituindo um segmento em expansao devido a crescente procura por produtos mais

diferenciados (WSET, 2022).

e Gin

O gin ¢ uma bebida espirituosa obtida a partir de um destilado neutro aromatizado
com bagas de zimbro, conforme definido pela legislacao europeia (Unido Europeia, 2019;
WSET, 2022). A composi¢do base pode incluir diferentes botanicos, como ervas,

especiarias, cascas de frutas citricas e raizes, que lhe conferem perfis aromaticos distintos.

De forma geral, distinguem-se dois grandes estilos. O tradicional, em que o zimbro
assume o protagonismo € o sabor ¢ seco e direto; e o contemporaneo, caracterizado por
combinagdes mais criativas de botanicos, com aromas complexos e notas mais frutadas

ou florais (WSET, 2022)

A histodria do gin esta ligada a evolugao das praticas farmacéuticas e de processos de
destilacdo da Europa medieval. Registos apontam que, ja no século XI, monges
beneditinos da cidade de Salerno, no sul de Italia, produziam ténicos a base de zimbro
com fins medicinais, sobretudo para aliviar problemas renais (Pedeliento et al., 2022;
WSET, 2022). Posteriormente, a bebida ganhou novas formas e popularidade nos Paises
Baixos, através do jenever, considerado o antecessor do gin moderno, e expandiu-se para

a Inglaterra, onde o seu consumo se difundiu rapidamente (Pedeliento et al., 2022).

Durante o século XVIII, o gin tornou-se um fendmeno social em Londres, associado
tanto ao lazer das classes trabalhadoras como ao comércio maritimo britanico. Com o
passar do tempo, a bebida consolidou-se como um simbolo cultural, passando de um

remédio caseiro a elemento de prestigio nas sociedades europeias (Pedeliento et al., 2022)



Atualmente, o gin ¢ amplamente reconhecido como uma bebida versatil e sofisticada,
presente nos bares em todo o mundo. Essa transformacdo reflete ndo apenas a
modernizagdo dos processos produtivos e das técnicas de destilagdo, mas também as
mudangas culturais e sociais que moldaram os padrdoes de consumo contemporaneos

(Pedeliento et al., 2022; WSET, 2022).

f) Licores

Os licores destacam-se pelo seu perfil adocicado e sabor agradavel, ocupando um
espaco importante no universo das bebidas espirituosas. Sdo apreciados tanto pelo seu
sabor caracteristico quanto pela versatilidade, podendo ser consumidos puros, com gelo,
em sobremesas ou como ingrediente em diversos cocktails (Bozhko, 2014). As suas
origens remontam ao século XIII, quando os monges beneditinos criaram misturas
medicinais a base de ervas, frutas, mel e agucar caramelizado. Com o passar dos séculos,
especialmente no século XIX, essas preparagdes evoluiram para bebidas com caracter

refinado, valorizadas pela complexidade sensorial e pela sofisticacdo (Bozhko, 2014).

Do ponto de vista técnico, os licores sao bebidas alcodlicas adogadas e aromatizadas,
obtidas a partir de etanol ou outro destilado agricola. Possuem um teor alco6lico minimo
de 15 % vol. e, habitualmente, cerca de 100 g/L de agtiicar. Alguns exemplos mais intensos
podem atingir 35 — 45 % vol., dependendo da receita e do método de producdo. A
composi¢do ¢ ampla e pode incluir frutas, ervas, 6leos essenciais, sumos ou extratos

aromaticos, de origem natural ou sintética (Sliwiﬁska etal., 2015; WSET, 2022).

A extragdo dos compostos aromaticos realiza-se através de técnicas como a infusao
ou destilagdo, podendo ocorrer uma maceracao prévia em etanol aquecido entre 40 °C e
60 °C. A cor ¢ frequentemente ajustada com caramelo, mel ou corantes naturais, criando
uma aparéncia visual apelativa. Entre os sabores mais populares destacam-se os de maga,

cereja e ameixa (Sliwinska et al., 2015).

Ao contrario de outros destilados, os licores atraem um publico diversificado, com
maior adesdo do publico feminino. Esta preferéncia levou a produtores de varias regides,
como a Ucrania, a expandir as linhas de produtos para responder a procura crescente

(Bozhko, 2014). Com teores alcodlicos relativamente baixos, os licores tornaram-se
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acessiveis e amplamente aceites, contribuindo para a sua popularidade global (WSET,

2022).

A produgdo dos licores ¢ muito versatil. E em muitos casos recorre-se a destilados
neutros, enquanto as versoes premium utilizam bases mais nobres, como o Cognac. As
formulagdes podem ser simples, baseadas num unico ingrediente, ou complexas,
combinando diferentes botinicos e aromas, frequentemente guardados como segredos

comerciais (WSET, 2022).

Atualmente, distingue-se entre licores destinados ao consumo direto e licores
concebidos para cocktails, embora essa diferenca seja fluida, ja que ambas as categorias
podem sobrepor-se conforme a tradi¢do local (Bozhko, 2014). Entre os licores mais
recentes, salientam-se os licores cremosos, que incorporam creme de leite,

proporcionando uma textura opaca e um sabor mais denso (WSET, 2022).

Para fins de categorizagdo, os licores podem ser classificados conforme o tipo
predominante de aromatizante, como ervas, frutas, sementes, frutos secos, graos ou
cremes. Contudo, as diferencas nos niveis de alcool e agucar, bem como nos métodos
produtivos, dificultam uma classifica¢do universal. De modo geral, reconhecem-se quatro
grupos principais: licores de ervas, de frutas, de especiarias e amargos, muitas vezes

associados a caracteristicas similares as do whisky (Bozhko, 2014).

O teor alcodlico minimo varia conforme o ingrediente dominante: bebidas a base de
frutas, café, ervas ou cacau devem conter pelo menos 25 % vol.; as que utilizam frutas e
baunilha, cerca de 30 % vol.; e as aromatizadas com frutas ¢ mel, 35 % vol. (Bozhko,
2014). No entanto, na Unido Europeia, o licor tem de ter no minimo 15% vol. de teor

alcoolico, independentemente de qual € a sua base/tipo (Unido Europeia, 2019) .

Apesar das mudangas historicas no consumo, as ervas continuam sendo os principais
componentes, embora atualmente o foco esteja mais nos atributos aromaticos do que nas

propriedades medicinais (Bozhko, 2014)
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1.2. O mercado das bebidas espirituosas
Em 2023 as bebidas espirituosas consolidaram-se como o 28.° produto mais
comercializado a nivel mundial, movimentando cerca de 152 mil milhdes de dolares em
exportagdes. No periodo entre 2022 e 2023, o setor registou um crescimento de 0,95 %,

representando 0,67 % do total do comércio internacional (OEC, 2023).

Os principais paises exportadores sdo: Franga, México, Italia, Reino Unido e Estados
Unidos, com Portugal a ocupar a 17.* posi¢do. No que respeita as importacdes, destacam-
se os Estados Unidos, o Reino Unido, a Alemanha, os Paises Baixos e a Franga. Porém,
Portugal apresenta uma participagdo reduzida neste mercado, representando apenas 0,5%

das importagdes globais de bebidas espirituosas (OEC, 2023).

Uma das tendéncias mais relevantes no sector das bebidas alcodlicas ¢ a chamada
versao premium, associada ao aumento da procura por produtos de maior qualidade e
autenticidade. Esta tendéncia ¢ impulsionada pelo crescimento da classe média e pelo
aumento do namero de consumidores com elevado poder de compra, que veem as bebidas
premium como um simbolo de estatuto social. No mercado chinés, por exemplo, a quota
dos produtos premium passou de 5 % para 16 % na ultima década. Globalmente, o
segmento premium das bebidas espirituosas tem crescido em média 7 % ao ano,

superando o avango do mercado total, estimado em 5,7 % (Ricard, 2024).

Outra das tendéncias que se tem vindo a destacar no mercado de bebidas espirituosas
¢ a mencao destes produtos como artesanais. Segundo o relatério da (MordorIntelligence,
2023), prevé-se que este mercado atinja 35,24 mil milhdes de dolares até 2030, refletindo
o interesse dos consumidores por produtos auténticos, diferenciados e de produgdo
limitada. Esta tendéncia tem impulsionado o aparecimento de novas marcas € a
recuperagdo de métodos tradicionais de destilagdo, reforcando a percecdo de

exclusividade e qualidade (MordorIntelligence, 2023).

Em 2019, as bebidas espirituosas mantiveram-se como a categoria alcoolica mais
consumida globalmente, em litros de alcool puro, a frente da cerveja e do vinho. Entre
2010 e 2019, a participacao das bebidas espirituosas no consumo mundial aumentou 4

pontos percentuais, atingindo 45,4 %, enquanto a cerveja e outras categorias registaram
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recuos de 3 % e 8,7 %, respetivamente. As variagdes mais expressivas ocorreram em
Africa, Europa, Sudeste Asiatico e Pacifico Ocidental, embora, fora de Africa, os niveis

absolutos de consumo se mantenham relativamente estaveis(WHO, 2024).

Em Portugal, o mercado das bebidas espirituosas apresenta um crescimento
sustentado, influenciado por mudancas nas preferéncias dos consumidores, tendéncias
internacionais e a valorizagdo dos produtos locais (Statista, 2024). O consumidor
portugués tem revelado uma predisposicdo cada vez maior para adquirir produtos
premium ¢ artesanais, valorizando bebidas com sabores distintos e experiéncias de

consumo mais personalizadas (Statista, 2024).

O gin tem sido uma das bebidas com maior expansdo, beneficiando do crescimento
da cultura dos cocktails, que favoreceram o aparecimento de novas marcas nacionais. O
whisky também tem ganho terreno, com o aumento de eventos de degustacao, o turismo

tematico e a diversificacdo da oferta disponivel (Statista, 2024).

A tendéncia artesanal também se verifica em Portugal, com um aumento da procura
por gins artesanais, whiskies envelhecidos e runs de producao limitada. A valorizagdo dos
produtos nacionais e a ligacdo a heranga cultural portuguesa tém contribuido para o
crescimento deste segmento, tornando-o uma aposta estratégica para produtores e

distribuidores no mercado nacional (MordorIntelligence, 2023).

Portugal possui um patrimonio historico solido na producdo de bebidas espirituosas,
especialmente através dos vinhos fortificados, como o Vinho do Porto e o Vinho da
Madeira, amplamente reconhecidos internacionalmente. Esta heranca continua a
impulsionar a diversificacdo do mercado, fomentando o interesse por novos destilados de

origem portuguesa (Statista, 2024).

Neste contexto, importa ainda sublinhar o impacto local da industria das bebidas
espirituosas em Portugal. Conforme salientado por Duarte (2017), Secretario-geral da
ANEBE (Associagao Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas), este sector tem-se
revelado crucial para a valorizagdo de produtos endégenos, promovendo a inovagdo € o

desenvolvimento sustentado das comunidades onde se insere. O autor refor¢a que a
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ligagdo entre a produgao agricola, a destilacdo e o turismo resulta numa cadeia de valor
integrada que beneficia a economia nacional e posiciona Portugal como um destino
atrativo, através da promogao de bebidas tradicionais como a ginjinha ou a aguardente de

medronho.

As previsdes apontam para uma trajetoria de crescimento. As vendas nacionais
deverdo atingir 120 milhdes de euros até 2028, face a 105 milhdes em 2023, o que
corresponde a uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 2,1 %. Entre 2013 ¢
2023, o crescimento médio anual foi de 3,7 %, posicionando Portugal na 14.* posicao
mundial, logo atrds da Sérvia, com Franca, Poldonia e Itdlia entre os lideres do setor

(ReportLinker, 2023).

A produgdo nacional segue tendéncia semelhante, projetando-se 116 milhdes de euros
em 2028, com um CAGR de 2,2 %. Desde 2013, o volume produzido aumentou em média
4,3 % ao ano. Em 2023, Portugal ocupava a 13.* posi¢do mundial, imediatamente atras da

Grécia (ReportLinker, 2023).

Dados do Banco de Portugal (2025), indicam que o nimero de empresas ativas no
setor tem-se mantido estavel, demonstrando consolidacdo empresarial e foco em nichos
de mercado, nomeadamente a producdo artesanal e de pequena escala. Esta especializacdo
tem permitido ao setor responder de forma eficaz as tendéncias premium e a valorizagao

dos produtos locais (Banco de Portugal, 2025; Winfree & Watson, 2022).

No que diz respeito ao consumo interno, as previsdes apontam para uma estabilizagao
do mercado, com um valor estimado de cerca de 210 milhdes de euros em 2028, 0 mesmo
montante registado em 2023 (Eurostat, 2022). No contexto europeu, 0s principais
mercados consumidores continuam a ser Italia, Espanha e Alemanha (ReportLinker,

2023).
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Capitulo 2. Enquadramento Metodoldgico

2.1. O processo de compra de bebidas espirituosas

O processo de compra de bebidas espirituosas resulta da interacdo de varios fatores,
tanto sensoriais como simbolicos. No entanto, a literatura existente permanece limitada,
uma vez que privilegia a andlise de segmentos especificos, como consumidores mais
exigentes ou abordarem bebidas mais conhecidas, deixando lacunas na compreensao

global deste comportamento (Kerr et al., 2019).

Aspetos como o sabor, 0 aroma, a textura, a cor, a Marca, a embalagem, o prego e as
estratégias de marketing influenciam a experiéncia de consumo e a escolha dos produtos

(Krsti¢ et al., 2021; Maharjan, 2019).

Entre esses fatores, a Marca destaca-se como um dos principais critérios de lealdade
dos consumidores, embora possa ser afetada pela procura de novidades e variagdes de

preco (Armira et al., 2016; Maharjan, 2019).

Em sintese, o processo de compra de bebidas espirituosas resulta da interagdo de
diversos fatores sensoriais, simbolicos e de marketing. Para compreender todo este
processo, € necessario analisar o papel do consumidor e as fases que compdem a sua

decisdo de compra.

2.2. O consumidor e o processo de decisao de compra

O comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto de processos
através dos quais os individuos ou grupos selecionam, adquirem, utilizam e descartam
bens, servigos, ideias ou experiéncias, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos
(Coutinho & Domingues, 2021; Solomon, 2020). Este comportamento ¢ orientado por
fatores internos, como motivagdes, percecoes, aprendizagem, experiéncias anteriores €
personalidade, e por fatores externos, como a familia, grupos de referéncia, cultura, classe

social e ambiente social (Kotler & Keller, 2012).
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A literatura identifica trés perspetivas principais para compreender o comportamento
do consumidor: a racional, que enfatiza a tomada de decisdo estruturada; a experimental,
que valoriza as emocgdes, sentimentos e experiéncias ligadas ao consumo; e a
comportamental, que destaca o peso das influéncias externas, como normas sociais e
incentivos de marketing (Coutinho & Domingues, 2021). Independentemente da
abordagem, compreender o comportamento do consumidor ¢ essencial para o marketing,
uma vez que ajuda a perceber como as pessoas pensam, sentem, escolhem entre
alternativas e de que forma o meio em que vivem formam as suas decisdes (Stankevich,

2017).

O processo de decisdo de compra ¢ habitualmente descrito em etapas: o
reconhecimento da necessidade ou desejo, a procura de informacgdo, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra ¢ a pds-compra, fase em que o consumidor avalia a
experiéncia e a adequagdo da escolha (Kotler & Keller, 2012; Solomon, 2020). No
entanto, este percurso raramente ¢ linear. Existem decisdes rapidas, baseadas no habito
ou confian¢a na marca, e decisdes mais cautelosas, que exigem andlise e ponderacao,
sobretudo em compras de maior valor. Além disso, os consumidores podem reduzir etapas

ou agir de forma impulsiva, refor¢cando o caracter dinamico deste processo.

A etapa pos-compra assume um papel determinante, pois a satisfagdo pode gerar
fidelizacdo, word-of-mouth positivo e até¢ defensores da marca, enquanto a insatisfagao
pode prejudicar ndo apenas uma venda, mas também a reputacdo da empresa (Kotler &
Keller, 2012). A decisdo de compra ndo acaba no momento da transa¢ao, mas prolonga-

se na experiéncia e na relacdo construida entre consumidor e marca.

As transformagoes recentes no mercado, como a internet, tornaram este processo mais
complexo. O e-commerce alterou a forma como os consumidores pesquisam, comparam
e escolhem. Hoje, muitos deles decidem apenas com base em informagdo disponivel
online, em avaliagdes de outros utilizadores e em contetdos multimédia. Paralelamente,
os consumidores procuram a personalizagdo, autenticidade e responsabilidade social,
obrigando as empresas a criar propostas de valor mais ajustadas e relevantes (Solomon,

2020).
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De acordo com Stankevich (2017), as tendéncias atuais revelam que os consumidores
ndo se contentam com experiéncias passivas: exigem envolvimento ativo, conveniéncia,
solugdes rapidas e personalizadas. A eficiéncia e a personalizagdo passaram a ser fatores
centrais no processo de decisao, impulsionados pelas novas tecnologias e pela

omnipresenca da internet.

2.3. Especificidades do processo de decisdo de compra nas bebidas espirituosas.
As bebidas espirituosas assumem fungdes sociais relevantes, favorecendo lagos
interpessoais e integrando-se em tradi¢des culturais e praticas de hospitalidade (Bozhko,
2014; Maharjan, 2019), sendo que o seu consumo varia entre regides, com o whisky sendo
predominante em paises anglo-saxdnicos, vodka e gin no Norte da Europa e brandy no

Sul, refletindo a disponibilidade local de matérias-primas (Smith & Solgaard, 2000).

Entre os principais destilados, o whisky, o rum e o brandy sdo os mais populares no
mundo, com diferencas demogréficas. Estudos indicam que ha diferencas demograficas
no consumo: os homens demonstram maior preferéncia pelo whisky, as mulheres pelos
licores, € os jovens adultos (20—30 anos) destacam-se pelo consumo em contextos sociais
(Maharjan, 2019; Maharjan et al., 2022), ndo tendo uma categoria especifica que se
destaque. Porém, o gin tem se destacado, nos ultimos tempos, pela crescente procura por
autenticidade e personalizagdo, com os consumidores a valorizarem a origem € 0s

métodos de produgdo (Pedeliento et al., 2022).

A pandemia de COVID-19 teve um impacto consideravel no comportamento de
compra, os consumidores comecaram a comprar bebidas mais acessiveis e com maior teor
alcoodlico, devido a incerteza econdmica. Em Portugal, este fenomeno coincide com a
queda no numero de empresas no setor durante o periodo de 2019-2020, conforme
indicado pelos dados do Banco de Portugal. No entanto, a medida que a situagdo foi
estabilizando, verificou-se uma recuperacdo gradual no setor, com um retorno a compra
de produtos mais sofisticados e premium, refletindo a tendéncia observada entre 2020 e

2022 (Banco de Portugal, 2025; Winfree & Watson, 2022).
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2.4. Fatores simbolicos e identitirios na decisao de compra de bebidas
espirituosas

As decisdes de compra sdo influenciadas ndo apenas por fatores racionais como preco

e qualidade, mas também por motivagdes emocionais e sociais, como prestigio, tradi¢ao

e ligacao cultural (Czine et al., 2024; Prentice & Handsjuk, 2016).

Mucha et al. (2022), ao analisarem o consumo de bebidas espirituosas na Hungria,
demonstram que a componente afetiva, associada a identidade cultural, etnocentrismo e
motivos sociais de consumo, tem um peso superior ao cognitivo ou conativo na formagao
decisao de compra. De forma complementar, Mar6 et al. (2023) confirmam que a
indicacdo geografica funciona como um sinal de autenticidade muita valorizada,
sobretudo por consumidores etnocéntricos, que associam a bebida a identidade nacional
e estdo dispostos a pagar mais pela sua origem e métodos tradicionais de produgdo.
Também Prentice & Handsjuk (2016), ao estudarem o mercado da vodka na Australia,
mostram que fatores simbdlicos como o branding e a construcao da identidade de marca
tém um maior impacto nas atitudes e no comportamento de compra do que os atributos
racionais como o pais de origem ou a embalagem, refor¢ando a importincia da dimensao

emocional e simbolica no consumo de bebidas espirituosas.

Numa linha semelhante, Cunningham (2023) evidencia que, no caso das bebidas
alcoolicas premium, a decisdo de compra ¢ adaptada por fatores sociais e simbolicos,
como a necessidade de status, a aceitagdo do grupo e a consciéncia da Marca, sendo estes
elementos mais influenciadores do que consideracdes racionais como o pre¢o ou a

acessibilidade

Em conjunto, estes resultados reforcam a ideia de que a decisao de compra de bebidas
espirituosas ndo se explica apenas por critérios racionais, mas sobretudo pela ligagao
emocional, cultural e simbdlica estabelecida com o produto, confirmando a perspetiva de

Czine et al. (2024).
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2.5. Marketing Mix aplicado as bebidas espirituosas

O conceito de marketing mix remonta a 1953, quando Neil Borden, inspirado na
“receita” proposta por Culliton, o sistematizou em doze variaveis de controlo.
Posteriormente, a American Marketing Association consolidou, em 1985, a versao
classica do modelo, assente nos quatro P’s — produto, preco, distribuicao (place) e
promog¢do — que se tornou a base da gestdo de marketing. Ao longo do tempo, este
modelo tem sido alvo de criticas e ampliacdes, uma vez que varios investigadores
procuraram alargar ou reinterpretar o enquadramento tradicional no contexto das relagdes
de marketing (Sé, 2013). Atualmente, varios autores defendem a expansdo do mix para
incluir 6, 8 ou até 9 P’s, numa tentativa de refletir a crescente complexidade do ambiente

de marketing contemporaneo(Ferreira et al., 2021)

De forma simples, o marketing mix ndo ¢ apenas uma ferramenta descritiva, mas um
verdadeiro modelo operacional que integra variaveis submetieis. Os quatro P’s, produto
(product), preco (price), comunicacao (promotion) e distribui¢do (placement), constituem

o foco deste sistema de gestao (Ferreira et al., 2021).

a) Produto

“Podemos definir um produto como tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado, para
aquisicdo ou consumo (objetos fisicos, servicos, personalidades, lugares, organizagoes,
ideias, ...), capaz de fazer uma necessidade ou, mais importante, um desejo.” (Ferreira et al.,

p.p.102, 2021)

Os aspetos sensoriais sao fatores que influenciam na decisdo de compra de bebidas
espirituosas, sendo o sabor, aroma e textura os principais fatores de influéncia. O sabor ¢
percecionado através de diferentes aspetos sensoriais independentes, como o paladar, o
olfato e a sensacao de irritacdo (como o ardor). No entanto, a forma como o sabor ¢
interpretado pode ser influenciada por fatores visuais, que alteram a experiéncia global

do consumo (Krsti¢ et al., 2021).

Pentz & Gerber (2013) no seu estudo examinaram a influéncia dos aspetos sensoriais
na experiéncia do consumidor, destacando a visao e o olfato como os principais sentidos

explorados. Os resultados mostraram que esses sentidos isolados nao revelaram
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diferencas no sabor das bebidas espirituosas, nomeadamente no brandy. A pesquisa
também destacou a importancia do tipo de produto na influéncia dos sentidos, para a
industria das bebidas. No entanto, quando existia sobrecarga sensorial foi observado, a

reducgdo do interesse de compra do consumidor.

A avaliagdo da qualidade das bebidas alcodlicas esta muito ligada ao equilibrio entre
docura e acidez, além da complexidade aromatica. O etanol, por exemplo, tem impacto
direto na perce¢do do sabor, podendo “mascarar” certas notas frutadas e modificar a

experiéncia sensorial (Krsti¢ et al., 2021).

Além disso, alguns estudos indicam que certas pessoas apresentam maior aversao as
sensagdes quimicas do alcool, resultando num menor consumo e possivelmente atuando
como um fator de protecdo contra o abuso (Pickering & Thibodeau, 2021), o que pode
influenciar as suas escolhas de consumo. Bebidas espirituosas com menor teor alcodlico
podem ser vistas como uma alternativa mais agradavel para estes consumidores,

contribuindo para a sua aceitagdo no mercado.

Com base nestes conceitos, este estudo visa explorar a relacdo entre os aspetos
sensoriais € a decisdo de compra de bebidas espirituosas. Assim sendo, formulou-se as

seguintes hipoteses:

Hipotese 1: Os aspetos sensoriais (sabor, aroma, textura) influenciam a decisdo de

compra de bebidas espirituosas.

Hipoétese 2: O teor alcoodlico (etanol) nas bebidas espirituosas influéncia a decisdo de

compra.
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b) Preco
“O prego pode-se traduzir no volume de dinheiro pago, pela posse de um bem ou servigo.
(...) O preco pode igualmente ser definido, como a soma dos valores que o consumidor troca,

pelo beneficio de possuir ou usar, um determinado produto” (Ferreira et al., p.p.111, 2021)

O impacto do preco na decisdo de compra varia conforme o perfil do consumidor.
Alguns veem o pre¢o como um indicador de qualidade, enquanto outros sao mais

sensiveis a promogoes.

Alguns estudos indicam que consumidores mais jovens reagem mais as variagdes de
preco (Kuo et al., 2004). Chaloupka et al. (2002) também verificaram essa tendéncia ao
demonstrar que os aumentos nos impostos tém um efeito na reducdo do consumo entre

jovens adultos.

No entanto, um estudo realizado nos paises nordicos por Mikeld et al. (2008)
demonstraram que as alteracdes nas taxas de impostos e de importacdo nem sempre
resultam num aumento claro da compra. De facto, verificou-se que, em alguns casos, os
consumidores mais velhos aumentaram o consumo mais do que os jovens, contrariando
as expectativas anteriores sobre maior elasticidade dos mais jovens ao prego. Estes
resultados indicaram que a resposta ao preco pode ser influenciada por fatores
contextuais, como o acesso a outros mercados (por exemplo, através da importacdo),

padrdes culturais de consumo ou a satura¢do dos mercados.

Estudos recentes confirmam que as bebidas espirituosas sao sensiveis as variagdes de
preco. Hobday et al. (2016) mostraram que aumentos de 25-50% levam muitos
consumidores a reduzir a compra ou a trocar para marcas mais baratas, sendo as bebidas
espirituosas pré-misturados as mais afetados. De forma complementar, Kersbergen et al.
(2025) verificaram que as politicas de promogdes (reducdes temporarias de preco)
reduzem sobretudo as compras de vodka em embalagens grandes, incentivando a escolha

de formatos mais pequenos.

Com base na literatura apresentada, este estudo procurard analisar o impacto do preco

na decisdo de compra das bebidas espirituosas. Pretende-se, em particular, explorar de
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que forma o preco e as promogdes influenciam a decisdo de compra de bebidas

espirituosas. Para isso, foram formuladas as seguintes hipoteses:

Hipoétese 3: O preco liquido (preco e as promogdes) influenciam a decisdo de compra

de bebidas espirituosas.

¢) Comunicacio
A forma como as Marcas comunicam os seus produtos exerce um impacto

significativo sobre a percecdo de qualidade e a decisdo de compra dos consumidores.

O papel da Marca ¢ central na decisdo de compra, funcionando como fator extrinseco
que sintetiza percegoes de qualidade (Pecotich & Rosenthal, 2001). O storytelling, os
eventos de degustacdo e as campanhas publicitarias reforgam a ligacdo emocional com o

consumidor (Dawes, 2023; Khan et al., 2020).

Um exemplo relevante ¢ o caso da Smirnoff, quando a Diageo langou em 1999 o
Smirnoft Ice, concebido para imitar refrigerantes e captar consumidores jovens, a Marca
investiu na publicidade televisiva e digital, beneficiando da classificacdo legal do produto
como “cerveja’, o que permitiu ter precos mais acessiveis, presenca em lojas de
conveniéncia e acesso a meios de comunicagdo anteriormente interditos aos destilados.
Esta estratégia reposicionou a Smirnoff como uma Marca jovem e moderna, contribuindo

para um aumento de 61% nas vendas de vodka entre 2000 e 2008 (Mosher, 2012).

No segmento artesanal, a comunicagdo assume um papel importante. Williams et al.
(2020), ao analisarem sete destilarias em Chicago, concluiram que o storytelling €
decisivo para reforcar a percecao de autenticidade. Narrativas associadas ao artesanato, a
inovagdo, a origem local ou a heranca familiar permitem diferenciar os produtos e criar
experiéncias, como visitas as destilarias. Este estudo demonstrou que, quer as Marcas

internacionais quer as Marcas mais pequenas, a comunica¢do baseada nas historias ¢é

fundamental para gerar valor simbolico e fidelizacao.

Numa perspetiva historica, Cockx et al. (2021) evidenciaram que a construgdo de

narrativas acompanha as bebidas espirituosas desde a sua origem. A associacao medieval
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do alcool como aqua vitae (‘“agua da vida”), os mitos culturais e, mais recentemente, o
segmento premium ¢ a valorizagdo do ferroir revelam que os simbolos e a identidade

cultural sempre foram usados para reforgar a perce¢ao de qualidade.

No contexto europeu atual, Benus et al. (2021) mostraram que a competitividade da
industria eslovaca de bebidas espirituosas depende em grande medida da capacidade de
transmitir valor percebido. As categorias como os licores e a vodka mantiveram a sua
posicdo no mercado europeu, enquanto os produtos sem uma identidade distintiva
perderam relevancia. Estes resultados demonstram que a comunicagao ¢ importante nao
apenas para atrair os consumidores, mas também para assegurar a competitividade do

setor.

Face a estes estudos apresentados, em contextos multinacionais, artesanais e

historicos, fazem com que a formulagdo da seguinte hipotese seja pertinente:

Hipotese 4: A comunicagdo de tradicional e online (publicidade e influencers)

influencia positivamente a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

d) Distribuicao
“Podemos definir distribuicdo como ‘o conjunto de atividades efetuadas pelo
produtor e geralmente por outras empresas intermediarias para conduzir o produto até

ao consumidor’” (Ferreira et al., p.p.124, 2021)

A forma como as bebidas espirituosas chegam ao consumidor e o ambiente em que
sdo consumidas exercem uma influéncia direta sobre o processo de decisdo de compra. A
presenca da Marca em multiplos canais de distribuicdo, como os bares, restaurantes, e
supermercados, aumenta a visibilidade e acessibilidade, e, consequentemente a

probabilidade de aquisicao (ReportLinker, 2023; Spirits - Europe, 2024).

De acordo com Friberg & Sanctuary (2017) a abertura de novos pontos de venda tem
impacto nas vendas, sobretudo em estabelecimentos de pequena escala, onde a variedade

de oferta ¢ reduzida e o produto destaca-se com maior facilidade.
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O contexto do consumo também condiciona a compra. Em ambientes sociais, como
bares e restaurantes, tende a ganhar relevancia as recomendagdes interpessoais € a
comunica¢do da Marca, enquanto em espagos privados, como o consumo doméstico,

prevalece o habito, a rotina e a familiaridade com o produto (Solomon, 2020).

Nos ultimos anos, a distribui¢ao digital acrescentou uma nova dimensao ao processo
de compra. O comércio eletronico e as redes sociais transformaram a forma como os
consumidores descobrem, avaliam e adquirem bebidas espirituosas, tornando-se espacos
hibridos que combinam exposicdo, interacdo e transacao. Plataformas online, redes
sociais e marketplaces deixaram de ser apenas meios de comunicagao, passando também
a desempenhar o papel de canais de compra e recomendacdo. As interacdes entre
consumidores, seja através de comentdrios, avaliacdes ou partilhas, funcionam como
extensoes dos canais de distribuicao, amplificando a influéncia interpessoal no momento

de decisao (Han Noel et al., 2020; Kusawat & Teerakapibal, 2024)

A influéncia social assume, assim, um papel importante na formacao das atitudes e
intencdes de compra. As recomendagodes de familiares e amigos continuam a ser uma das
fontes de informacao mais crediveis, uma vez que geram confianga e reduzem a perce¢ao
de risco (Solomon, 2020). De forma complementar, as redes sociais aumentam este
fendmeno, permitindo que as experiéncias de consumo sejam ampliadas e socialmente

validadas através de interacOes digitais (Kusawat & Teerakapibal, 2024)

Em conjunto, estas formas de influéncia, interpessoal e digital, reforcam o
envolvimento emocional com a marca e aumentam a probabilidade de compra,

confirmando a relevancia do fator social na decisdo do consumidor.

Hipotese 5: As recomendagdes de familiares e amigos e das redes sociais influenciam

a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

2.6. Embalagem
Nas bebidas espirituosas, a embalagem desempenha um papel determinante na
formacao da percecdo de qualidade e valor. Entre os seus elementos, a cor assume

especial importancia, ao influenciar tanto o impacto visual no ponto de venda como a
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associacao emocional do consumidor com o produto. Segundo He & Lv (2022) o
predominio de tons escuros e de baixa saturagdo tende a ser interpretado como sinal de
sofisticacdo e exclusividade, refor¢ando o posicionamento premium das Marcas. Ja as
cores frias comunicam elegancia e serenidade, enquanto as cores como o vermelho ou
laranja atuam como estimulos que chamar a atengao. Assim, a escolha das cores contribui
ndo apenas para distinguir as bebidas espirituosas de outras categorias, mas também para

alterar a percecdo global do consumidor e aumentar a predisposi¢ao para a compra.

Para Cullen et al. (2016) a embalagem deve ser entendida como uma extensdo do
produto, capaz de gerar valor simbolico e fazer a diferenca num mercado altamente
competitivo. Embora os fatores como o prego e as promogdes continuem a influenciar o
comportamento de compra, o design e a estética mantém relevancia, sobretudo em
contextos sociais, onde o consumidor procura marcas que revelem status e

reconhecimento social.

Durante e ap6s a pandemia de COVID-19, observou-se um aumento na valoriza¢ao
estética nas bebidas premium. Plata et al. (2022) verificaram que o consumidor passou a
atribuir maior importancia ao formato da garrafa, a sofisticagdo do design e a coeréncia
visual da marca. De modo complementar, Zhuang et al. (2025) identificaram que as
carateristicas do rétulo, como a simplicidade grafica ou a referéncia a origem geografica,
tém um efeito direto na disposi¢do para comprar, variando consoante a idade e o nivel de

conhecimento do publico.

Resultados convergentes foram apresentados por Li et al. (2025), que distinguem
entre atributos simples, como a simplicidade, consisténcia e integracao entre elementos
tradicionais € modernos, e atributos de charme, como textura, design artistico ou
sustentabilidade. Ambos estes atributos contribuem para aumentar a satisfacao e reforgar

a intencao de compra.

No plano da comunicagdo visual, Lyons et al. (2024) observaram que as estratégias
graficas e publicitarias no setor das bebidas alcoolicas frequentemente recorrem a codigos
estéticos marcados pelo género. As embalagens destinadas ao publico feminino tendem a

enfatizar leveza, elegancia e delicadeza, enquanto as dirigidas ao publico masculino
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privilegiam formas robustas e tons sobrios. Esta diferenca estética influencia as percegoes
de identidade e adequacao do produto, podendo afetar diretamente o comportamento de

compra.

De forma geral, a literatura evidencia que a embalagem funciona como um
instrumento tangivel de comunicagdo, capaz de transmitir valor, exclusividade e
autenticidade. Assim, considera-se que o design, a cor, o formato e os elementos do rotulo
constituem fatores influenciadores na decisdo de compra. Neste enquadramento, coloca-

se a seguinte hipotese:

Hipotese 6: A embalagem e rotulagem influenciam a decisdo de compra de bebidas

espirituosas.

2.7.  Origem e autenticidade

A origem nacional ou regional de um produto constitui um dos principais fatores de
percegdes de qualidade e autenticidade entre os consumidores, influenciando de forma
direta as atitudes e decisoes de compra. Desde o século XX, diversos estudos tém
demonstrado que a reputagdo associada ao pais de origem desempenha um papel
significativo na aceitacdo de bens e Marcas, sobretudo em setores com uma forte
dimensao simbodlica e cultural, como o das bebidas alcodlicas e vinicolas (Prentice &

Handsjuk, 2016).

Mais do que um simples indicador geografico, o pais de origem representa um sinal
simbdlico que transmite valores de confianga, tradi¢do, seguranca e compatibilidade
cultural com o consumidor (Adina et al., 2015; Velcovska & Waliszewska, 2024). Este
fendmeno esta intimamente relacionado com o etnocentrismo do consumidor, entendido
como a tendéncia de preferir produtos nacionais em detrimento dos estrangeiros,
motivada ndo apenas por critérios racionais (como qualidade ou pre¢o), mas também por

motiva¢des emocionais e identitarias (Czine et al., 2024).

Em periodos de instabilidade econémica, este comportamento tende a intensificar-se,
acompanhado por sentimentos nacionalistas € uma maior resisténcia a globalizagao

(Czine et al., 2024; Mar6 et al., 2023). Estudos demonstram ainda que o grau de
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etnocentrismo varia conforme caracteristicas sociodemograficas, sendo geralmente mais
elevado entre mulheres, individuos mais velhos, com menor nivel de escolaridade e

rendimentos reduzidos (Czine et al., 2024; Mar6 et al., 2023).

Embora existam investigagdes que indiquem que fatores como o preco ou a Marca
possam atenuar a influéncia da origem (Auger et al., 2010), a evidéncia empirica sugere
que, em certos segmentos, o pais de origem continua a desempenhar um papel crucial.
Produtos cuja identidade esta associada a regides reconhecidas, como o whisky da
Escocia, a tequila do México ou o Vinho do Porto de Portugal, tendem a ser mais
valorizados por consumidores com forte orientagcdo etnocéntrica (Czine et al., 2024; Mar6

et al., 2023).

A imagem de Marca, por sua vez, ¢ adaptada por associagdes mentais e simbolicas
armazenadas na memoria do consumidor, sendo o pais de origem um dos principais
elementos extrinsecos que contribuem para essa construcao (Keller, 1993). Marcas
provenientes de paises com imagem positiva sao frequentemente associadas a inovagao,
fiabilidade e sofisticacdo, enquanto produtos oriundos de paises com perce¢ao negativa
enfrentam maiores barreiras de aceitagdao (Lo et al., 2017; Vel¢ovska & Waliszewska,

2024).

A congruéncia entre a origem do produto, as carateristicas da oferta e os valores
culturais do consumidor revela-se crucial para uma avaliacdo favordvel. Quando essa
correspondéncia existe, observa-se uma maior propensdo para a compra e um reforco da

confianga na marca (Adina et al., 2015; Lo et al., 2017).

Do ponto de vista do marketing, a qualidade percebida resulta da interacdao entre os
atributos intrinsecos, como os materiais € o processo de producdo, e os atributos
extrinsecos, como a Marca, o preco e a origem geografica (Pecotich & Rosenthal, 2001).
Em produtos com forte carga simbdlica, os atributos extrinsecos podem sobrepor-se aos
fisicos, funcionando como atalhos cognitivos que simplificam o processo de decisdo.
Assim, uma Marca com reputacdo consolidada pode atenuar percecdes negativas
relacionadas com o pais de origem, refor¢cando a qualidade percebida e a intencdo de

compra (Pecotich & Rosenthal, 2001).

27



Neste enquadramento, o presente estudo procura compreender de que modo a
reputagdo da origem geografica e a ligacdo cultural ao pais influenciam a avaliagdo da

qualidade e a decisdo de compra de bebidas espirituosas, propondo as seguintes hipdteses:

Hipotese 7: O pais de origem influencia a decisao de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 8: A imagem de qualidade da Marca influencia a decisdo de compra de

bebidas espirituosas.

2.8. Experiéncia e envolvimento com a Marca

Para além dos atributos sensoriais ¢ fisicos, o envolvimento emocional ¢ a relagao
estabelecida com a Marca assumem um papel cada vez mais relevante na decisdo de
compra de bebidas espirituosas. Segundo Khan et al. (2020), o envolvimento com a Marca
traduz o nivel de atengdo e interesse que o consumidor dedica as suas interagdes com ela,
sendo um indicador fundamental de confianga e compromisso. Estes fatores estdo ligados
a lealdade e a predisposi¢ao para a recompra, uma vez que refor¢cam a percecao de valor

e identidade partilhada entre marca e consumidor

No contexto das bebidas espirituosas, Marcas que oferecem experiéncias
diferenciadoras, através de eventos, campanhas ou personalizagdo, tém maior
probabilidade de criar uma ligagdo emocional com os consumidores. Esta ligacdo
favorece a construcao de confianga e de compromisso, fatores importantes para fomentar
a lealdade e justificar a escolha de produtos com maior valor percebido (Khan et al.,

2020).

A andlise da Kelley (2024)mostra que os produtos premium tem ganho for¢a no setor,
com os consumidores a privilegiar as linhas premium e super premium de bebidas
espirituosas, associando-as a sofisticacdo e estatuto. A tequila, por exemplo, passou de
bebida de consumo casual para produto valorizado em contextos de prestigio, refletindo
a importancia crescente da percecdo de qualidade e da imagem cultural da marca.
Paralelamente, a expansao de formatos ready-to-drink e a inovacao em sabores refor¢am
que conveniéncia e diversidade sao também influentes na escolha, sobretudo entre

consumidores mais jovens.
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A lealdade foi confirmada por Dawes (2023), que verificou que categorias como rum,
whisky, vodka e tequila mostram uma elevada fidelidade de Marca, com consumidores
que tendem a repetir compras dentro da mesma marca ao longo do tempo. O autor
observou ainda que marcas mais acessiveis sdo frequentemente adquiridas em maiores
quantidades, o que contribui para niveis mais altos de lealdade entre consumidores de
rendimentos mais baixos. Estes resultados sugerem que a fidelidade a Marca pode ser
influenciada simultaneamente pelo valor percebido e pelas condi¢des econdomicas do

consumidor.

Assim, o envolvimento emocional, a lealdade a Marca e a percecao de valor emergem

como dimensdes centrais na explicacdo do comportamento de compra neste setor:

Hipétese 9 — O conhecimento da Marca influencia a decisdo de compra de bebidas

espirituosas.

Hipodtese 10 — O habito de consumo prévio de uma Marca influencia a decisdo de

compra de bebidas espirituosas.

2.9. Modelo Teorico de Analise

O modelo de anélise, ou modelo conceptual foi construido a partir da revisdo da
literatura, com o objetivo de organizar as variaveis que influenciam e explicam as relagdes
presumidas entre elas. Segundo Luft et al. (2022), este modelo funciona como um
organizador que traduz as hipoteses de investigacdao e garante a coeréncia entre a teoria,
arevisdo e a metodologia. Para Grames et al. (2022), a sua formulacdo deve basear-se em
procedimentos sistémicos, de modo a sintetizar de forma rigorosa o conhecimento

existente e reduzir enviesamento.

Conforme ilustrado na Figura 1, o modelo conceptual apresenta de forma integrada
os fatores considerados influenciadores na decisdo de compra de bebidas espirituosas,
nomeadamente o produto, o prego, a comunica¢do e a notoriedade da Marca, a
distribuicao e acessibilidade, a origem e autenticidade, a experiéncia e envolvimento com

a marca, bem como as dimensoes culturais e sociais associados ao consumo.

29



A questao de partida que orienta este estudo pode ser formulada da seguinte forma:

Quais sdo os fatores influenciadores na decisdo de compra de bebidas espirituosas?

Figura 1 Modelo Tedrico de Analise

Aspetos Sensoriais H1
™\
Teor Alcdolico H2
Prego Liguido H3
1 L J
C icacio H4 >
Recomendagies H5 >
DECISAO DE COMPRA
Embalagem ¢ rotulagem H6 »
Pais de origem H7 »
J r'y
Imagem de Marca HS8
Conhecimento da Marea H9
Hibito H10 /

Fonte: Elaboragdo prépria

Com base neste modelo e na revisdo da literatura apresentada, forma delineadas as

seguintes hipoteses de investigagdo, sintetizadas na Tabela 1:
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Tabela 1: Hipoteses de investigagao

Hipotese

Descricao

Referéncias Bibliograficas

H1

Os aspetos sensoriais (sabor, aroma e
textura) influenciam a decisdo de

compra de bebidas espirituosas.

Pentz & Gerber (2013) analisaram a
influéncia dos aspetos sensoriais na
experiéncia do consumidor e
concluiram que visao, olfato e som, de
forma isolada, ndo alteraram a
percecao do sabor das bebidas
espirituosas. O impacto dos sentidos
dependeu do tipo de produto, sendo
relevante no setor das bebidas
alcoolicas. Contudo, verificaram que a
sobrecarga sensorial reduziu o

interesse de compra.

H2

O teor alcoolico (etanol) nas bebidas
espirituosas influéncia a decisdo de

compra.

Segundo Krsti¢ et al. (2021), a
graduacgdo alcodlica ¢ um dos fatores
que condiciona a escolha de bebidas
espirituosas, podendo ser associada a
intensidade da experiéncia e a

percecdo de qualidade
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Tabela 1: Hipoteses de investigagdo (continuagao)

Hipotese

Descricao

Referéncias Bibliograficas

H3

O preco liquido (prego e promogoes)
influenciam a decisdo de consumo de

bebidas espirituosas.

Chaloupka et al. (2002) demonstraram
que os aumentos nos impostos t€ém
efeito na redugao do consumo de
bebidas alcoolicas. Midkela et al.
(2008) mostraram que a resposta ao
preco depende de fatores contextuais,
enquanto Hobday et al. (2016)
confirmaram que aumentos de 25—
50% levam os consumidores a reduzir
a compra ou trocar para marcas mais
baratas.

Kersbergen et al. (2025) verificaram
que politicas de promogdes (redugdes
temporarias de preco) reduzem
sobretudo as compras de vodka em
embalagens grandes, incentivando a

escolha de formatos mais pequenos

H4

A comunicagao de tradicional e online
(publicidade e influencers) influencia
positivamente a decisdo de compra de

bebidas espirituosas.

A comunicagado tradicional e digital
reforga o valor simbdlico ¢ a
fidelizacao a marca (Khan et al., 2020;
Dawes, 2023). O caso Smirnoff
evidencia o impacto das campanhas no
reposicionamento e nas vendas

(Mosher, 2012).
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Tabela 1: Hipoteses de investigagdo (continuagao)

Hipotese

Descricao

Referéncias Bibliograficas

HS

As recomendagoes de familiares e amigos
e das redes sociais influenciam a decisdo

de compra de bebidas espirituosas.

As recomendacgdes de familiares e
amigos, bem como as interagdes nas
redes sociais, estendem-se aos canais
de distribui¢do digitais, onde o e-
commerce ¢ as plataformas online
combinam exposicao, interacao e
compra, refor¢ando a decisao de
compra (Solomon, 2020; Han Noel et
al., 2020; Kusawat & Teerakapibal,
2024).

Hé6

A embalagem e rotulagem influenciam a
decisdo de compra de bebidas

espirituosas

O design e a cor da embalagem
reforcam sofisticagao e exclusividade,
elevando a percecao de valor (He &
Lv, 2022; Cullen et al., 2016). A
premiumizagao intensificou a
valorizagdo de embalagens
diferenciadas, sobretudo no e-
commerce (Plata et al., 2022).
Elementos do rotulo, como
simplicidade ou localidade, aumentam
diretamente a disposi¢do para pagar
(Zhuang et al., 2025). Atributos
essenciais e de charme, como design
artistico e sustentabilidade, justificam

precos mais elevados (Li et al., 2025).
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Tabela 1: Hipoteses de investigagdo (continuagao)

Hipdtese | Descriciao Referéncias Bibliograficas

O pais de origem, mais do que uma
simples indicagdo geografica, adquire
um valor simbodlico associado a
fiabilidade, tradicao e identidade

O pais de origem influencia a decisdo de | cultural (Adina et al., 2015; Prentice &
H7 compra de bebidas espirituosas. Handsjuk, 2016; Czine et al., 2024;
Mard et al., 2023; Veléovska &
Waliszewska, 2024). Estes fatores

influenciam a perceg¢ao ¢ a intengao de

compra.

Em produtos com forte carga
simbolica, como as bebidas

A imagem de qualidade da Marca espirituosas, fatores extrinsecos como
HS8 influencia a decisdo de compra a decisdo | a marca sobrepdem-se a qualidade

de compra de bebidas espirituosas. fisica, atuando como atalho cognitivo
e atenuando até impactos negativos da

origem (Pecotich & Rosenthal, 2001).
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Tabela 1: Hipoteses de investigagdo (continuagao)

Hipotese

Descricao

Referéncias Bibliograficas

H9

O conhecimento da Marca influencia a
decisdo de compra de bebidas

espirituosas.

A imagem e o conhecimento da marca
funcionam como referéncias
extrinsecas que orientam a avaliacao
do consumidor, refor¢ando a lealdade
e influenciando a decisdao de compra
de bebidas espirituosas (Khan et al.,
2020; Dawes, 2023). No setor das
bebidas espirituosas, o envolvimento
com a marca traduz-se em percecoes
de valor e compromisso, atuando
como fator determinante na escolha e
repeticdo de compra (Khan et al.,

2020; Kelley, 2024).

H10

O habito de consumo prévio de uma
Marca influencia a decisdo de compra de

bebidas espirituosas.

Segundo Khan et al. (2020), o
envolvimento com a marca esta
diretamente ligado a predisposicao
para repetir a compra, reforcando
confianga e compromisso. No setor
das bebidas espirituosas, Dawes
(2023) demonstra que esta lealdade
comportamental ¢ muito forte, dado
que os consumidores tendem a manter-
se fiéis a marcas especificas ao longo
do tempo, confirmando que o habito
de consumo influencia a decisao de

compra.
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Capitulo 3. Método de Investigaciao

A revisdo da literatura, os quadros teoricos e os quadros conceptuais fazem parte do
método cientifico enquanto procedimentos estruturantes da investigacdo, garantindo a

coeréncia entre as questoes de pesquisa, a recolha e anélise de dados e a interpretacdo dos

resultados(Luft et al., 2022).

O método visa traduzir uma abordagem global para o plancamento de uma
investigagdo, que implica, em primeiro lugar, a definicdo de um percurso de investigagao
adequado e validado, tendo em conta os objetivos, 0s recursos, os resultados esperados e
o contexto de implementagdo. Esta fase inclui a defini¢do e operacionalizacdo dos
conceitos, bem como a formulagdo das hipoteses. Em segundo lugar, o conceito de
método abrange também o planeamento e a execucdo de uma ou varias técnicas e

procedimentos especificos (Santo, 2015)

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados para

testar o modelo tedrico de andlise, bem como o tipo de investigacdo realizado, o

\

instrumento escolhido e os objetivos tracados para responder a seguinte questdo de

investigacao:

Quais sdo os fatores influenciadores na decisdo de compra de bebidas espirituosas?

3.1 Objetivos de investigacio

Objetivo geral:

A presente investigacdo pretende compreender quais os fatores que influenciam a

decisdo de compra e de consumo de bebidas espirituosas em Portugal.
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Objetivo especifico:

Tendo em conta o enquadramento tedrico apresentado, tornou-se necessario definir

um objetivo mais especifico e operacional.

A presente dissertacao procura analisar em que medida as variaveis como os aspetos
sensoriais (sabor, aroma, textura e teor alcoolico), o prego e as promogdes, a comunicagao
da Marca, a origem e a autenticidade do produto, bem como a experiéncia e o grau de
envolvimento do consumidor com a Marca, influenciam efetivamente o processo de

decisdo de compra e consumo de bebidas espirituosas no contexto portugués.

3.2 Tipologia de investigacio
Com base na questdo de partida e nos objetivos determinados, esta investigacao

recorreu ao método quantitativo fundamentada na analise estatistica dos dados.

Os métodos quantitativos centram-se na andlise de dados numéricos, procurando
identificar padrdes gerais e testar hipdteses através de técnicas estatisticas. Caracterizam-
se pela objetividade, pelo recurso a planos estruturados e pela capacidade de medir, de
forma precisa, opinides, atitudes, preferéncias ou comportamentos, sendo amplamente

aplicados em areas como o marketing e os estudos de mercado (Lara, 2015; Proetti, 2018).

Em contraste, a investigagdo qualitativa ndo visa a quantificacdo, mas sim a
compreensao, descri¢cdo e interpretagao dos fenomenos. Nesta abordagem, o investigador
mantém contacto direto com o objeto de estudo, explorando significados, percecdes e
experiéncias, 0 que permite captar dimensdes mais subjetivas e contextuais que nao sao

traduziveis em nimeros (Proetti, 2018).

A investigacdo quantitativa assenta em bases positivistas, defendendo que as ciéncias
sociais devem seguir os mesmos principios das ciéncias naturais (Proetti, 2018). Neste
enquadramento, a quantificagdo de varidveis ¢ central, permitindo o uso de métodos
experimentais, levantamentos de amostras e andlises estatisticas. O objetivo ¢ identificar
relagdes de causa e efeito, construir leis gerais e garantir resultados objetivos e

replicaveis(Proetti, 2018).
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Posto isto, podemos resumir que esta investigacdo, como referido anteriormente,
seguird o método quantitativo, recolhendo os dados através de um inquérito por
questionario a consumidores de bebidas espirituosas, permitindo testar as hipdteses
apresentadas anteriormente e analisar estatisticamente os fatores que influenciam a

decisdao de compra

3.3 Estrutura da recolha de dados

Neste estudo recorreu-se a um inquérito por questionario como principal recolha de
dados, uma vez que permite reunir a informagao de forma sistematica e comparavel junto
de um conjunto alargado de participantes. De acordo com Lara (2015), este tipo de
instrumento exige uma organizacdo prévia nas diferentes etapas, que vao desde a
definicao do universo e da amostra, passando pela formulagao das questdes e escolha do
formato da resposta, até ao processo de recolha, codificagdo e andlise estatistica. Saunders
et al. (2023) acrescentam que a adequagao do questionario depende de fatores como o
perfil dos inquiridos, a importancia de garantir a identidade do respondente, o numero de

respostas necessarias para a andlise e o tipo de questdes que se pretende colocar.

O questionario utilizado foi disponibilizado em formato digital e inicia-se com uma
breve apresentacdo do estudo, seguida de informacao sobre o carécter legal (anexo I). O
instrumento foi construido maioritariamente com questoes fechadas, focadas no consumo
e compra de bebidas espirituosas, incluindo também algumas questdes direcionadas ao

consumo especifico de licores.

No total, o questiondrio integra 20 perguntas, organizadas em sete blocos tematicos:

e Bloco 1 e2—Perguntas 1 e 2, destinadas ao consentimento sobre o tratamento
de dados e a identifica¢do de consumidores de bebidas espirituosas.

e Bloco 3 — Perguntas 3 a 5, relativas ao perfil comportamental dos inquiridos.

e Bloco 4 — Perguntas 6 a 10, que procuram avaliar varidveis centrais para a
decisdo de compra (atributos sensoriais, origem e tipo de produto, prego,
marca, imagem e simbologia, ¢ a influéncia e habitos).

e Bloco 5 e 6—Perguntas 11 e 12 relacionadas apenas a quem declarou consumir

licores, aprofundando padrdes de consumo nesta categoria.
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e Bloco 7- Perguntas 13 a 18, com dados de caracterizagao sociodemografica

dos participantes.

No que respeita as escalas de resposta, foram utilizadas escalas nominais, adequadas
para fins de classificacdo, e escalas ordinais do tipo Likert, que possibilitam medir o grau
de importancia atribuido a diferentes fatores. No caso da escala Likert, foram utlizados
formatos de cinco pontos, variando entre os extremos “Nada importante a Extremamente
importante”. Esta op¢do metodologica permite recolher as percecdes, preferéncias e

niveis de concordancia dos inquiridos relativamente as variaveis em analise.

Tabela 2 Relagao entre hipoteses, varidveis e perguntas do inquérito

Hipotese a testar ou variavel Pergunta Escala utilizada

2.Costuma consumir bebidas espirituosas

3. Com que frequéncia consome bebidas

espirituosas?

4 Normalmente, consome bebidas

espirituosas onde?

5. Qual ¢ a bebida espirituosa que consome

Perfil de comportamento dos com mais frequéncia?

Escala Nominal

Inquiridos
6. E qual ¢ a segunda bebida espirituosa que

consome com mais frequéncia?

7. E a terceira bebida espirituosa mais

consumida?

13. Se consome licores, qual o tipo de licores

que consome mais?
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Tabela 2: Relagdo entre hipdteses, variaveis e perguntas do inquérito

(continuagao)

Hipotese a testar ou variavel

Pergunta

Escala utilizada

Hipotese 1 Os aspetos sensoriais

(sabor, aroma e textura)

8. Para a bebida que consome mais e numa

escala de 1 a 5 indique o grau de importancia

) . - ) L - Escala Linkert
influenciam a decisdo de consumo | das seguintes caracteristicas na sua decisao
de bebidas espirituosas de compra: sabor, aroma, textura
_ 8. Para a bebida que consome mais e numa
Hipétese 2: O teor alcodlico o _ ‘
_ o escala de 1 a 5 indique o grau de importancia
(etanol) nas bebidas espirituosas _ . . Escala Linkert
. . . das seguintes caracteristicas na sua decisdo
influéncia a decisao de compra.
de compra: teor alcoolico.
Hipétese 3: O preco liquido 9. Para a bebida que consome mais e numa
(prego e promogdes) influenciam a | escala de 1 a 5, indique o grau de importancia
o~ . . - s Escala Linkert
decisdo de compra de bebidas das seguintes caracteristicas na sua decisdao
espirituosas. de compra: Preco e promocoes
Hipoétese 4: A comunicagdo de 12. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
tradicional e online (publicidade e | influenciam a sua decisdo de compra de
influencers) influencia bebida espirituosas: Comunica¢io Escala de Linkert

positivamente a decisdo de compra

de bebidas espirituosas.

tradicional e online (publicidade e

influencers por exemplo)

Hipétese 5: As recomendacdes de
familiares e amigos e das redes
sociais influenciam a decisao de

compra de bebidas espirituosas.

12. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
influenciam a sua decisdo de compra de
bebida espirituosas: Recomendacdes de
amigos e familiares e recomendac6es nas

redes sociais

Escala de Linkert
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Tabela 2: Relagdo entre hipdteses, variaveis e perguntas do inquérito

(continuagao)

Hipotese a testar ou variavel

Pergunta

Escala utilizada

Hipotese 6: A embalagem ¢ a

11. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que

influenciam a sua decisao de compra de

rotulagem influenciam a decisdo ' o Escala Linkert
) o bebida espirituosas: Embalagem e
de compra de bebidas espirituosas.
rotulagem.
9. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
Hipoétese 7: O pais de origem influenciam a sua decisdo de compra de
influencia a decisdo de compra de | bebida espirituosas: Imagem do pais de Escala Linkert
bebidas espirituosas. origem e a bebida ser produzida em
Portugal.
Hipotese 8: A imagem de 11. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
qualidade de Marca influencia a influenciam a sua decisdo de compra de
o~ . . . Escala de Linkert
decisdo de compra de bebidas bebida espirituosas: Presenca de
espirituosas. certificacdoes ou mencoes no rétulo.
. 11. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
Hipoétese 9: O conhecimento da ' _ '
_ _ _ influenciam a sua decisdo de compra de
Marca influencia a decisdo de _ o Escala Linkert
) o bebida espirituosas: Marca (conhecimento
compra de bebidas espirituosas.
da marca).
Hipétese 10: O habito de )
‘ | 12. Numa escala de 1 a 5 quais os fatores que
consumo de uma marca influencia | . _
influenciam a sua decisdo de compra de Escala Linkert

a decisao de compra de bebidas

espirituosas

bebida espirituosas: Habito/consumo prévio.
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Tabela 2: Relagdo entre hipdteses, variaveis e perguntas do inquérito

(continuagao)

Hipdtese a testar ou variavel Pergunta Escala utilizada

Inquiridos que consomem

licores.

13.Se consome licores, qual o tipo de licores

que consome mais?

14.No consumo de licores, qual € o tipo de

licor que lhe ¢ mais agradéavel?

3.4 Procedimentos na recolha de dados

Para a concretizacdo do inquérito por questionario, recorreu-se ao Microsoft Forms,
que foi selecionado pela sua facilidade de utilizacdo, a qual permitiu agilizar tanto a fase
de constru¢do do instrumento como o seu preenchimento pelos participantes, assegurando

uma aplicagdo intuitiva e acessivel.

Antes da sua divulgagado, o questiondrio foi submetido a uma fase de pré-teste, com o
objetivo de avaliar a clareza, a pertinéncia e a adequagdao das questdes, reduzindo
potenciais ambiguidades. Esta etapa revelou-se fundamental para garantir a validade e a
fiabilidade dos dados a recolher, assegurando que refletissem de forma fidedigna as
percecdes e experiéncias dos inquiridos. O pré-teste foi realizado junto de uma amostra
composta por cinco participantes do sexo feminino, com idades compreendidas entre os
20 e os 30 anos. Os resultados e o feedback obtido foram positivos, ndo se tendo
verificado necessidade de ajustes adicionais, o que permitiu avancar para a fase de

aplicagdo.

A divulgacao do questionario ocorreu através de plataformas digitais, nomeadamente
Instagram, Facebook e WhatsApp, de forma a ampliar o alcance e obter um niumero mais

expressivo de respostas.
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O questionario esteve disponivel para recolha de respostas durante aproximadamente
trés meses, entre 23 de junho e 10 de setembro, através do seguinte link:

https://forms.gle/fnYredy8nsqgS6Qwt6. Esta op¢ao de disponibilizacdo online revelou-se

vantajosa por permitir rapidez na recolha, maior alcance geografico e custos reduzidos de

aplicagdo.

3.5 Populacio e Amostra

A populagdo em analise corresponde aos consumidores de bebidas espirituosas, em
Portugal, sendo o limite de idade igual fixado em 18 anos, para a compra e consumo de
bebidas alcoolicas (Decreto-Lei n.°106/2015, de 16 de junho, 2015). Para efeitos desta
investigagdo, considerou-se uma amostra de 215 respostas validas, composta por
participantes de ambos os géneros e distribuidos por diferentes grupos etarios a partir da

idade legal de consumo.

No plano teoérico, a amostragem probabilistica assegura que todos os elementos da
populagdo possuem uma probabilidade conhecida de serem selecionados, permitindo
estimar estatisticamente as suas caracteristicas e avaliar a representatividade da amostra.
Este processo exige a definicdo da estrutura de amostragem, o calculo do tamanho da
amostra, a escolha do método de selecio e a analise da sua adequagdo, sendo
recomendado aplicar este método apenas em populagdes superiores a 50

elementos(Saunders et al., 2023).

Todavia, quando a sele¢do aleatoria ndo ¢ exequivel, recorre-se a amostragem nao
probabilistica em que a probabilidade de inclusdo de elementos ndo ¢ conhecida. Embora
nao se assegure representatividade, esta abordagem ¢ frequentemente utlizada em estudos
exploratérios ou em contextos em que se pretende compreender fendmenos em
profundidade, baseando-se em critérios subjetivos ou de conveniéncia. (Saunders et al.,

2023).

Neste estudo, adotou-se uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, uma
vez que os participantes foram selecionados a partir da disponibilidade e acessibilidade

dos contactos alcangados através das redes sociais.
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3.6 Procedimentos de tratamento e analise de dados

A andlise estatistica dos dados recolhidos foi realizada no software JASP (Jeffrey’s
Amazing Statistics Program), uma ferramenta open-source ¢ de facil utilizacao que, além
de ser bastante intuitiva, ja apresenta os resultados no formato recomendado pela APA
(American Psychological Association), o que facilita a organizacao e interpretagdao da

informacao recolhida (E. Gongalves et al., 2023)

Numa primeira fase, procedeu-se a analise descritiva da amostra, com o objetivo de
caracterizar o perfil sociodemografico e comportamental dos inquiridos. Foram
calculadas as frequéncias absolutas e relativas para as variaveis categdricas e as medidas
de tendéncia central e dispersdo (média, mediana e desvio-padrdo) para as questdes

avaliadas em escala de Likert (1 a 5).

A verificacdo da normalidade das distribuicdes foi realizada através do teste de
Shapiro-Wilk, tendo-se verificado a rejeicdo da hipotese nula de normalidade em todas
as variaveis. Face a este resultado, optou-se pela aplicagdo do teste ndo paramétrico de
teste de Wilcoxon, adequado para dados ordinais, tendo como Hipotese nula a mediana

ser menor ou igual a 3.

Em complemento, foi aplicado o teste t para a média, considerando o Teorema do
Limite Central (Rice, 2007), uma vez que a dimensdao da amostra (n = 215) garante a

robustez necessaria para a aproximacao a normalidade das médias.

Nas hipoteses compostas por mais do que uma pergunta/variavel, procedeu-se numa
primeira etapa a avaliacdo da consisténcia interna dos itens, utilizando o coeficiente o de
Cronbach. Foram considerados aceitaveis valores a > 0,60, conforme as orientagdes de
Hair et al. (2017), que referem que este limiar ¢ adequado em fases exploratorias de
investigagdo e em escalas com um nimero reduzido de itens. Este limiar foi adotado tendo
em conta a natureza exploratdria do presente estudo e o nimero reduzido de itens em
algumas dimensodes, condi¢des nas quais valores desta ordem s3ao considerados

adequados.
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Apos confirmada a consisténcia interna, procedeu-se a analise dos itens para a
construgdo das variaveis latentes. As analises das variaveis latentes foram analisadas com

as mesmas ferramentas estatisticas aplicadas as varidveis individuais.

Por fim, com o intuito de explorar diferengas entre subgrupos sociodemograficos,
nomeadamente idade e género, foi aplicado o teste de Kruskal-Wallis, apropriado para
comparar grupos independentes em distribuicdes ndo paramétricas. As hipdteses testadas
sdo: HO indica auséncia de diferencas entre as subamostras, e H1, que aponta para a
existéncia de diferencas entre elas. O nivel de significincia adotado para rejeitar a

hipotese nula foi p-value menor que 0,05.
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Capitulo 4. Analise dos Resultados

Este capitulo ird apresentar os resultados alcangados ao longo da investigacdo,
acompanhados de uma andlise sucinta que permite destacar as conclusdes mais relevantes
do estudo. Procurar-se-4 também articular os dados obtidos com as hipoteses inicialmente

formuladas, de modo a avaliar a sua pertinéncia.

4.1. Perfil da amostra
Nesta sec¢do ¢ descrito o perfil dos inquiridos, considerando as varidveis como o
género, faixa etéria, area de residéncia, nivel de escolaridade, rendimento liquido mensal

e situagao profissional.

4.1.1. Fatores sociodemograficos
a) Faixa Etaria

Tabela 3 - Faixa etaria

Faixa Etaria Numero de respostas Percentagem (%)
35-44 anos 62 28.8

45-54 anos 62 28,8

25-34 anos 46 214

55+ 41 19,1

18-24 anos 4 1,9

Total 215 100

No que se refere a idade, a amostra apresenta uma distribuicdo relativamente
equilibrada entre diferentes faixas etarias. A maioria dos inquiridos encontra-se nas faixas
35-44 anos e 45-54 anos, cada uma com 28,8% do total da amostra. Segue-se o grupo 25-
34 anos, que representa 21,4%. A faixa etdria 55 ou mais anos corresponde a 19,1% dos
participantes, enquanto os 18-24 anos estdo muito pouco representados, com apenas 1,9%

da amostra.
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Comparando com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (2025b) nota-se que
os individuos entre os 25 e 54 anos tém uma participacdo acima do esperado na amostra
(79% face a cerca de 41% da populagdo nacional). J& os 18-24 anos estdo sub-

representados (1,9% face a 10,4%).

Apesar da reduzida participacdo dos mais jovens, a diversidade etaria que ¢
encontrada na amostra permite ter percegdes entre as diferentes geracdes, possibilitando

analises mais segmentadas sobre os padrdes de consumo e potenciais publicos-alvo.

b) Género
Tabela 4 - Género
Género Numero de respostas | Percentagem (%)
Feminino 148 68,8
Masculino 65 30,2
Prefiro nao dizer |2 0.9
Total 215 100

Relativamente ao género, verifica-se um predominio claro do sexo feminino, que
representa 68,8% da amostra. O grupo masculino corresponde a 30,2%, enquanto apenas

0,9% dos participantes optaram por nao indicar o género.

Em compara¢do com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (2025) relativos a
populagdo residente em Portugal, verifica-se que as mulheres representam cerca de 52%
e os homens 48%. O género feminino apresenta uma participagdo bastante superior na

amostra, enquanto o masculino surge menos representado.

Esta distribuicdo podera estar associada a maior disponibilidade ou predisposicao do
publico feminino para participar neste tipo de inquérito, o que poderd explicar o

desequilibrio observado entre os grupos.
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¢) Nivel de escolaridade

Tabela 5 - Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Numero de respostas | Percentagem (%)
Licenciatura 91 423

Ensino Secundario (10.° ao 12.° ano) | 67 31,2

Mestrado 37 17,2

Ensino Basico (até ao 9.° ano) 12 5,6

Curso de Especializacao

Tecnoldgica (CET) — Nivel 5 . b
Doutoramento 3 1,4
Pos-Graduacao 2 1
Total 215 100

No que respeita ao nivel de escolaridade, observa-se uma predominancia de
individuos com licenciatura, que representam 42,3% da amostra. Segue-se 0 grupo com

ensino secundario (31,2%) e os participantes com mestrado (17,2%).

As restantes categorias apresentam valores bastante residuais: ensino basico (5,6%),
curso de especializagdo tecnologica — nivel 5 (1,5%), doutoramento (1,4%) e pOs-

graduacao (1%).

Quando comparado com a populagdo residente em Portugal (15-64 anos), segundo
dados da Pordata (2024a), verifica-se um desfasamento relevante: no pais, a maioria da
populagdo tem como nivel mais elevado o ensino secundario (cerca de 47%) ou o ensino
basico (cerca de 28%), enquanto apenas cerca de 25% possui ensino superior (licenciatura
ou mais). Na presente amostra, a proporc¢ao de inquiridos com ensino superior ascende a
61,9% (licenciatura, mestrado, doutoramento e pds-graduagdo), o que revela um perfil

académico bastante acima da média nacional.

48



Esta distribuigdo evidencia uma amostra maioritariamente composta por individuos
com formagao superior, refletindo um perfil académico elevado quando comparado com

os restantes niveis de ensino.

d) Situacdo profissional

Tabela 6 - Situagdo profissional

Situacio Profissional Numero de respostas Percentagem (%)
Trabalhador 189 87,9
Desempregado 10 4,7

Reformado 7 33

Trabalhador - Estudante 6 2,8

Estudante 2 0,9

Empresario/a 1 0,5

Total 215 100

Relativamente a situacao profissional, a esmagadora maioria dos inquiridos encontra-
se empregada (87,9%), o que caracteriza a amostra como composta essencialmente por
trabalhadores ativos. Em menor expressdo surgem os desempregados (4,7%), os
reformados (3,3%) e os trabalhadores-estudantes (2,8%). A presenca de estudantes

(0,9%) e empresarios/as (0,5%) € residual.

Esta distribuig¢do sugere que a amostra ¢ maioritariamente constituida por individuos
inseridos no mercado de trabalho, sendo reduzida a participagdo de outros grupos

socioecondmicos.

De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (2025a), a taxa de
emprego em Portugal corresponde a cerca de 72% da populacao ativa. Este valor revela-
se inferior ao observado na presente amostra. Contudo, as estatisticas nacionais abrangem
individuos dos 16 aos 74 anos, enquanto a amostra deste estudo considera apenas

participantes com idade igual ou superior a 18 anos.
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Os trabalhadores apresentam um peso relativo superior neste estudo face ao contexto
nacional, ao passo que outros grupos socioeconémicos, nomeadamente desempregados,

estudantes e reformados, se encontram menos representados.

e) Rendimento Liquido Mensal
Entende-se como rendimento liquido mensal o valor que uma pessoa recebe
efetivamente, apds todas as deducdes legais, como o imposto sobre os rendimentos

singulares (IRS) e a contribuicdo para o Instituto de Seguran¢a Social (ISS).

Tabela 7 - Rendimento Liquido Mensal

Rendimento Liquido Mensal Numero de respostas Percentagem (%)
De 1.001€ a 1.500€ 89 41,4

De 501€ a 1.000€ 44 20,5

Mais de 2.000€ 39 18,1

De 1.501€ a 2.000€ 33 15,3

Menos de 500€ 10 4,7

Total 215 100

No que diz respeito ao rendimento liquido mensal, a maior parte dos inquiridos situa-
se no escaldo entre 1.001€ e 1.500€, representando 41,4% da amostra. Seguem-se os
participantes com rendimentos entre 501€ e 1.000€ (20,5%) e aqueles que auferem mais

de 2.000€ (18,1%).

Os grupos com rendimentos entre 1.501€ e 2.000€ (15,3%) e menos de 500€ (4,7%)

apresentam uma expressao mais reduzida.

Esta distribuicdo evidencia uma amostra com predominancia de rendimentos meédios,

mas também com uma representacao de individuos com rendimentos mais elevados.
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De acordo com a Pordata (2024b), o rendimento disponivel bruto per capita em
Portugal situa-se nos 17.322€ anuais, o que corresponde a cerca de 1.443€ mensais por
individuo. Comparando estes dados com a amostra, verifica-se que os valores recolhidos
apresentam um perfil econémico relativamente mais favoravel, dado que mais de 74%
dos inquiridos indicam rendimentos acima de 1.000€, superando o salario minimo

nacional em vigor em 2025 (870€).

f) Area de residéncia

Tabela 8 — Area de Residéncia

Area de Residéncia Numero de respostas Percentagem (%)
Lisboa 89 41,4
Setubal 27 12,6
Leiria 21 9.8
Porto 17 7.9
Braga 10 4,7
Faro 10 4,7
Santarém 10 4,7
Aveiro 5 2.3
Beja 5 2,3
Coimbra 5 2,3
R.A. Acores 4 1,9
Evora 3 1,4
Braganca 2 0,9
Viseu 2 0,9
Castelo Branco 1 0,5
Portalegre 1 0,5
R.A. da Madeira 1 0,5
Viana do Castelo 1 0,5
Vila Real 1 0,5
Total 215 100
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A distribuigdo geografica da amostra revela uma forte concentragdo de inquiridos na
regido de Lisboa, que representa 41,4% do total. Seguem-se os distritos de Settibal
(12,6%) e Leiria (9,8%), que em conjunto com Lisboa perfazem mais de metade da
amostra. O Porto também apresenta um peso relevante (7,9%), enquanto distritos como

Braga, Faro e Santarém surgem com uma participacao idéntica (4,7% cada).

As restantes regides apresentam valores bastante reduzidos, na sua maioria inferiores
a 3%, destacando-se os distritos como Castelo Branco, Portalegre, Viana do Castelo, Vila

Real e a Regido Autonoma da Madeira, todos com apenas 0,5% de representacao.

Considerando os Censos 2021 (2022), verifica-se que a populacdo residente se
distribui de forma mais equilibrada entre as regides do Norte, cerca de 35% da populagao,
o Centro 22% e a Area Metropolitana de Lisboa 27%, enquanto o Algarve representa 5%
e as Regides Autonomas cerca de 4%. Portanto, a presente amostra, apresenta uma sobre
representagio da Area Metropolitana de Lisboa e uma sub-representacio do Norte ¢ do
Centro, refletindo provavelmente a predominancia das redes de contacto utilizadas na

recolha dos dados.

4.2.Perfil de comportamento dos inquiridos
Depois de caracterizar a amostra a partir dos dados sociodemogréficos, procedeu-se
a analise das questdes relacionadas com a compra de bebidas espirituosas e que tipos de

bebidas deste setor consomem mais.

4.2.1. Local de consumo

Tabela 9 - Local de consumo

Local de consumo Nimero de respostas Percentagem (%)
Dentro de casa 83 38,6
Ambas 82 38,1
Fora de casa 50 23,3
Total 215 100
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Os resultados mostram que o consumo de bebidas espirituosas esta dividida de forma
relativamente equilibrada entre o espaco doméstico e os contextos externos. A maior parte
dos inquiridos refere consumir bebidas espirituosas dentro de casa (38,6%) ou em ambos
os locais (38,1%), enquanto uma propor¢ao mais reduzida (23,3%) associa este consumo

apenas a momentos fora de casa.

Esta distribui¢do sugere que as bebidas espirituosas desempenham um papel versatil
no quotidiano dos inquiridos portugueses, estando presentes tanto em situagdes de
convivio privado/doméstico, marcadas por um maior conforto ¢ informalidade, como em
ocasides sociais fora de casa, ligadas ao lazer e/ou interagdo em grupo. O facto de quase
quatro em cada dez participantes assinalarem o consumo em ambos os contextos reforgam
a ideia de que estas bebidas ndo estdo confinadas a um tnico espago ou ocasido, mas antes

acompanham diferentes dimensdes da vida social.

4.2.2. Frequéncia de consumo

Tabela 10 - Frequéncia de consumo

Frequéncia de consumo Numero de respostas Percentagem (%)
Mensalmente 83 38,6

Raramente 68 31,6
Semanalmente 61 28.4

Diariamente 3 1,4

Total 215 100

A analise mostra que o consumo de bebidas espirituosas ocorre sobretudo de forma
pontual. A maioria dos participantes refere consumir mensalmente (38,6%), enquanto
outra parte indica consumi-las apenas raramente (31,6%). O consumo semanal ¢
reportado por 28,4% da amostra, € o consumo diario surge como um comportamento

excecional, representado apenas por 1,4% dos inquiridos.

Estes resultados sugerem que as bebidas espirituosas sdo, em grande parte, associadas

a momentos especificos € ndo a um habito de consumo regular.
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4.2.3. Bebidas espirituosas mais consumidas

No questionario pediu-se aos participantes que indicassem as bebidas espirituosas que

mais consomem, organizadas em trés escolhas diferentes: a primeira, a segunda e a

terceira. Foi sublinhado que cada resposta deveria ser distinta, para evitar repeticdes ¢

captar melhor a diversidade de consumos. Desta forma, tornou-se possivel perceber nao

s6 qual a bebida mais escolhida, mas também quais sdo as alternativas que os

consumidores recorrem.

Tabela 11 - Bebida Espirituosa mais consumida

Bebida espirituosa mais consumida

Numero de respostas

Percentagem (%)

Licores 111 51,6
Gin 53 24,7
Vodka 12 5,6
Aguardente 10 4,7
Vinho do Porto ou da Madeira 10 4,7
Whisky (escocés ou americano) 10 4,7
Rum 6 2,8
Tequila 2 0,9
Moscatel 1 0,5
Total 215 100
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Tabela 12 - Segunda bebida mais consumida

2.” Bebida espirituosa mais consumida

Numero de respostas

Percentagem (%)

Licores 61 28,4
Gin 50 233
Vinho do Porto ou da Madeira 42 19,5
Vodka 15 7,0
Whisky (escocés ou americano) 14 6,5
Aguardente 11 5,1
Rum 9 4,2
Tequila 7 3,3
Moscatel 3 1,5
Nao revelantes 3 1,5
Total! 215 33

Tabela 13 - Terceira bebida espirituosa mais consumida

3. Bebida espirituosa mais consumida | Numero de respostas Percentagem (%)
Vinho do Porto ou da Madeira 43 20,0
Licores 41 19,1
Gin 37 17,2
Vodka 27 12,6
Aguardente 20 9,3
Whisky (escocés ou americano) 20 9,3
Tequila 11 5,1
Rum 10 4,7
Cognac 4 1,9
Nio relevantes? 2 1,0
Total 215 100

" Considerou-se a resposta “nio relevante”, todas aquelas em que os inquiridos responderam “Nenhuma” e
b

“Cerveja”.

2Considerou-se a resposta “ndo relevante”, todas aquelas em que os inquiridos responderam “Nenhuma” e
b

“Cerveja”.
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A analise conjunta das trés tabelas permite observar um padrao consistente no
consumo de bebidas espirituosas. Na primeira escolha, o consumo concentra-se sobretudo
em duas categorias dominantes, os licores € o gin, que juntos representam mais de 75%

das preferéncias, evidenciando o seu peso central no mercado.

Na segunda escolha, embora os licores € o gin continuem a ocupar posicoes de
destaque, nota-se o aumento de bebidas tradicionais portuguesas, em particular o vinho
do Porto e da Madeira, que assume aqui um papel relevante. Este alargamento sugere que,
para além das opgdes mais imediatas e populares, os consumidores recorrem também a

bebidas associadas a tradigao e ao patrimoénio cultural.

Naterceira escolha, verifica-se um cenario mais fragmentado e diversificado. O vinho
do Porto/Madeira passa a ser a bebida mais mencionada, seguido de licores e gin, mas
também surgem como escolhas a vodka, whisky e aguardente. Esta dispersdao evidencia
que, em escolhas menos frequentes ou secundarias, o consumo se torna mais variado,

incluindo tanto bebidas internacionais como opgdes de forte identidade nacional.

Em suma, o padrdo geral da amostra indica que os consumidores portugueses
privilegiam inicialmente bebidas espirituosas de consumo mais transversal e versatil
(licores e gin), mas vao incorporando gradualmente outras categorias, sobretudo as que

combinam tradi¢do e identidade cultural, como o vinho do Porto ou da Madeira.

4.2.4. Consumo de licores
Foram adicionalmente incluidas duas perguntas opcionais, dirigidas apenas aos

inquiridos consumidores de licores.

As questdes tiveram apenas um caracter exploratorio e informativo, ndo sendo
consideradas no ambito central da investigagdo, cujo foco se mantém na identificagdo dos

fatores que influenciam a decis@o de compra de bebidas espirituosas.

Procurou-se identificar o tipo de licor mais frequentemente consumido e aquele

considerado mais agradavel pelos inquiridos.

56



Tabela 14 - Tipo de licor mais consumido

Tipo de licor mais consumido | Nimero de respostas Percentagem (%)
Frutas 79 36,7

Cremoso 78 36,3

Origem Vegetal 39 18,1

Nao consome licores 19 8,8

Total 215 100

Os resultados mostram uma clara preferéncia equilibrada entre os licores de frutas
(36,7%) e os licores cremosos (36,3%), que juntos representam quase trés quartos da
amostra. Este dado sugere que os consumidores tendem a valorizar tanto a frescura e
leveza associada as opgdes de fruta, como a intensidade e suavidade dos licores cremosos,

frequentemente ligados a contextos de sobremesa ou ocasides mais especiais.

Com menor expressdo, surgem os licores de origem vegetal (18,1%), que, embora
menos consumidos, revelam ainda assim um nicho relevante, possivelmente associado a
preferéncias especificas ou a um consumo mais tradicional. Por fim, uma minoria de 8,8%
dos inquiridos afirma ndo consumir licores, confirmando que este tipo de bebida €, de

forma geral, bastante presente nos habitos de consumo.

Posteriormente, aos 196 inquiridos que responderam que consumiam licores, foi-lhes
questionado qual dos tipos de licores que lhes sao mais agradaveis. Os resultados foram

0s seguintes:
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Tabela 15 - Tipo de licor mais agradavel

Tipo de licor mais agradavel Numero de respostas Percentagem (%)
Cremoso 101 47.0

Fino e Suave 61 28,4

Refrescante 24 11,2

Nao tenho opinido formada 9 43

Espesso 1 0,5

Total 196 91,4

Os resultados mostram que quase metade dos inquiridos considera os licores cremosos
como os mais agradaveis (47,0%), confirmando a sua forte aceitagdo. Em segundo lugar
surgem os licores finos e suaves (28,4%), seguidos pelos refrescantes (11,2%). Apenas

0,5% assinalou os licores espessos e 4,3% ndo tém opinido formada.

4.3.Fatores influenciadores na compra de bebidas espirituosas
Apos a caracterizagao do perfil do consumidor de bebidas espirituosas, procede-se a
analise das varidveis correspondentes aos fatores que influenciam a decisao de compra de

bebidas espirituosas.

O objetivo desta seccdo € identificar quais os atributos que a amostra reconhece como

mais relevantes na decisdo de compra.

Inicialmente, foi aplicado o teste de Shapiro-Wilk para verificar a normalidade das
variaveis, tendo-se constatado a rejeicao da hipotese nula em todas, o que justifica a
utilizagdo de testes ndo paramétricos. Assim, recorreu-se ao teste de Wilcoxon,
considerado adequado para dados obtidos em escalas do tipo Likert, com o intuito de

avaliar o grau de importancia de cada fator na decisao de compra pelo inquirido.
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4.3.1. Resultados descritivos e testes estatisticos aplicados as variaveis

Tabela 16 - Resultados descritivos e testes estatisticos aplicados as variaveis de decisdo

de compra
Mediana | Média | Desvio- | wilcoxon V | p-value | T-Student | p-value
padrao

Sabor 5 4,58 0,70 18 869,00 <,001 32,77 <,001
Aroma 4 4,26 0,81 15 115,50 <,001 22,69 <,001
Textura 4 3,85 1,05 11 404,00 <,001 11,90 <,001
Teor alcodlico | 3 3,04 1,29 5918,00 0,42 0,47 0,32
Imagem do pais | ; 3,19 1,32 7241,50 0,06 2,12 0,02
de origem
Bebida ser
produzidaem |4 3,35 1,44 9 696,00 <,001 3,56 <,001
Portugal
Preco 4 3,79 1,00 10 727,00 <,001 11,69 <,001
Presenca de
certificacdes ou | 4 3,41 1,24 9 328,50 <,001 4,85 <,001
mencoes
Embalagem e

3 3,30 1,13 8 179,00 <,001 3,91 <,001
rotulagem
Marca
(conhecimento | 4 3,94 1,02 14 849,00 <,001 13,52 <,001
da marca)
Promocdes ou

4 3,99 1,08 5918,00 <,001 13,44 <,001
descontos
Comunicacio
tradicional e 3 2,71 1,21 4 259,00 1,00 -3,49 1,00
online
Recomendacoes
de amigos e 4 3,87 0,99 13 113,50 <,001 12,95 <,001
familiares
Recomendacoes
nas redes 3 2,67 1,17 3 502,00 1,00 -4,12 1,00
sociais
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Tabela 16 - Resultados descritivos e testes estatisticos aplicados as variaveis de decisao

de compra (Continuagao)

Mediana | Média | Desvio- Wilcoxon V | p-value | T-Student | p-value
padrio
Habito —
Consumo 4 3,92 1,04 13 237,50 <,001 12,98 <,001
prévio

Os resultados obtidos através do teste ndo-paramétrico de Wilcoxon mostram que a
maioria das variaveis, 11 em 15, apresenta mediana superior a 3 de forma estatisticamente
significativa. Estes resultados indicam que essas varidveis sdo consideradas pela amostra

como influenciadoras da decisdao de compra.

Para esta amostra, os atributos sensoriais como sabor, aroma e textura, bem como
fatores ligados a marca, preco e promogdes, recomendagdes de pessoas proximas € o
habito de consumo prévio da marca, sdo fatores que influenciam a sua decisao de compra,

dado que a mediana foi superior a 3 de forma estatisticamente significativa.

Em contrapartida, para as variaveis, teor alcoodlico, imagem do pais de origem,
comunicacgdo tradicional e online e recomendacdes nas redes sociais, pelo teste nao-
paramétrico de Wilcoxon ndo foi rejeitada a Hipotese nula, ndo se revelando fatores

influenciadores no processo de decisdo de compra.

A preferéncia por atributos sensoriais pode estar associada as caracteristicas das
bebidas espirituosas, cuja apreciacao depende da experiéncia direta de consumo. A marca
e as recomendagdes de familiares e amigos surgem como elementos de confianga, com

impacto na decisdo de compra.

Por outro lado, a comunicagdo institucional e as opinides partilhadas por
desconhecidos nas redes sociais revelam nao ter influéncia, possivelmente por serem

vistas como menos proximas ou relevantes para a pessoa que pretende comprar o produto.
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4.3.2. Analise das hipdteses de estudo
Com base nos resultados apresentados na tabela 16, procedeu-se a analise das

hipoteses formuladas.

Nas hipoteses constituidas por uma Unica variavel, a analise foi realizada diretamente

através do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, como apresentado na tabela 16.

Ja nas hipdteses compostas por mais de um item/pergunta, avaliou-se a consisténcia
interna pelo coeficiente a de Cronbach, e, quando adequado, foi constituida uma variavel

latente para aplicagdo dos testes estatisticos.

Hipotese 1 — Os aspetos sensoriais (sabor, aroma e textura) influenciam a decisao de

compra de bebidas espirituosas.

Tabela 17 Aspetos sensoriais (sabor, aroma e textura)

N.” de

.. |Cua Mediana | Média | D.P. Wilcoxon V | p-value | Teste-t | p-value
variaveis
3 0,751 | 4,24 4,15 0,750 20 279,50 <,001 22,49 <,001

A variavel latente aspetos sensoriais, tem valores da mediana e a média acima de 3 de
forma estatisticamente significativa. O teste ndo paramétrico de Wilcoxon (p < 0,001)
permite rejeitar a hipotese nula (mediana < 3), logo ¢ possivel confirmar a Hipotese 1 de

que aspetos sensoriais influenciam a decisdo de compra de bebidas espirituosas

Hipoétese 2 - O teor alcodlico (etanol) nas bebidas espirituosas influéncia a decisao

de compra.

De acordo com a Tabela 16, a variavel teor alcoolico apresentou mediana igual a 3

com média de 3,04, com o resultado do teste ndo paramétrico (p = 0,42) ndo rejeitando a
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hipotese nula (mediana < 3). Logo ndo ¢ possivel confirmar a Hipotese 2 de que o teor

alcodlico influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 3 - O preco liquido influencia a decisio de compra de bebidas espirituosas.

Tabela 18 - Prego liquido (Preco e Promogdes)

N.° de

Ca Mediana | Média | D.P. | Wilcoxon V | p-value | Teste-t | p-value
variaveis
2 0,843 | 4,00 3,90 0,97 | 15761 <,001 13,59 <,001

A variavel preco liquido, apresentou valores de média e a mediana superiores a 3 de
forma estatisticamente significativa, com o teste ndo paramétrico de Wilcoxon a rejeitar
a hipdtese nula (mediana < 3). Desta forma ¢ possivel confirmar a Hipotese 3 de que o

Preco Liquido influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 4 — A comunicacio tradicional e online (publicidade e influencers, por

exemplo) influencia a decisio de compra de bebidas espirituosas.

Observando a Tabela 16, a varidvel comunicagdo tradicional e online apresentou
valores de média inferior a 3 com a mediana igual a 3. O resultado do teste ndo
paramétrico de Wilcoxon (p = 1,00) levou a nao rejeicao da hipotese nula (mediana < 3),
nao sendo possivel confirmar a Hipdtese 4 de que a comunicagdo tradicional e online

influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 5 — As recomendacées de familiares e amigos e das redes sociais

influenciam a decisdo de compra de bebidas espirituosas

A consisténcia interna das duas varidveis, recomendagdes de familiares e amigos e as

recomendacdes das redes sociais, revelou um a de Cronbach inferior a 0,60 (ver Anexo
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2-C). Segundo Hair et al. (2017) valores abaixo deste limiar ndo asseguram consisténcia

interna adequada, pelo que nao foi considerada a construgdo da varidvel latente.

Assim optou-se por analisar as duas variaveis separadas.

e H5a - Recomendagdes de familiares e amigos: observando a Tabela 16, a média
e a mediana sdo superiores a 3 com o teste nao paramétrico de Wilcoxon (p <
0,001) a rejeitar a hipotese nula (mediana < 3), sendo possivel confirmar H5a, as
Recomendagdes de familiares e amigos influenciam a decisdo de compra de
bebidas espirituosas.

e H5b - Recomendagdes nas redes sociais: esta variavel teve valor de média inferior
a 3 e mediana igual a 3 (Tabela 16). O teste ndo paramétrico de Wilcoxon (p =
1,00) ndo permitiram rejeitar a hipdtese nula (mediana < 3), ndo confirmando H5b,
concluindo-se que Recomendagdes nas redes sociais (de pessoas “estranhas”, nao
sendo familiares ou amigos) nao influenciam a decisdo de compra de bebidas

espirituosas.

Hipotese 6 —A embalagem e rotulagem influenciam a decisido de compra de bebidas

espirituosas.

De acordo com a Tabela 16, a varidvel embalagem e rotulagem apresentou uma
média superior a 3 e uma mediana de 3. Verificou-se com base no teste ndo paramétrico
de Wilcoxon (p < 0,001) a rejeicdo da hipotese nula (mediana < 3), logo ¢ possivel
confirmar que a embalagem e rotulagem influenciam a decisdo de compra de bebidas

espirituosas.
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Hipotese 7 — O pais de origem influencia a decisio de compra de bebidas

espirituosas.

Tabela 19 - Pais de origem (imagem do pais de origem e bebida ser produzida em

Portugal)

N. de

Ca | Mediana | Média | D.P. | Wilcoxon V | p-value | Testet | p-value
variaveis
2 0,822 | 3,53 3,28 1,28 | 11464 0,002 3,15 <,001

A varidvel pais de origem, apresentou valores média igual ao ponto médio (3) ¢ a
mediana acima do ponto médio (3). O teste ndo paramétrico de Wilcoxon permitiu rejeitar
a hipotese nula (mediana < 3), confirmando a Hipotese 7 de que o Pais de Origem

influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 8 — A imagem de qualidade de Marca influencia a decisdo de compra de

bebidas espirituosas

A imagem de qualidade de Marca, associada a Presenga de certificacdes ou mengdes,
apresentou valores de média e a mediana acima de 3 de forma estatisticamente
significativa (Tabela 16). O teste ndo paramétrico de Wilcoxon rejeitou a hipotese nula
(mediana < 3), confirmando a Hipotese 8 de que a imagem de qualidade de marca

influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

Hipotese 9 — O conhecimento da Marca influencia a decisio de compra de bebidas

espirituosas.

Analisando a Tabela 16, a variavel conhecimento da Marca apresentou média e
mediana acima de 3 com o resultado do teste ndo paramétrico de Wilcoxon (p <0,001) a
levar a rejei¢do da hipotese nula (mediana < 3), sendo possivel confirmar a Hipotese 9,

que o conhecimento da Marca influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.
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Hipotese 10 — O habito de consumo prévio de uma marca influencia na decisao de

compra de bebidas espirituosas.

Conforme os resultados apresentados na Tabela 16, a varidvel habito - consumo
prévio apresentou valores de média e mediana, ambas acima de 3, com o teste ndo
paramétrico de Wilcoxon (p <0,001) a rejeitar a hipdtese nula (mediana < 3). Desta forma
¢ possivel confirmar a Hipotese 10, que o habito de consumo prévio de uma marca

influencia a decisdo de compra de bebidas espirituosas.

4.3.3. Teste Kruskal-Wallis entre subgrupos de género e faixa etaria nas variaveis
analisadas

Com o objetivo de comparar as respostas entre subgrupos das variaveis socio-

demograficas “género” e “faixa etaria”, foi aplicado o teste ndo-paramétrico de Kruskal-

Wallis, tendo como base as varidveis que sustentam as hipoteses da dissertagdo,

nomeadamente a Hipdtese 3 (prego liquido) e Hipotese 6 (embalagem e rotulagem).

A analise considerou estas duas variaveis pela sua relevancia no processo de decisao

de compra.

O preco liquido foi incluido devido a sua ligagcdo a sensibilidade econdémica e a
elasticidade do consumo, aspetos que tendem a variar entre faixas etdrias. Estudos
indicam que consumidores mais jovens reagem com maior intensidade a promocgdes e
redugdes de prego, enquanto grupos etarios mais velhos valorizam a consisténcia e a
qualidade do produto em detrimento de incentivos econémicos (Chaloupka et al., 2002;

Mikela et al., 2008; Kuo et al., 2004).

Ja a variavel embalagem e rotulagem foi analisada em fun¢do do género, uma vez
que a percecao visual do produto pode variar entre perfis de consumidores. No caso das
bebidas espirituosas, elementos como a cor, o design e a simplicidade do rotulo
influenciam a perce¢do de qualidade e exclusividade (He & Lv, 2022; Cullen et al., 2016).
Estudos recentes indicam que o formato da garrafa, a textura e a combinacao entre
tradicdo e modernidade reforcam a predisposicao para a compra (Plata et al., 2022; Li et

al., 2025), enquanto os codigos visuais associados ao género e elegancia, podem afetar a
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percecao de identidade e adequagao do produto (Lyons et al., 2024). Assim, esta analise
procura verificar se a valorizagdo da embalagem ¢ transversal ou diferenciada entre

geéneros.

A Tabela 20 apresenta os resultados obtidos para dois fatores influenciadores: “Preco
liquido”, comparado entre a “Faixa etaria”, e “Embalagem e rotulagem”, comparado entre

os diferentes “Género”.

Tabela 20 Resultados do teste de Kruskal-Wallis para analises complementares

Fator Fator de Comparacio Estatistica df p-value
Prego liquido Faixa etaria 2,314 4 0,678
Embalagem e Género 1,032 1 0,310
rotulagem

A auséncia de diferenca estatisticamente significativa (p-value = 0,678) neste teste
permite concluir que o “Prego liquido” (precos e promocgdes) ¢ percecionado de forma

semelhante como fator influenciador da decisdo de compra ao longo das faixas etarias.

Do mesmo modo, a varidvel “Embalagem e rotulagem” ndo apresentou diferencas
estatisticamente significativas (p-value = 0,310) entre géneros, indicando que a
importancia atribuida a este atributo € transversal, refletindo uma valorizacao

generalizada dos elementos visuais e informativos do produto.

Embora ndo existam diferencas estatisticamente significativas entre os subgrupos no
género e na faixa etdria, vamos complementarmente analisar a seguir as médias obtidas

em cada um dos mesmos.

No caso do “Preco liquido”, observa-se, no Anexo IV-A, que os consumidores mais
jovens (18-24 anos) atribuiram uma média mais elevada (4,13) a importancia do prego,

enquanto a faixa etaria com mais de 55 anos apresentou uma média mais baixa (3,61).
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Esta diferenga pode refletir uma maior sensibilidade econdmico dos consumidores
mais jovens, geralmente com menor poder de compra e maior propensdo para reagir a
alteracdes de preco (Solomon, 2020). Em contrapartida, os individuos mais velhos
tendem a valorizar menos o prego ¢ mais a qualidade percebida, fator que se torna mais

relevante com a experiéncia de consumo (Friberg & Sanctuary, 2017).

Relativamente a “Embalagem e rotulagem”, o género feminino registou, de acordo
com o Anexo IV-B, uma média ligeiramente superior (3,34) face ao género masculino
(3,21). Esta diferenca, embora discreta, pode dever-se a uma maior atengao das mulheres
aos aspetos visuais, simbolicos e estaticos do produto, como o design, as cores ou a
coeréncia do rotulo, frequentemente interpretados como indicadores de qualidade e

sofistica¢do (Cullen et al., 2016; He & Lv, 2022).

Deste modo, embora as diferencas ndo sejam estatisticamente significativas, as

tendéncias observadas sdo consistentes com a literatura apresentada.
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Capitulo 5. Discussiao de Resultados e Conclusdes

No ultimo capitulo, s3o analisados e interpretados os resultados obtidos,
apresentando-se as conclusdes relativamente as hipoteses formuladas no inicio do estudo.
Adicionalmente, expostas as principais contribui¢des da investiga¢ao para a academia e
profissionais, bem como as limitagdes identificadas e as propostas de orientagdo para

trabalhos futuros.

5.1.Discussiao de Resultados

A presente investigacdo teve como questdo de partida “Quais os fatores
influenciadores na decisdo de compra de bebidas espirituosas?”. A resposta a esta
pergunta foi construida com base na analise dos dados recolhidos, permitindo identificar
e compreender os principais elementos que, segundo os inquiridos, condicionam a sua

intencao de compra.

Esta andlise assenta num modelo tedrico de investigagdo desenvolvido e adaptado a
partir da literatura apresentada no Capitulo 2. Com base nesse enquadramento, foram
consideradas as seguintes varidveis: os aspetos sensoriais (sabor, aroma e textura), o prego
e as promogoes, o pais de origem, a imagem de marca, as recomendagdes, o teor alcodlico,
a embalagem e rotulagem, o conhecimento da marca e o habito de consumo ou lealdade

a marca.

A revisdo da literatura evidenciou diversos estudos internacionais que abordaram
estas dimensoes em diferentes contextos de mercado. Considerando-se pertinente replicar
e adaptar esta analise ao contexto portugués, de forma a compreender de que modo estes
fatores se manifestam no comportamento do consumidor nacional de bebidas

espirituosas.

A recolha de dados foi realizada através de inquérito por questionario online, o qual
tinha como requisito obrigatério de preenchimento: ser consumidor de bebidas
espirituosas, ou seja, todas as bebidas alcodlicas que nao sejam vinho (& excec¢do de vinho

do porto e da madeira) e cerveja. A amostra considerada para andlise de resultados ¢
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composta por 215 inquiridos (68,8% do sexo feminino, sendo que 28,8% pertence a faixa
etaria “35-44 anos”, 42,3% possuem licenciatura, 87,9% sao trabalhadores, 41,4% com

rendimento liquido mensal de 1,001€ a 1,500€ e 41,4% residem em Lisboa).

No que concerne as hipoteses formuladas no ambito da presente investigacao, a
analise estatistica evidenciou a confirmacao da maioria, com excec¢do de duas hipdteses

que ndo demonstraram exercer influéncia sobre o processo de decisdo de compra.

A andlise estatistica permitiu confirmar 8 das 11 das hipdteses, como serd
desenvolvido posteriormente. Dado o baixo valor de Cronbach alfa para a criacdo de uma
variavel latente relacionada com dois tipos de recomendagdes, foram analisados

separadamente os dois tipos de recomendagdes, com as respetivas hipdteses.

Figura 2 Modelo Tedrico de Analise - Atualizado

Aspetos Sensoriais H1
Teor Alcéolico H2
Preco Liquido H3 l
Comunicagiao R e

Recomendacdes de familiares e

e H 51 ey, DECISAO DE COMPRA

amigos
Recomendagies nas redes s0Ciais | H5h ———
Embalagem e , J 'y »
Pais de origem H7
Imagem de Marea — HS§
Conhecimento da Marca H9 /
Hibito de Consumir — HI0 S

Fonte: Elaborado prépria apds os resultados da andlise de dados
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Hipotese 1 — Os aspetos sensoriais (sabor, aroma e textura) influenciam a decisao de

compra de bebidas espirituosas. -Confirmada

Com base nos resultados apresentados foi possivel confirmar a primeira hipdtese da
investigacdo, ou seja, os aspetos sensoriais (o sabor, 0 aroma e a textura), influenciam a

decisdao de compra de bebidas espirituosas.

Os resultados indicam que os aspetos sensoriais influenciam a decisdo de compra de
bebidas espirituosas. Este resultado ¢ consistente com o observado por Krsti¢ et al. (2021)
e Pentz & Gerber (2013), que destacam o papel central dos aspetos sensoriais na avaliagdo

da qualidade e preferéncia de compra do consumidor.

A confirmagdo desta hipdtese sugere que, neste contexto, os inquiridos valorizam as
sensacdes associadas ao produto, o que refor¢a a importancia de atributos sensoriais
consistentes para a fidelizacdo. Este padrao confirma os aspetos sensoriais sao um critério
relevante no processo de decisdo, alinhando-se com os resultados obtidos através da

investigacao existente sobre categorias semelhantes de bebidas.

Hipotese 2 — O teor alcoolico (etanol) influencia a decisdo de compra de bebidas

espirituosas. — Nao confirmada

A hipétese ndo foi confirmada, uma vez que o teor alcoodlico ndo se revelou um fator
influente na decisdo de compra. Embora Krsti¢ et al. (2021) refiram que o grau alcodlico
pode afetar a percecdo do sabor e do aroma, os resultados da presente investigagdao
indicam que essa variavel ndo ¢ um fator influenciador para os consumidores desta

amostra.

Esta auséncia de influéncia pode refletir o facto de o teor alcoolico ser percecionado
como uma caracteristica expectavel e homogénea entre produtos da mesma categoria,
deixando de atuar como elemento diferenciador. Embora a literatura refira que os
consumidores mais sensiveis as sensagdes quimicas do alcool tendem a preferir bebidas
com menor teor alcoodlico (Pickering & Thibodeau, 2021), os resultados deste estudo

sugerem que, no contexto das bebidas espirituosas, esta variavel ndo ¢ influente na
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decisdo. A preferéncia parece incidir sobretudo sobre atributos sensoriais, como o sabor
e o aroma, refor¢ando a ideia de que, em categorias consolidadas, o teor de etanol ¢é

percebido de forma secunddria face a experiéncia gustativa.

Hipodtese 3 — O preco liquido (preco e promocoes) influenciam a decisio de

compra de bebidas espirituosas - Confirmada

A hipoétese foi confirmada, evidenciando que o Preco Liquido (prego € promogdes)
exercem influéncia na decisdo de compra de bebidas espirituosas. Estes resultados
corroboram Ferreira et al. (2021), que defendem que o preco representa nao apenas o
custo monetario, mas também o valor percebido pelo consumidor. De forma semelhante,
Chaloupka et al. (2002) e Mékelé et al. (2008) demonstraram que as variagdes de preco e
as estratégias promocionais condicionam o volume e a frequéncia de compra em

diferentes segmentos de bebidas alcodlicas.

O presente estudo reforga, assim, a relevancia do preco como fator de influéncia na
decisdao de compra, evidenciando que este ¢ percecionado de forma semelhante entre as
diferentes faixas etarias. No entanto, a tendéncia observada indica que os consumidores
mais jovens (18-24 anos) atribuem maior importancia ao prego, possivelmente devido a
uma maior sensibilidade econémica e menor poder de compra, enquanto os consumidores
mais velhos valorizam mais a qualidade percebida e a experiéncia (Friberg & Sanctuary,

2017; Solomon, 2020).

Hipodtese 4 — A comunicacio tradicional e online (publicidade, influencers)
influencia positivamente a decisio de compra de bebidas espirituosas — Nao

confirmada

A hipétese ndo foi confirmada, indicando que a comunicagdo de tradicional e online
nao tem influéncia positiva na decisdo de compra. Este resultado contrasta com a
literatura, que reconhece o papel da comunicagao na criagao de envolvimento emocional

e na construcao da identidade das marcas (Dawes, 2023; Khan et al., 2020).
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Os resultados sugerem que, para esta categoria de produto, a decisao de compra ¢
influenciada por atributos intrinsecos e experienciais, como o sabor, 0 aroma € 0 preco
liquido, em detrimento dos aspetos relacionados com a comunicacdo. Este contraste
podera refletir a natureza mais tradicional e sensorial do consumo de bebidas espirituosas,
em que o reconhecimento da marca e a experiéncia direta com o produto assumem um

papel mais influente na compra do que as estratégias de promog¢ao mediatica.

Hipotese 5a — As recomendacdes de familiares e amigos influenciam a decisio de

compra de bebidas espirituosas - Confirmada

A hipdtese foi confirmada, demonstrando que as recomendagdes interpessoais de
familiares ¢ amigos influenciam a decisdo de compra de bebidas espirituosas. Este
resultado estd em consonancia com Solomon (2020) e Kusawat & Teerakapibal (2024),
que salientam o peso das interagdes pessoais de confianga na formacao de preferéncias e

comportamentos de consumo.

A confirmagdo desta hipotese refor¢a que, em categorias de produto associadas ao
consumo social, como as bebidas espirituosas, as opinides provenientes do circulo
proximo do consumidor continuam a constituir uma fonte credivel de informagao, com

impacto superior ao das estratégias de marketing tradicionais.

Hipotese 5b — As recomendacées nas redes sociais influenciam a decisdo de compra

de bebidas espirituosas — Nao confirmada

A hipétese ndo foi confirmada, indicando que as recomendacdes provenientes das
redes sociais ndo exercem influéncia significativa na decisdo de compra. Este resultado
difere de algumas investigacdes recentes que associam o electronic word-of-mouth
(eWOM) a notoriedade das marcas (Han Noel et al., 2020; Kusawat & Teerakapibal,
2024).

No contexto da presente amostra, as recomendacdes de pessoas proximas, como
familiares e amigos, revelaram influéncia na decisdo de compra, enquanto as

recomendacdes provenientes de estranhos, designadamente nas redes sociais, nao foram
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confirmadas como fator influenciador. Este resultado sugere que, para esta categoria de
produto, a amostra confia sobretudo na opinido de quem conhece pessoalmente,
valorizando a experiéncia direta e o vinculo de confianca em detrimento da influéncia

digital.

Hipodtese 6 — A embalagem e rotulagem influenciam a decisao de compra de bebidas

espirituosas - Confirmada

A hipotese foi confirmada, mostrando que a embalagem e a rotulagem influenciam a
decisdo de compra. Este resultado ¢ consistente com He & Lv (2022) e Cullen et al.
(2016), que identificaram o design visual e a clareza da informa¢do como elementos que

afetam a percecdo de qualidade e a atratividade do produto.

De igual modo, Li et al. (2025) referem que aspetos como a simplicidade, a coeréncia
estética e a textura contribuem para uma avaliacdo positiva e para a predisposicao a
compra. Confirma-se, portanto, que os atributos visuais e informativos da embalagem e

rotulagem desempenham um papel relevante na decisao de compra

Desta forma, o presente estudo refor¢a a relevancia da embalagem e rotulagem como
fator influenciador na decisdo de compra. No entanto verificou-se que o género feminino
atribuiu uma importancia maior a embalagem e rotulagem, face ao género masculino, o
que pode refletir uma maior aten¢do das mulheres aos detalhes visuais e simbolicos,
frequentemente associados a sofisticagdo e qualidade percebida (Cullen et al., 2016; He

& Lv, 2022).

Hipodtese 7 — O pais de origem (imagem do pais de origem e a bebida ser
produzida em Portugal) influencia a decisio de compra de bebidas espirituosas -

Confirmada

A hipoétese foi confirmada, demonstrando que o pais de origem (imagem do pais de
origem e a bebida ser produzida em Portugal) influencia a decisdo de compra de bebidas

espirituosas. Este resultado esta em consonancia com Adina et al. (2015) e Velcovska &
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Waliszewska (2024), que apontam o pais de origem como um indicador extrinseco de

qualidade e autenticidade.

Estudos como o de Czine et al. (2024) reforcam o peso do etnocentrismo e da
valoriza¢ao da produgdo nacional, associando a origem local a sentimentos de confianga
e identificagdo cultural. O presente estudo confirma esta tendéncia, evidenciando a
importancia simbdlica do “made in Portugal” na perce¢cdo de valor e credibilidade do

produto.

Hipotese 8 — A imagem de qualidade da Marca influencia a decisdo de compra de

bebidas espirituosas - Confirmada

A hipétese foi confirmada, indicando que a imagem de Marca (Presenga de
certificagdes ou mengdes) constitui um fator influenciador na decisdo de compra. Estes
resultados estdo em conformidade com Keller (1993) e Pecotich & Rosenthal (2001), que
consideram a imagem de marca um elemento essencial na redu¢do da incerteza e na

percecao de qualidade.

Lo et al. (2017) acrescentam que a imagem de marca pode sobrepor-se a outros
fatores, como o preco ou o pais de origem, na formacdo da perce¢do de valor. Os
resultados obtidos nesta investigacdo confirmam essa tendéncia, evidenciando que a
amostra valoriza marca com reputacao consolidada e identidade coerente, o que reforca

o papel da imagem como elemento influenciador na decisao de compra.

Hipotese 9 — O conhecimento da Marca influencia a decisao de compra de bebidas

espirituosas. - Confirmada

A hipétese foi confirmada, evidenciando que o conhecimento da Marca influencia a
decisdo de compra. Este resultado reforca as conclusdes de Dawes (2023) e Kelley (2024),
que demonstram que a familiaridade e a experiéncia acumulada com determinadas marcas

aumentam a probabilidade de recompra e fortalecem a lealdade.
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O reconhecimento da marca funciona, portanto, como um atalho cognitivo que facilita

a decisdo de compra, reduzindo o risco percebido e refor¢cando a confianga no produto.

Hipotese 10 — O habito de consumo prévio de uma marca influencia na decisdo de

compra de bebidas espirituosas - Confirmada.

A hipétese foi confirmada, indicando que o habito de consumo prévio de uma marca
exerce influéncia na decisdo de compra. Este resultado estd alinhado com Khan et al.
(2020) e Dawes (2023), que identificam a experiéncia passada e a satisfacdo anterior

como responsaveis pela repeticao de compra.

Os resultados sugerem que, neste tipo de produto e nesta amostra, a decisdo de compra
tende a basear-se na familiaridade e na confianga acumulada através do consumo. A
decisdo de compra dos inquiridos revela, uma orientagdo para a estabilidade e
continuidade, em que a repeti¢do do consumo funciona como mecanismo de confirmagao

da qualidade e redugao do risco percebido.

5.2.Contributos para a investigacao
A presente investigacdo procurou oferecer contributos relevantes tanto para o avango
do conhecimento cientifico como para a pratica profissional no setor das bebidas

espirituosas.

No plano académico, o estudo ampliou a compreensao sobre os fatores que
influenciam a decisdo de compra neste tipo de produto, respondendo a uma lacuna
existente na literatura nacional sobre o comportamento do consumidor de bebidas
alcoolicas espirituosas. A revisdo da literatura permitiu reunir e integrar diferentes
perspetivas tedricas, a partir das quais foi desenvolvido um modelo conceptual que
articula variaveis sensoriais, economicas e de Marca. A validagao desse modelo contribui
para consolidar uma base tedrica aplicavel a futuras investigacdes, podendo ser adaptada

a outras categorias de bebidas alcoolicas ou a contextos culturais distintos.

No plano profissional, particularmente no dominio do marketing, os resultados

obtidos fornecem informacdo pratica sobre os atributos mais valorizados pelos
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consumidores. Esta evidéncia empirica permite as empresas do setor direcionar as suas
estratégias comerciais de acordo com as expectativas do publico. Ao identificar as
dimensdes com maior impacto na decisdo de compra, nomeadamente os fatores
sensoriais, o preco € as promog¢des, bem como a embalagem e a rotulagem, o estudo
oferece um suporte util para o desenvolvimento de praticas de marketing mais eficazes e

sustentadas em dados concretos.

5.3.Limitacao da investigacio

A principal limitagdo desta investigagdo decorre da utilizacdo de uma amostra de
conveniéncia, cuja natureza ndo probabilistica reduz a capacidade de generalizacdo dos
resultados a totalidade da populagao-alvo. Esta op¢ao metodologica foi condicionada por
fatores de ordem temporal e logistica, tendo como objetivo garantir a viabilidade pratica

da recolha de dados dentro do periodo definido para o estudo.

Outra limitagcdo relaciona-se com a elaboracdo do modelo tedrico de analise,
construido a partir de contributos de diferentes autores e investigagcdes desenvolvidas em
diversos contextos internacionais. Apesar de poderem existir variagdes culturais ou de
categoria de produto entre os estudos analisados, sobretudo quando se referem a bebidas
como o Cognac ou o whisky, as semelhangas entre estas e os licores, no que respeita a
percecdes sensoriais € motivagdes de compra, permitem uma transposi¢do tedrica
adequada. Assim, o impacto dessas diferencas ¢ considerado reduzido, sendo que a
confirmac¢ao da maioria das hipoteses formuladas reforca a consisténcia global do modelo

proposto.

Adicionalmente, o objetivo de o estudo ser bebidas espirituosas limita a extrapolacao
dos resultados a outras categorias de bebidas alcodlicas, como vinho ou cerveja, que

apresentam padrdes de consumo e motivagdes distintas.

Apesar destas limitagdes, a investigacdo oferece um contributo relevante para a
compreensdo dos fatores que orientam a decisdo de compra de bebidas espirituosas,
constituindo uma base solida para futuros estudos com base em amostras mais
representativas, diferentes ambientes culturais e utilizando varidveis complementares

relacionadas com o comportamento do consumidor.
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5.4. Recomendacdes para investigacio futura
Os resultados obtidos na presente investigacdo permitem identificar varias

oportunidades de aprofundamento para trabalhos futuros.

Em primeiro lugar, recomenda-se a andlise de novos fatores potencialmente
influenciadores da decisdo de compra de bebidas espirituosas, recorrendo a uma
abordagem metodoldgica mista que integre técnicas quantitativas e qualitativas. A
realizacdo de entrevistas a consumidores poderia proporcionar uma compreensao mais
completa do fendmeno, permitindo alcancar dimensdes subjetivas e emocionais que

dificilmente sdo apreendidas através de instrumentos exclusivamente quantitativos.

\

Relativamente a amostra, sugere-se a utilizagdo de métodos de amostragem
probabilistica que assegurem maior representatividade e permitam generalizar os
resultados a populagdo-alvo. A ampliacdo e diversificagdo da amostra refor¢ariam a

validade externa das conclusdes e o rigor estatistico das inferéncias.

Por fim, seria pertinente haver mais investigacao futura sobre esta categoria especifica
de bebidas espirituosas, nomeadamente os licores de variada producdo nacional. A
escassez de estudos cientificos dedicados a este produto, aliada a relevancia cultural e

historica do seu consumo em Portugal, justifica uma anélise mais detalhada.

Seria igualmente pertinente desenvolver estudos noutros contextos culturais ou
geograficos e com amostras mais representativas. Investigagdes comparativas entre
licores e outras categorias de bebidas espirituosas poderiam ainda contribuir para
identificar diferencas nos padrdoes de comportamento e percecdo do consumidor,

oferecendo novos contributos para a academia e para as empresas do setor.
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Anexo I — Questionario aplicado

DO, 1435

Czruisrse ch Bbrbins s v ot Portu gl

Consumo de bebidas espirituosas em
Portugal

Caro(a) Participante,

Este gquestiondrio faz pare de wm estudo sobie a intengdo de compra de bebidas
espifluosas em Portugal.

AE 5UAS respostas &80 andnimas e conhidenciais, uilizadas exclusivarmene para fins
esLanElicos.

& participagio & voluridria e demora cerca de 5 minuos. Pode decidir ndo panicipar ou

retirar o sew consentimento a gualgquer momemo, fechando este fomubario.

Se ndo concordar com o rataments dos seue dados, por favor, termine o guestiondria.
Caso deseje calaborar com esta pesquiss, mangue & opgio "Concords” & Siga para &
priwima pagina.

0 extudo & realizado para uma tese de Mestrado em Publicidade & Marksting da Escala
Superior de Comunicagdo Social do Instituto Politéonioo de Lisboa.

Muito sbrigada pela sua eolaboragdo!

& Il i ifra nasrii ks ribaf r_!:-nlr'lri:-l

1.

Tratamento de dados

Concorda com o ratamento dos sews dadosT *
Marcar spenas umes oval.

Sirm

Hao

Perfil de Comportamento

Esclarecimente: Consideran-ge bebidas espiriluosas 1odas as bebidas aloodlicas, exceto

vinhos & cerveja. Inclui vinho do Pono e do vinho da Madeira.
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2. Costuma consumir bebidas espintuosas? *

Marcar apenas uma oval.

| Sim

b

-

) Ndo

Perfil de Comportamento

3. Com que frequéncia consome bebidas espintuosas? *
Marcar apenas uma oval.

| Diariamente
| Semanalmente
| Mensalmente

() Raramente

4. MNormmalmente, consome bebidas espintuosas onde? *

Marcar apenas uma oval.

P

[ Dentro de casa
[ ) Foradecasa

| Ambas
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5. Qual é a bebida espirituosa que consome com mais frequéncia? *
Selecione apenas 1 opgao

Marcar apenas uma oval.

) Whisky (escocés ou americano)
) Rum

| Cognac

) Tequila

| Gin

| Vodka

1 Vinho do Porto ou da Madeira

[ Licores (bebidas espirituosas doces e aromatizadas cujo teor alcodlico seja
entre 152 vol. e 20° vol. — Ex.: licor de ginja, baileys, licor de pastel de nata, etc.)

Aguardente (bebidas espirituosa que resulta da destilagdo, normalmente de
vinho, e o teor alcodlico & mais elevado do que os dos licores — Ex. Aguardente de
Medronho, Bagaceira, Hidromel).

6. E qual é a segunda bebida espirituosa que consome com mais frequéncia? *
Selecione apenas 1 opcdo.
Por favor, escolha bebidas diferentes em cada pergunta.

Marcar apenas uma oval.

| Whisky (escocés ou americano)
) Rum

| Cognac

Tequila

1 Gin

) Vodka

h,

___Vinho do Porto ou da Madeira

I licores (bebidas espirituosas doces e aromatizadas cujo teor alcodlico seja
entre 15% vol. e 20° vol. — Bx.: licor de ginja, baileys, licor de pastel de nata, etc.)

Aguardente (bebidas espirituosa que resulta da destilagdo, normalmente de
vinho, e o teor alcodlico & mais elevado do que os dos licores — Ex_: Aguardente de
Medronho, Bagaceira, Hidromel).
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7. E aterceira bebida espirituosa mais consumida? *

Selecione apenas 1 opgéo.
Por favor, escolha bebidas diferentes em cada pergunta

Marcar apenas uma oval.

) Whisky (escocés ou americano)
J Rum

) Cognac

) Tequila

) @Gin

b

[ 1Wodka
{1 Vinho do Porto ou da Madeira

1”._'_‘; Licores (bebidas espirituosas doces e aromatizadas cujo teor alcodlico seja
entre 15° vol. e 20° vol. — Ex.: licor de ginja, baileys, licor de pastel de nata, etc.)

_": Aguardente (bebidas espirituosa que resulta da destilagdo, normalmente de
vinho, e o teor alcodlico & mais elevado do que os dos licores — Ex.: Aguardente de
Medronho, Bagaceira, Hidromel).

Fatores influenciadores da decisio de compra de bebidas espirituosas

8. Para a bebida que consome mais e numa escala de 1 a 5, (1-Nada importante, *
E-Extremamente importante), indique o grau de importincia das seguintes
caracteristicas na sua decisdo de compra (como fatores influenciadores)

Aspetos Sensoriais

Marcar apenas uma oval por linha.

5_

Inl _:l rta::te 2 3 4 Extremamente

P importante
Sabor )y O« - )
Aroma O O )
Textura ) () ( () )
Tw ".I i "\ I & b "I
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9. Para a bebida que consome mais e numa escalade 1a 5, (1-Nada importante, *
5-Extremamente importante), indique o grau de importancia das seguintes
caracteristicas na sua decisSo de compra (como fatores influenciadores)

Origem e fipo de produto
Marcar apenas uma oval por linha.
h-

2 3 4 Extramente
importante

1-MNada
importante
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10. Para a bebida que consome mais e numa escala de 1 a 5, (1-Mada importante, *
5-Extremamente importante), indique o grau de importincia das seguintes
caracteristicas na sua decis3o de compra (como fatores influenciadores)

Preco

Marcar apenas uma oval por linha.

5_
irr11 _;qn?;e 3 4 Extrernamente
p importante
Preco - - () ) C
Promogoes
ou
descontos — —_— — — —
(descida s J =&
I .
de precos)

11.  Para a bebida que consome mais e numa escala de 1 a 5, (1-Mada importante, *
5-Extremamente importante), indique o grau de importincia das seguintes
caracteristicas na sua decis3o de compra(como fatores influenciadores)

Marca, imagem e simbologia

Marcar apenas uma oval por linha.

5-
ir:lpgnr:lta::te 3 4 Extremamente
importante
Marca
(conhecimento — — — — —
e confianca na e . . — -
marca)
Embalagem e . — — ' —
mm - i & e, A & LN 4
Presenca de
i -_
OU mengies
no rétulo {E'-: :_-: L S ':_/ f_‘z‘
“artesanal”,
“premium’,
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12.  Para a bebida que consome mais e numa escala de 1 a 5, (1-Nada importante, *
5-Extremamente importante), indique o grau de importincia das seguintes
caracteristicas na sua decis3o de compra (como fatores influenciadores)
Influéncia social e habitos

Marcar apenas uma oval por linha.

5 -
2 3 4 Extremamente
importante.

1-Mada
importante.

tradicional e

icidade & ) (L ) - L

Habito ou
familiaridade (ja
consumi antes)

Licores

13. Se consome licores, qual o tipo de licores que consome mais? *

Marcar apenas uma oval.

() Licor de Frutas (ex. Ginja, Laranja, Maga, Figo)
(" Licor de origem vegetal (ex. Poejo, Mel, Café, Chocolate)
) Licor Cremoso (ex.: Baileys, Mozart's, Sheridan's)

[ ) N#oconsumo licores.  Avangar para a pergunta 15

Licores
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14. Mo consumo de licores, qual & o tipo de licor que lhe & mais agradavel? *

Marcar apenas uma oval.

() Cremoso
| Fino e suave
() Espesso
() Refrescante

) N30 tenho opinido formada
Analise Sociodemografica

15. Faixaetana®
Marcar apenas uma oval.

11824 anos
[ 12534 anos
1 35-44 anos

{4554 anos

b

-

| 55+

16. Geénero*
Marcar apenas uma oval.

) Masculino
() Feminino

() Prefiro ndo dizer
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17.

18.

Consumo de bebidas espiriucsas em Portugal

Area de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

L

.

M,

[ ) Aveiro

' Beja

[ Braga

) Braganca
') Castelo Branco
'} Coimbra

) Evora

LY

J Faro

) Guarda

’ Lisboa
| Portalegre
 Porto

') Santarém

) Setibal

() Viana do Castelo

.

e

N

I Vila Real

[ Viseu

' Regido Autdnoma da Madeira
") Regidio Autdnoma dos Agores

ivel de escolandade *

Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico (até ao 9.° ano)

() Ensino Secunddrio (10.° a0 12.° ana)

.

) Licenciatura

) Mestrado

) Doutoramento

) Outra:

G) Dropdown
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19. Rendimento liquido mensal *

Marcar apenas uma oval.

) Menos de 500£
) De 501€ a 1.000€
_\ De 1.001£€ a 1.500£

e

s
p"
Fa
A

() De1.501£ a 2.000€
) Mais de 2.000€

20. Situac3o profissional *
Marcar apenas uma oval.
() Trabalhador

() Estudante

() Trabalhador-estudante

() Desempregado

{__) Reformado

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pela Goegle.

Google Formularios
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Anexo II — Teste Shapiro-Wilk
II-A — Variaveis

Tabela 21 - Resultados Shapiro-Wilk para todas as variaveis

Shapiro-Wilk | p-value Shapiro-Wilk
Sabor 0,64 <.001
Aroma 0,79 <.001
Textura 0,85 <.001
Teor alcoolico 0,90 <.001
Imagem do pais de origem 0,89 <.001
Bebida ser produzida em Portugal 0,86 <.001
Preco 0,87 <.001
Presenca de certificacdes ou mencoes 0,90 <.001
Embalagem e rotulagem 0,91 <.001
Marca (conhecimento da marca) 0,84 <.001
Promocoes ou descontos 0,82 <.001
Comunicacio tradicional e online 0,90 <.001
Recomendacdes de amigos e familiares 0,86 <.001
Recomendacoes nas redes sociais 0,91 <.001
Habito — Consumo prévio 0,85 <.001




II-B — Variaveis Latentes

Tabela 22 - Teste Shapiro-Wilk das variaveis latentes

Shapiro-Wilk

p-value Shapiro-Wilk

Aspetos sensoriais

0,91

<.001

Prec¢o Liquido 0,90 <.001
Pais de Origem 0,92 <.001
Imagem de Marca 0,94 <.001
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Anexo III — Construciao das variaveis latentes

II1-A — Aspetos Sensoriais

Tabela 23 - Resultados da analise de consisténcia interna da Hipdtese 1 (Aspetos sensoriais)

Barlett’s Test

Hipotese Pergunta o Cronbach | Kaiser — Meyer-Olkin
X2 df p
H1 — Os aspetos sensoriais (sabor,
aroma e textura) influenciam a
decisio de consumo de bebidas 5a)bec) | 0.7 007 181,23 13007 <001
espirituosas
III-B : Preco
Tabela 24 - Resultados da andlise de consisténcia interna da Hipotese 3 (Preco e promogdes)

Barlett’s Test
Hipotese Pergunta | o Cronbach | Kaiser — Meyer-Olkin

X? df p
H3 - O preco (incluindo preco e
promocoes) influencia a decisdo de | 10,a)eb) | 0,84 0,50 162,17 | 1,00 | <.001
compra de bebidas espirituosas
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III-C : Recomendagoes

Tabela 25 - Resultados da anélise de consisténcia interna da Hipotese 5 (Recomendacgdes)

sociais influenciam a decisao de

compra de bebidas espirituosas.

Hipotese Pergunta | a Cronbach
HS5: As recomendacoes de
familiares e amigos e das redes

11,b)ec) | 0.55

III-D : Pais de Origem

Tabela 26 - Resultados da analise de consisténcia interna da Hipodtese 7 (pais de origem e produgdo em Portugal)

Barlett’s Test

Hipotese Pergunta | a Cronbach | Kaiser — Meyer-Olkin
X? df p
H7: O pais de origem (imagem do
pais de origem e a bebida ser
produzida em Portugal) 9,a)eb) 0.82 0.50 143.28 1.00 <.001

influencia a decisdo de compra de

bebidas espirituosas.
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Anexo IV —Teste Kruskal-Wallis e Dunn

IV-A : Preco Liquido vs Idade

Tabela 27 - Andlise Descritiva - Preco e Promogdes (Preco Liquido)

Faixa etaria N Média | Desvio-Padrao | Erro de Padrao | Coeficiente de variacao
55 ou mais 41 |3.,61 1,15 0,18 0,32
45-54 62 |4,01 0,82 0,10 0,21
35-44 62 13,93 0,92 0,12 0,23
25-34 46 |3,92 1,03 0,15 0,26
18-24 4 4,13 0,75 0,38 0,18

Tabela 28 - Teste Kruskal-Wallis (Faixa Etaria)

Factor

Estatistica

df

Faixa etaria

2,31

0,68
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Tabela 29 - Comparagao Dunn's Post-Hoc (Rendimento liquido mensal)

Comparison z Wi W;j I'rb p Pbonf | Pholm
55 +-18-24 -0,67 | 95,37 117,0 10,22 10,50 1 1
55 +-25-34 -1,13 | 95,37 110,3 0,14 |0,26 1 1
55 + - 35-44 -1,11 | 95,37 109,1 |0,13 0,27 1 1
55 + - 45-54 -1,42 | 95,37 113,0 0,16 | 0,15 1 1
18-24 — 25-34 0,21 117,00 |110,3 |-0,05 | 0,83 1 1
18-24 — 35-44 0,25 117,00 | 109,1 |-0,08 | 0,80 1 1
18 — 24 — 45-54 0,13 117,00 | 113,0 |-0,02 | 0,90 1 1
25-34 — 35-44 0,09 110,27 |[109,1 |-0,01 |0,92 1 1
25-34 — 45-54 -0,22 | 110,27 | 113,0 | 0,03 0,82 1 1
35-44 - 45-54 -0,35 109,14 |113,0 [ 0,04 0,73 1 1

Note: Rank-biseral correlation based on individual Mann-Whitney test
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IV-B : Embalagem e rotulagem vs Género

Tabela 30 - Anélise Descritiva — Embalagem e rotulagem

Género N Média | Desvio-Padrao | Erro de Padrao | Coeficiente de variaciao
Feminino 149 | 3,34 1,15 0,09 0,34
Masculino | 66 3,21 1,10 0,14 0,34

Tabela 31 - Teste Kruskal-Wallis (Género)

Factor Estatistica | df

Género | 1,03

0,31

Tabela 32 Comparagdao Dunn's Post-Hoc (Género)

Comparacio

z

Wi

W;

I'rb P

Pbonf | Pholm

Feminino - Masculino | 1,02

110,8

101,8

-0,08 10,31

0,31 0,31

Note: Rank-biseral correlation based on individual Mann-Whitney test
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