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RESUMO

A presente dissertagdo aborda o processo de seleccdo de vinho que podera
considerar-se altamente complexa e envolver varios atributos do produto durante a sua
compra.

Focaliza-se nos quatro atributos de vinho considerados mais importantes para o
consumidor portugués, e situa o processo de decisdo em contextos de compra possiveis.
Numa primeira fase, utilizou-se a técnica de andlise de dados baseada na estatistica
descritiva. Numa segunda fase, e obviando respostas mais especificas, utilizou-se o
modelo de Analise de Regressao Logit.

Pretende ser um contributo para melhorar a compreensdo da selec¢do de vinho
feita pelo consumidor. Deste modo, os produtores, adegas e outros agentes poderao ter
um melhor ponto de partida para decidir as estratégias de pregos, embalagem,

distribuicdo e publicidade.

Palavras chave: Processo de decisdo de compra, Comportamento do consumidor,
Marketing de vinhos.
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ABSTRACT

This dissertation studies the consumer decision making when selecting wines
and may be considered highly complex and may involve trading off a range of product

attributes when making a purchase.

It focuses on four key wine attributes considered most important for the
portuguese wine consumer, and situates the decision process within possible buying
contexts.

In a first approach, basic descriptive statistics data analysis techniques were
used. In a second approach, the econometric logit modelling analysis was used to obtain
more specific detail in the study.

This research is intended to be a contribution for an easier understanding of the
wine decision process, and help wine producers, cellars and other wine agents in

defining strategies concerning price, packaging, distribution and advertising.

Key Words: Purchase Decision Process, Consumer Behaviour, Wine Marketing.
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1. INTRODUCAO

O mercado vitivinicola apresenta-se cada vez mais saturado de nomes, castas,
rétulos e produtores dando origem a um aumento substancial do nimero de referéncias,
quer nacionais quer estrangeiras, disponibilizadas ao consumidor, contribuindo para o
aumento progressivo da complexidade subjacente ao processo de seleccdo de vinho do
consumidor portugués. Para muitos consumidores, o produto ¢ ainda visto como um
produto indiferenciado, ndo existindo portanto qualquer fidelizagdo a marca. A
motivacao que tem estado na base da compra tem sido, por um lado por se ter ouvido
falar ou por recomenda¢do de um amigo, e por outro lado, porque é comercializado por
determinada adega ou ser oriundo de determinada regido vinicola. Alguns produtores
optam por seguir estratégias de diferenciagdo da Marca para que esta surja mais
facilmente na mente do consumidor, salientando-se da confusdo de nomes que surgem
nas prateleiras dos pontos de venda. Contudo, o processo de decisdo ndo ¢ apenas
baseado na maior ou menor notoriedade de que a marca dispde no mercado. Interessa
abordar a problematica da decisdo do consumidor de vinho numa Optica mais
abrangente, isto ¢, questionarmo-nos paralelamente, quer sobre a importancia que
deveriamos conferir a outros atributos que influenciam o consumidor no seu processo
de escolha, tais como: atributos que indicam qualidade ao consumidor — Intrinsecos e
Extrinsecos; o paladar; o prego; a origem do vinho; a embalagem, entre outros, quer
adicionalmente sobre o contexto de compra possiveis tais como: a ocasido de consumo,

tipo de refeicao, etc.

1.1. Justificacdo do Tema Escolhido.

A quase inexisténcia de estudos empiricos que abordem o comportamento do
consumidor ou mesmo quaisquer alteracdes registadas na evolu¢do do consumidor
portugués de vinhos, por um lado, e a tentativa para melhorar a compreensao que temos
sobre o processo de decisdo do consumidor de vinho por outro, consubstanciam a
elaboragdo deste estudo que visa melhorar a compreensdo que os principais agentes das
actividades vitivinicolas tém sobre a crescente sofisticagdo do processo de decisdo do

consumidor portugués.
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1.2. Objectivos da Investigagao.

O presente estudo visa investigar o comportamento do consumidor subjacente ao
processo de escolha de vinho, focalizando cinco atributos chave do vinho e situando o
seu processo de decisdo em contextos de compra possiveis. Em concreto, pretende-se
investigar como os quatro atributos chave do vinho (cor, preco, regido de origem/ marca
e ano de colheita), associados a interac¢des inseridas numa determinada situagdo
contextual, afectam a probabilidade relativa da compra de vinho.

No que concerne os objectivos especificos pretende-se:

v Determinar as ponderagdes individuais de cada atributo chave do vinho;

v’ Analisar a relevancia que as caracteristicas de um potencial comprador, tais
como, o sexo, a idade, a profissdo, as habilitacdes literarias e quantidade de
vinho consumido por semana tem sobre a probabilidade de compra dos
cinco perfis de vinho mais escolhidos pelos respondentes;

v' Analisar a relevancia que as variaveis relativas ao contexto de consumo tem
sobre a probabilidade de compra dos cinco perfis de vinho mais escolhidos
pelos respondentes. Os contextos analisados sdo: ocasidao de consumo, o

local de consumo do vinho e o tipo de refeicdo consumida.

1.3. Estrutura e Metodologia da Dissertacao.

A abordagem metodologica ¢ composta por duas etapas. Numa primeira etapa
realiza-se um estudo de natureza exploratéria, com o objectivo de obter informagdes
sobre o assunto que se pretende investigar e clarificar certas ideias a priori. Nesse
sentido, comega-se por analisar as fontes de dados secundarios existentes relacionados
com a problematica. Varios métodos serdo utilizados nesta etapa, designadamente uma
pesquisa bibliografica, levantamentos documentais e estatisticos e respectiva analise de
estudos ja realizados sobre a matéria. A recolha dos dados efectua-se em bibliotecas,
livrarias, Internet, 6rgdos governamentais, instituicdes ndo governamentais, jornais,
revistas de especialidade e bases de dados. Ainda como complemento do estudo
qualitativo, serdo realizadas entrevistas pessoais, visando a recolha da opinido de
especialistas relacionada com a produ¢do de vinho e evolugdo do mercado do vinho em
Portugal.

Numa segunda etapa utilizar-se-a a técnica de recolha de informacgao primaria,

pela via de aplicagdo de questiondrios junto de consumidores e/ou com produtores de
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vinho, ou iré utilizar-se a técnica de amostragem nao-probabilistica, através do método
por conveniéncia. Optou-se por esta técnica de amostragem visto tratar-se de uma
técnica muito utilizada, que consome pouco tempo e de custo moderado. Posteriormente
sera realizado o tratamento de dados utilizando-se a estatistica descritiva. Numa
segunda fase, e obviando respostas referentes a objectivos de cariz mais especifico, ira

utilizar-se 0 modelo de Analise de Regressao Logit.
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2. REVISAO LITERARIA SOBRE O COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR DE VINHO.

2.1. Introducéo

O comportamento de compra do consumidor representa um dos elementos
essenciais da gestdo estratégica de qualquer empresa seja qual for a actividade de
negocio. E, por isso, fundamental que a empresa conheca os seus publicos de
consumidores actuais e potenciais, seus comportamentos, atitudes e processos de
escolha, para que possa adequar as suas actividades de gestdo e fornecer a melhor
resposta as solicitagdes dos mercados onde opera. Compete aos profissionais de
marketing a tarefa de identificar as informagdes necessarias sobre o consumidor, para
poder dar a sustentabilidade necessaria as suas decisdes tendo como objectivo central a
sua satisfacao e/ou fidelizagao.

Antes de se abordar o comportamento do consumidor relacionado directamente
com a compra de vinho, faz-se uma breve introducdo ao mecanismo da percepc¢do e ao
processo de formacdo e mudanga das atitudes dos consumidores que contribuem de
modo determinante para a compreensdo do seu comportamento. Ainda que o
comportamento do consumidor seja influenciado por outras dimensdes, a énfase ¢
colocada sobre estas dimensdes por estarem estritamente relacionadas com as varidveis

explicativas individuais do consumidor.

2.2. O Mecanismo da Percepcéo.

As percepcdes que os consumidores t€ém de um produto ou marca, desempenham
um papel chave na compreensdo do comportamento de compra, e sdo o ponto de partida
das atitudes e das preferéncias, (Dubois, 1993). Segundo Schiffman & Kanuk, (2000),
“a percepgao € o processo através do qual um individuo selecciona, organiza e interpreta
os estimulos recebidos do exterior, de modo a criar uma imagem coerente do que o
rodeia. Os nossos receptores sensoriais interpretam como sensagdes os estimulos: luz,
cor, som ou cheiro, procedentes do exterior,” (Solomon et al., 2002).

O mecanismo da percepcao tem o seu inicio na exposicao casual ou deliberada
aos estimulos feita através dos sentidos, focalizando-se sobre o que adicionamos ou

subtraimos a estas sensacgdes, sendo-lhe posteriormente atribuido um significado.
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Seguem-se as fases da interpretacdo, organizacdo da informagdo e formagdao de
representacdes, que irdo depender de esquemas perceptuais, uma colec¢do organizada
de crencas e sentimentos, preexistentes no individuo, (Figueiredo et al., 2003). Segundo
Nascimento (2001), a percepgao podera ser fortemente selectiva, por um lado motivada
pelas enormes limitagdes cognitivas dos sujeitos face a complexidade do ambiente, ao
excesso de informagdo ou a intensidade dos estimulos, e, por outro lado, devido a
influéncia que outras dimensdes psicoldgicas exercem sobre o processo de percepcao;
designadamente a experiéncia prévia, os valores, e as representagdes ou as motivagdes e
as expectativas. Este autor refere, ainda, que os consumidores apresentam uma enorme
dificuldade em distinguir estimulos semelhantes € que nao tém consciéncia dos
estimulos que se encontram abaixo ou acima do seu intervalo preceptivo. O consumidor
sente falta de informagdo relevante e infere-a a partir da informagdo percepcionada,
generalizando-a para completar o quadro de referéncia necessario a tomada de decisao.
Na mesma linha, Figueiredo et al. (2003), referem que na maioria dos casos os
consumidores utilizam um numero limitado de dimensdes para categorizar produtos
concorrentes, efectuando a avaliacdo das alternativas em termos de posi¢do relativa
nestas dimensdes. Esta tendéncia originou a utilizagdo de uma ferramenta de
posicionamento, o mapa perceptual, destinada a identificagcdo das dimensdes mais
importantes, para facilitar o posicionamento dos produtos feito pelo consumidor, dentro

do espaco definido por estas dimensdes.

2.3. As Atitudes e sua Composicao.

O conceito de atitude ¢ complexo e apresenta definigdes variadas. Os
profissionais de marketing designam geralmente pelo termo «atitudes» “os
conhecimentos, crengas, opinides e sentimentos de um individuo em relagdo a algo (ex.:
um produto, uma marca, uma empresa, um politico, etc.”, (Brochand et al., 2000).
Segundo Dubois (1993), as atitudes e preferéncias ocupam indubitavelmente o primeiro
lugar dos factores avangados para o conhecimento do comportamento de compra do
consumidor. A atitude ¢ considerada uma predisposicdo de um individuo sobre um
objecto, podendo esta ser positiva ou negativa, (Schiffman & Kanuk, 2000). Uma
interpretacdo semelhante ¢ assumida por Solomon et al. (2002), que definem a atitude

como sendo uma predisposi¢do para avaliar de forma positiva ou negativa um objecto

ou produto. Fishbein & Ajzen (1975), na sua defini¢do, ddo destaque a um outro
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elemento, a consisténcia, definindo a atitude como uma predisposi¢do adquirida para
responder coerentemente, de forma favoravel ou desfavoravel, a um dado objecto.

A maior parte dos pesquisadores na matéria de comportamento do consumidor concorda
que uma atitude ¢ composta por trés componentes designadas: cognitivas, afectivas e
conativas, (Dubois, 1993; Solomon et al. 2002). Segundo os mesmos autores, a
componente cognitiva refere-se ao conjunto de crengas e conhecimentos que o
consumidor tem acerca de um objecto. Por exemplo, no caso do vinho, podera
representar o que o consumidor sabe ou cré saber sobre determinada empresa de vinhos.
(Dubois, 1993; Solomon et al. 2002) indicam que a componente afectiva se refere as
emogdes geradas e aos sentimentos positivos ou negativos relacionados com um objecto
considerado. Refira-se, por exemplo, o sentimento e emocgao originada num consumidor
emigrante durante a aquisi¢do de uma garrafa de vinho portugués. A componente
conativa representa as intengdes de comportamento do consumidor em relagdo a
determinado objecto ou produto: no caso do vinho, poderia corresponder a intengdo de
comprar ou ndo determinada garrafa de vinho, (Dubois, 1993; Solomon et al. 2002).

As trés componentes, cognitiva, afectiva e conativa, independentemente de
serem consideradas parte integrante das atitudes, obedecem a uma certa organizagio
resultante da relagao que temos com cada elemento envolvente.

Segundo Solomon et al. (2002), os investigadores tradicionalistas assumiam que
o modelo de aprendizagem das atitudes obedecia a uma sequéncia predeterminada, que
consistia em primeiro lugar, na formagdo de crencas relacionadas com certo objecto
(cognitiva), seguindo-se a avaliacao desse objecto (afectiva) e, por ultimo, o desenrolar
da acgdo (conativa). Contudo, descobriu-se que enquanto todas as componentes da
atitude eram importantes, a sua importancia relativa poderia variar dependendo do nivel
de motivagdo do consumidor face ao objecto. Assim, surge o conceito da hierarquia dos
efeitos, baseada em trés hierarquias diferentes, (Solomon et al., 2002).

e Aprendizagem tipo padrao — O consumidor aborda a decisdo sobre um produto
como se estivesse perante um processo de resolugao de problemas. Primeiro, o
sujeito forma as suas crencas sobre um produto através da acumulagdo de
conhecimento em relacdo a atributos relevantes. Em seguida, o consumidor
avalia essas crengas ¢ forma um sentimento sobre o produto. Finalmente,
baseando-se na sua avaliagdo, o consumidor inicia um comportamento relevante.
Esta hierarquia assume que o consumidor apresenta um alto envolvimento na
decisdo de compra, (Ray, 1973).
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Baixo envolvimento — O consumidor age baseando-se em conhecimentos
limitados, efectuando a avaliagdo apenas ap6s a compra ou utiliza¢do do produto
ter sido consumada, (Krugman, 1965; Lavidge & Steiner, 1961). A atitude surge
baseada num processo de aprendizagem comportamental, sendo a escolha do
consumidor refor¢ada pelas boas ou mas experiéncias tidas com o produto apds
a sua compra.

Conhecimento pratico — O consumidor age de acordo com as suas reacgdes
emocionais. Ainda que os factores cognitivos e conativos sejam reconhecidos
como importantes, ¢ a avaliacdo global do objecto (afectiva), efectuada pelo
consumidor, que ¢ considerada por muitos com sendo a parte mais importante da
atitude. A atitude ¢ baseada no consumo hedonista.

As atitudes desempenham um papel motivacional, podendo induzir a favor ou

contra um determinado comportamento, (Figueiredo et al., 2003). Katz (1960), através

da sua teoria funcional de atitudes, explica que as atitudes existem para servir como

uma funcdo para o individuo e facilitar o seu comportamento social. Para este autor as

atitudes tém quatro fung¢des essenciais para os individuos:

Utilitaria. — Esta funcdo esta relacionada com os principios basicos de
recompensa ¢ puni¢do. Algumas das atitudes sdao desenvolvidas face aos
produtos simplesmente porque os produtos considerados proporcionam prazer
ou dor. Por exemplo, a atitude de um sujeito face a certo tipo de vinho podera
ser favoravel, pelo prazer proporcionado durante o seu consumo.

Expressiva — Esta fungdo relaciona-se com os valores centrais do consumidor
ou conceito de si proprio, que sdo sujeitos a avaliagdo por quem rodeia o
consumidor. Por exemplo, quando o consumidor consome determinado tipo de
vinho pela imagem que este transmite de si proprio e nao pelos beneficios
objectivos do produto.

Ego-defensiva — As atitudes que sdo formadas para proteger o sujeito, quer de
ameagas exteriores, quer de sentimentos internos desenvolvem a fungdo ego-
defensiva.

Conhecimento — As atitudes formadas resultam da necessidade de ordem,
estrutura ou significado. Esta necessidade surge frequentemente quando o
sujeito se encontra perante uma situacdo ambigua ou ¢ confrontado com a

escolha de um produto novo.
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2.4. O Processo de Formagédo e Mudanca de Atitudes.

Para compreender o processo de formagao das atitudes, segue-se a abordagem,
feita por Solomon et al. (2002) acerca das perspectivas tedricas: teoria da dissonancia
cognitiva, do equilibrio, da auto-percep¢ao e do julgamento social.

Antes de caracterizar cada teoria, importa salientar que um dos principios de
formacgao das atitudes €, como ja foi referido, a importancia da consisténcia entre as
componentes das atitudes. De acordo com o principio da consisténcia cognitiva, os
consumidores valorizam a harmonia em relagao aos seus pensamentos, sentimentos ou
comportamentos, ¢ estdo motivados para manter a uniformidade entre estes elementos.
Por outras palavras, o desejo de uniformidade significa que, se necessario, os
consumidores modificardo os seus pensamentos, sentimentos ou comportamentos para

os tornar consistentes com outras experiéncias vividas, (Solomon et al., 2002).

A - Teoria da dissonancia cognitiva —

Esta teoria foca as situagdes onde existe inconsisténcia entre dois elementos
cognitivos', originando um certo desconforto no sujeito, motivando-o a reducdo do
estado de desconforto, (Festinger, 1957). O grau de dissonancia depende da
importancia e o numero de elementos dissonantes, (Chester & Schopler, 1972). A
reducdo da dissonancia podera ocorrer pela eliminacdo, adi¢do ou alteragdo dos
elementos cognitivos.

B - Teoria do balanco —

Considera a unido das relagdes entre os elementos percepcionadas pelo sujeito. Esta
perspectiva envolve relacdes entre trés elementos, sendo as estruturas das atitudes
resultantes designadas triades. Cada triade ¢ composta pelo sujeito e as suas
percepcdes de dado objecto e outro sujeito ou objecto. Os sujeitos alteram as suas
percepgdes de modo conseguir obter consisténcia entre as relagdes. Os sujeitos
pretendem que seja atingido o estado de harmonia ou equilibrio nas relagdes entre os
elementos de cada triade. Deste modo, enquanto o equilibrio ndo for atingido,
decorrera um estado de tensdao até que as percepgdes sejam alteradas e o equilibrio

restabelecido.

' Elemento Cognitivo — Poder4 ser uma ideia que um dado sujeito tem de si proprio e na qual

acredita, um dado comportamento ou observacao do meio envolvente.
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D - Teoria da auto-percepcéo —
Esta teoria apresenta uma explicagdo alternativa da dissonancia dos efeitos. Assume
que o sujeito utiliza a observa¢do do seu proprio comportamento para determinar
qual o seu tipo de atitude, tal como assumimos que conhecemos as atitudes de
outros sujeitos pela observagao do seu comportamento. Esta perspectiva tedrica
afirma que o sujeito mantém a consisténcia baseada na inferéncia de que o sujeito
deve de ter tido uma atitude positiva face a um dado objecto se tomou a decisdo de o
comprar ou consumir (assumindo que tomou a op¢ao de livre vontade).
D - Teoria do julgamento social —
Assume que as pessoas assimilam as novas informagdes sobre um dado objecto
baseando-se nos conhecimentos e sentimentos adquiridos, (Sherif & Hovland,
1961). A atitude inicial actua como moldura de referéncia, sendo a nova informagao
categorizada com base nessa referéncia. Um aspecto importante desta teoria consiste
na nocao de que os sujeitos diferem na informacao que classificam de aceitavel ou
inaceitavel. Sdo formadas latitudes de aceitacdo ou rejeicdo em torno da atitude
padrao. Assim, as ideias que se localizem dentro da latitude serdo aceites de modo
favoravel, ndo sendo favoravelmente aceites as que se encontrem fora dessa zona.
Nascimento (2001), aborda a formagao das atitudes referindo que esta ocorre por
diversos processos, sendo os mais comuns a mera exposi¢do e o condicionamento,
classico e operante. Através da mera exposi¢ao, os consumidores tendem a desenvolver
lagos afectivos e a imitar comportamentos (ex. comprar o vinho mais anunciado ou o
que a maioria compra). No que concerne o condicionamento classico, os consumidores
aprendem a fazer a associagdo do objecto a ideias favoraveis (ex. consumo do vinho
numa situagdo romantica). Através do condicionamento operante, o comportamento do
consumidor ¢ refor¢cado no sentido desejado, favorecendo a repeticdo (ex. oferta de um
conjunto de copos na compra repetida de determinado vinho). O autor refere ainda
outros processos de formacao de atitudes, mais ou menos espontaneos ou automaticos,
através dos quais os consumidores formam as suas atitudes recorrendo a uma elaboragdo
cognitiva mais intensa, dependente da natureza do produto e situagdo, assim como da
disponibilidade, motivagdo e capacidade cognitiva dos sujeitos. E com base nestes
processos que os profissionais de marketing desenvolvem uma comunicag¢do de cariz
persuasivo, visando influenciar ou tirar partido da vontade do consumidor. Neste
sentido, Petty & Cacioppo (1986), através da teoria da probabilidade e elaboragdo
(ELM), tentam explicar como ocorre o processo de persuasao e¢ de formagdo, ou
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mudanga de atitudes. Defendem que este processo decorre de uma via central € uma
periférica. A via central, sendo mais consciente e racional, produz atitudes mais
internalizadas e duradouras. A via periférica ¢ a via mais espontanea e afectiva, partindo
dela atitudes mais imediatas, mas mais efémeras. A via periférica é tanto mais utilizada
pelos individuos quanto menos sabem, podem ou querem reflectir sobre as mensagens
que recebem.

Pode dizer-se, de modo genérico, que a atitude de um sujeito relativamente a um
dado objecto ¢ baseada na avaliacdo global efectuada sobre o mesmo. Porém, a
avaliacdo das atitudes podera ser bastante complexa. Dois problemas contribuem para
essa complexidade. O primeiro, prende-se com o facto de um determinado produto
poder ser composto de varios atributos ou qualidades, podendo a valorizagdo atribuida
diferir de sujeito para sujeito (ex. no caso do vinho, a valorizagdo que ¢ atribuida aos
seus atributos podera diferir quer se trate um consumidor de baixo ou elevado
envolvimento na compra do vinho). O segundo, relaciona-se com o facto da decisdao que
0 sujeito toma sobre a sua atitude ser afectada por outros factores, nomeadamente se a
compra de determinado produto ¢ ou ndo merecedora da aprovacao dos familiares ou
amigos. Na tentativa de responder a estas questdes, foram desenvolvidos modelos de
atitude para especificar os diferentes elementos e sua articulagdo de modo a influenciar

a avaliacdo que os sujeitos fazem dos objectos, (Solomon et al., 2002).

2.5. Os Modelos de Atitude.

Entre os modelos de atitude existentes, um que tem sido muito utilizado pelos
pesquisadores de mercado tem sido o modelo de atitude dos multiatributos. Este tipo de
modelo assume que a atitude do consumidor relativamente a um objecto depende do
conjunto de crencas que ele tem em relagdo a multiplicidade de atributos de dado
objecto. Os modelos base de multiatributos sdo compostos por trés elementos (William,
1986):

e Os atributos — sao as caracteristicas do objecto. A maior parte dos modelos

assume que ¢ possivel identificar as caracteristicas relevantes;

e As crengas — sdo os conhecimentos relacionados com o objecto. A medigdo

das crengas permite aferir em que medida o consumidor consegue ter a

percepcao de que uma marca possui determinado atributo;

25



e A importancia ponderada — trata-se de um indicador que reflecte a
prioridade relativa atribuida pelo consumidor a dado atributo. A importancia
atribuida a cada atributo sera variavel em fun¢ao do atributo avaliado ¢ do
tipo de consumidor.

O modelo multiatributos mais influente ¢ o modelo de Fishbein, (Fishbein,

1983). Este modelo mede trés componentes de atitude:

e A saliéncia das crencas que os sujeitos tem relativamente a um objecto, ou
seja, as crengas relativas ao objecto que sdo consideradas durante a sua
avaliacao;

e As ligacdes entre objecto e atributos ou a probabilidade de determinado
objecto possuir um atributo importante;

e A avaliacdo de cada atributo importante. Através da combinacdo destes trés
elementos, podera calcular-se a atitude global de um consumidor face a um

objecto.

2.6. A Relagéo entre Atitudes e Comportamentos Efectivos.

Os modelos multiatributos tém sido sobejamente utilizados com o objectivo de
estudar as atitudes do consumidor face a determinado produto ou servigo. Porém, a sua
utilizagdo tem sido condicionada pela constatagdo de que, com alguma frequéncia, a
correlacdo entre as atitudes e comportamentos se tem revelado fraca ou mesmo nula,
(Solomon et al., 2002).

A teoria da acg¢do reflectida de Fishbein & Ajzen (1975) procurou relacionar os
processos que aproximam a atitude do comportamento efectivo, destacando a fungo da
norma social, da importancia atribuida e da motivagao dos sujeitos. Mais tarde, outros
factores foram considerados como o controlo percebido, habitos de consumo, tempo
decorrido e satisfacdo esperada. No entanto, continuam a ser decisivos os factores
situacionais na tomada de decisdo de compra tais como: o local de compra, mudangas
de atitude face a nova informagdo, alteragdes afectivas, vantagens percebidas, entre

outras, (Nascimento, 2001).
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2.7. O Processo de Decisdo de Compra.

O processo de decisao do consumidor € composto por varias fases:

Reconhecimento da Necessidade — O sujeito apercebe-se de uma diferenca
entre um estado desejado e a sua condigdo actual.

Procura de Informacgéo — O sujeito decide partir a procura de informagao.
Podendo recorrer a sua memoria (internamente), ou externamente, no caso
de necessitar de mais informacao (por exemplo, amigos e familiares, ou
outras fontes de informa¢do disponiveis). Ao terminar a busca de
informagio, o sujeito fica com um conjunto de alternativas®.

Avaliacdo de Alternativas — Neste processo de avaliagdo, o consumidor
procura utilizar critérios de avaliagdo, isto ¢, dimensdes ou atributos
particulares desejados ou ndo pelo consumidor. Estes critérios apresentam
diferentes saliéncias, consoante o produto especifico, o conjunto
considerado, as caracteristicas do consumidor, a relagdo com o produto e as
situacdes de compra e de consumo, (Engel et al., 1995).

Deciséo de Compra — O consumidor decide a alternativa de compra, inclui
o produto, a embalagem, o ponto de venda, o método e compra, etc. O acto
de compra em si podera depender da disponibilidade do produto no ponto de
venda. A maior parte das compras sdao decididas num contexto de incerteza,
comportando um risco’. O risco pode ser: material - correspondendo a um
perigo fisico, financeiro ou em relacdo as performances esperadas de um
produto ou servigo; ou psicologico - quando o consumidor se apercebe que
esta em risco a desvalorizagdo da sua imagem, quer face aos outros quer face
a si proprio, (Brochand et al., 2000). O consumidor apresenta algumas
estratégias para minimizar o risco percebido, entre as quais se destaca: a
confianga na experiéncia passada ou em marcas com notoriedade; consulta
de fontes crediveis, designadamente de especialistas e lideres de opinido;
delegacdo da responsabilidade da compra num individuo considerado

competente na matéria (por exemplo: amigo, cOnjuge, etc.); por fim,

2 Conjunto Evocado - Conjunto de alternativas sujeitas a avaliagio feita pelo consumidor.

* O risco é medido pelo desvio que existe entre o nivel de aspiragio e o nivel de satisfagio obtida

(Brochand et al., 2000b).
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renuncia a compra por considerar o risco como sendo demasiado grande.
Outro factor, fortemente relacionado com o risco ¢ o grau de envolvimento
na compra, (Brochand et al., 2000). Quanto maior for a percepcao do risco
feita pelo consumidor, maior é o seu envolvimento. No capitulo seguinte,
poderd observar-se a importancia que ¢ conferida pelos investigadores ao
factor envolvimento, no caso da andlise do comportamento de compra do
consumidor de vinho.

e Avaliacdo Pos-compra — O consumidor avalia a compra que efectuou (o
balang¢o), podendo esta resultar num estado de satisfacdo ou insatisfacdo. A
avalia¢do da satisfagdo proporcionada por determinado produto ndo depende
unicamente das caracteristicas objectivas deste. A percepgao feita pelo
individuo acerca destas caracteristicas tem muito mais importancia do que o
seu valor auténtico, (Brochand et al., 2000). Nesta fase desempenham papeis
essenciais as ac¢des de comunicagdo pds-venda, a garantia proporcionada ao
consumidor, etc.

Foram varias as tentativas de modelag¢ao do processo de decisdo do consumidor,
efectuadas pelos investigadores, das quais importa destacar os seguintes trabalhos:
(Howard, 1977; Nicosia, 1968; ¢ Engel et al., 1987). No entanto, dada a sua extrema
complexidade, apenas foram tratados certos modelos verbais que tentam descrever de

forma total ou parcial os comportamentos antes e depois da compra.

2.8. O Comportamento de Compra do Consumidor de Vinho

A actividade do Marketing ¢ geralmente caracterizada, quer pelas seguintes
componentes tradicionais: Produto; Pre¢o; Comunicacdo e Distribuicdo. De cardcter
mais especifico, a area do Marketing de vinho deve ainda abranger outros assuntos da
especialidade, designadamente: o comportamento do consumidor de vinho; o
enoturismo, a venda a porta da adega (venda directa); a gestao da cadeia de distribui¢ao
da vinha e do fornecedor até ao consumidor final; a rotulagem e embalagem;
organizagdo de eventos; atribuicdo de medalhas e prémios em feiras; actividades
promocionais; exportacdo, incluindo a escolha do mercado e respectivo canal; seleccdo
dos agentes gestores; proteccdo da propriedade intelectual (nomes e logos); e a

regulamentagdao mundial do vinho e do alcool.
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Seleccionou-se a area relacionada com o comportamento do consumidor de
vinho pela sua influéncia em grande parte das areas citadas. Se compreendermos como
os consumidores escolhem o vinho, podera obter-se um melhor ponto de partida para
decidir as estratégias de precos, embalagem, distribui¢do, publicidade e merchandising.
A escolha do consumidor de vinho reveste-se, no entanto de uma enorme complexidade,
bastando dar o exemplo de o numero de marcas apresentadas numa determinada
categoria de produto de vinho, ser muito maior quando comparado com outra categoria
de produto de grande consumo (Lockshin & Hall, 2003). Outra justificagdo para esta
complexidade resulta da multiplicidade de atributos e interac¢des subjacentes ao
processo de compra do consumidor de vinho.

Normalmente o consumidor compra marcas de produtos sendo os nomes das
marcas a unidade mais importante para a tomada de decisdo (Ehrenberg & Andrew,
1988). Segundo os mesmos autores, apesar da tendéncia ser para cada vez mais vinhos
apresentarem nomes de marca, especialmente os do novo mundo’, existem diversos
factores que influenciam a compra. Por exemplo, a regido, sub-regido e pais de origem,
ano de colheita, tipo de castas ou casta, o produtor ou negociante, estilo, o fabricante de
vinho e a vinha.

Segundo Gluckman (1990), a decisdao do consumidor de vinho tem evoluido para
uma situagdo cada vez mais complexa, envolvendo a avalia¢do de atributos relacionados
com o produto durante a compra. Gluckman (1990) refere, ainda, que nos atributos
podem ser incluidos, a cor do vinho, o tipo de castas, o preco, a regido, os prémios
atribuidos, a marca, a embalagem e o paladar, além disso, alguns destes atributos
poderdo interferir no processo de decisdo, ainda que aparentem ter uma influéncia
superficial.

Nascimento (2001), no seu estudo sobre as atitudes dos consumidores face aos
vinhos de mesa, refere que os vinhos de mesa apresentam um conjunto alargado de
atributos que sdo percebidos e valorizados de maneira diferente pelos consumidores.
Conclui que os atributos relacionados com a referéncia e exceléncia dos vinhos sdo
considerados os mais importantes. No entanto, em situagdes de maior dificuldade de
compreensdo, os consumidores recorrem aos atributos associados a imagem e promog¢ao

dos vinhos para tomarem as suas decisdes de compra. Em particular, Figueiredo et al.

* Designagio atribuida aos paises produtores de vinho fora da Europa: EUA, Australia, Africa do

Sul, Chile, entre outros.
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(2003), no seu estudo sobre o consumidor portugués de vinhos, classificou os seguintes
factores como os mais importantes na escolha do vinho: cor; regido de origem do vinho;
preco, dependendo da ocasido de compra; marca, considerada a principal fonte de
informagdo escolhida pelos inquiridos e o ano de colheita. No que respeita os factores
que interferem na escolha da cor do vinho, os inquiridos referiram: o tipo de refei¢ao
como o primeiro factor de influéncia, seguida pela ocasido de consumo, altura do ano e
clima.

As investigacdes efectuadas no passado tém identificado um ntimero de atributos
potenciais que os consumidores utilizam durante o processo de selec¢do de vinhos. Os
atributos identificados incluem a marca, preco, prémios atribuidos, rotulo, e a opiniao
de familiares e de amigos, (Folwell, 1980; Gluckman, 1990; Mittal, 1990). Estudos
anteriores identificaram varios factores que tem demonstrado a sua influéncia no
processo de selec¢ao de vinho, (Batt & Dean, 2000; Hall & Winchester, 2002; Jenster &
Jenster, 1993; Koewn & Casey, 1995).

Segue-se uma analise dos contributos referidos na literatura dos investigadores
nacionais e estrangeiros sobre a influéncia e importancia dos factores relacionados com

o processo de compra de vinho.

2.8.1. Os Factores Intrinsecos e Extrinsecos.

Lockshin & Hall (2003), classificam os atributos que indicam qualidade ao
consumidor de Intrinsecos ¢ Extrinsecos. Atributos Extrinsecos, sendo de nivel inferior,
poderdo ser modificados sem alterar a qualidade do produto (exemplos: preco, marca,
embalagem, localizagdo na prateleira). Atributos Intrinsecos, considerados de nivel
superior, estdo directamente relacionados com o produto e com o seu método de
processamento, por exemplo, variedade das castas, conteudo alcoolico e estilo do vinho.

Segundo Chaney (2000), o vinho apresenta uma elevada quantidade de atributos
que apenas sdo possiveis de avaliar durante o seu consumo, reduzindo assim de forma
substancial a capacidade de avaliar a qualidade antes do seu consumo. Por isso Speed
(1998) considera que os consumidores passam a depender dos atributos extrinsecos para
avaliar a qualidade do vinho.

Outras concepgdes sdao as de Dodds & Monroe (1985); Holbrook & Corfman,
(1985); Zeithaml (1988) e Gabbot (1991) defendendo que o consumidor de vinho utiliza
ambos os tipos de atributos Extrinsecos e Intrinsecos para auxiliar o processo de

escolha. Esta mesma interpretagdo ¢ assumida por Lockshin & Rhodus (1993) que
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preconizam que as percepgdes relacionadas com a qualidade do vinho sdo baseadas em

atributos Intrinsecos e Extrinsecos.

2.8.2. A Marca.

Lockshin et al. (2000) sublinham o facto que a marca funciona como um
elemento substituinte de um certo numero de atributos, incluindo a qualidade, e actua
como um atalho quando relacionado com os factores de risco. A marca representa outro
atributo extrinseco a escolha de vinho. Segundo o mesmo autor, as empresas vinicolas
tém utilizado a marca como um meio de diferencia¢dao do seu produto. Contudo, refere,
que a marca ¢ mais utilizada para identificar vinho na Australia do que na Europa, onde
os vinhos sdo identificados através da regido ou vinha.

A Australia e outros paises produtores de vinho do novo mundo (Nova Zelandia,
Africa do Sul, Chile e outros) sdo conhecidos como uma importantes regides originarias
de marcas. Na Australia, em vez de identificarem os vinhos de acordo com a regido ou
vinha, identificam com os nomes do proprietario. Lockshin & Spawton (2001), referem
que a utilizagdo de marcas tem facilitado o processo de compra do consumidor de vinho

Tem-se observado que os paises produtores da Europa utilizam uma combinagao
de nomes de lugares, vinhas, familias produtoras de vinho e rotulos baseados em
negociantes. Isto origina uma enorme quantidade de rétulos diferentes que aliada aos
anos de produ¢do, aumenta a complexidade de informacdo disponivel. A maior parte
dos compradores de vinho estdo confusos e consideram a compra de vinho como sendo
uma actividade de risco (Mitchell & Greatorex, 1996).

Figueiredo et al. (2003) concluiram que a marca aparenta representar uma fonte
de informagdo para conhecimento pessoal, sendo mesmo considerada a principal fonte
de informagdo escolhida pelos inquiridos. Nascimento (2001), concluiu no seu estudo,
que a marca representava um factor de importancia secundaria no processo de tomada
de decisdo de vinhos de mesa. Recomendou, no entanto, que fosse dada uma atenc¢do
especial a criacdo de marcas fortes, devido a uma certa dispersao verificada na oferta.
Referiu, ainda, a criacdo de marcas fortes como tnica forma conseguir uma fidelizagao
de clientes e maior tolerancia ao preco.

Mitchell & Greatorex (1989), salientaram a correlagdo positiva que existe entre
0 risco € 0 acesso a informagdo. Verificaram, a partir de uma prova de vinhos, que os

participantes menos informados ndo conseguiam fazer a distingdo entre varios vinhos.

31



Concluiram que o paladar do vinho isolado nao ¢ tdo importante quanto o paladar do

vinho quando associado com uma marca e a sua imagem.

Outros factores sdo referidos como diferenciadores da marca. O enoturismo &,

segundo Beverland (1999 e 2000) utilizado pelas adegas na Australia como meio para

desenvolver a lealdade da Marca. A actividade de enoturismo proporciona a adega a

possibilidade de se encontrar com o cliente e a oportunidade de elevar o perfil dos seus

produtos na mente do consumidor. Desta forma, os clientes poderdo desenvolver uma

rela¢do de longo prazo com um produto que experimentaram no seu local de origem.

Aaker (1996), refere que o valor da marca resulta do somatdrio dos seguintes

atributos relacionados com a marca:

Notoriedade de marca - Se consumidor conhecer determinada marca, tera
a tendéncia para gostar mais da marca que lhe ¢ familiar do que das marcas
com as quais possui menor familiaridade. Se os compradores desconhecem a
marca, serd improvavel que a compre.

Lealdade de marca - O conceito de lealdade de marca ¢ muito volatil.
Estudos realizados sobre a lealdade do consumidor a marca demonstraram
que a maior parte dos consumidores compram uma variedade de marcas,
sendo muito poucos os que se fixam lealmente apenas a uma marca
(Ehrenberg, 1988). A categoria de vinhos apresenta muito maior variedade
de marcas que outras categorias de bens de consumo, contribuindo assim
para uma maior variedade de marcas Lockshin et al. (2000).

Qualidade percebida - A qualidade percebida ¢ talvez o pilar do valor de
marca. Centenas de estudos sobre categorias de produto tém apresentado a
qualidade percebida como sendo o factor mais relacionado com o lucro e o
retorno sobre o investimento. Uma elevada qualidade percebida representa
geralmente pregos e margens mais elevados. E importante utilizar os
indicadores de qualidade que sejam compreendidos pelo mercado alvo
(Aaker, 1996).

AssociagOes feitas a marca - As associagdes a marca representam os varios
aspectos extrinsecos ao vinho e que contribuem para auxiliar o consumidor
na recordacdo que este tem do vinho. As associagdes feitas a marca auxiliam
o consumidor a obter a marca da memoria quando tem de decidir entre varias

marcas (Aaker, 1996).

32



e Outros activos da marca — Enumeram-se alguns activos da marca que
poderdo contribuir para aumentar o valor de marca: edificios historicos;
exceléncia na gestdo; custos de producdo reduzidos ou processos de
producdo unicos e gestdo optimizada dos canais de distribuigao.

Segundo Lockshin & Spawton (2001), o valor da marca surge quando um

atributo desencadeia um conjunto rico em recordagdes/atributos que se traduzem numa

compra.

2.8.3. O Paladar.

O paladar do vinho representa um dos principais riscos percebidos apresentados
por Mitchell & Greatorex (1988) que descobriram que o paladar era o factor de risco
que mais preocupava o consumidor. Koewn & Casey (1995), descobriram que o paladar
do vinho era um factor dominante para o consumidor quando este era questionado sobre

qual o motivo que o levava a escolher um determinado vinho.

2.8.4. O Preco.

Regra geral, o preco apresenta-se como um importante indicador de qualidade
quando existem poucos factores disponiveis, quando se torna impossivel a avaliacdo do
produto antes da sua compra e quando existe algum grau de risco em fazer uma escolha
errada, (Dodds & Monroe, 1985;Monroe & Krishnan, 1985 e Zeithaml, 1988).

No seu recente estudo sobre o consumidor portugués de vinhos Figueiredo et al.
(2003) verificaram a existéncia de um comportamento especifico dos inquiridos em
relacdo ao preco do vinho conforme a categoria de rendimento, concluindo o seguinte:

e “Consumidores com um rendimento mais baixo, consomem um primeiro

nivel (standard) de categoria de vinho, definida pela variavel preco;

e Consumidores com um rendimento mais elevado, consomem todas as
categorias de vinho, desde o primeiro nivel (standard) até aos niveis mais
altos (alta qualidade/ alto preco), parecendo demonstrar que o preco deixa
de ser o factor primordial de escolha;

e Verifica-se que entre os dois niveis existe uma distribuicdo progressiva do
consumo de vinho, em que a medida que o rendimento do consumidor
aumenta, alarga a gama de categorias de vinho que consome.”

Assim, na dptica do operador, um vinho de prego mais baixo tera potencialmente

uma base mais alargada de compradores, tendo em conta o rendimento. Por sua vez, os
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vinhos de preco mais elevado, podem ter compradores de rendimento mais reduzido,
variando em func¢do da ocasido a que se destina o consumo.

Nascimento (2001) verificou que o pre¢o ndo se mostrou decisivo na escolha dos
vinhos de mesa, assumindo uma importancia de segunda ordem. O autor chegou mesmo
a colocar a hipotese de os consumidores considerarem um leque de opgdes de vinhos
dentro de um certo intervalo de preco, referindo ainda que apenas sairiam desse
intervalo em circunstancias excepcionais.

Segundo Oczkowski (2001), existem provas tedricas e empiricas sugerindo que
os precos do vinho dependem da sua qualidade, reputagdo e caracteristicas objectivas.

Koewn & Casey (1995), num estudo de influéncias sobre a compra de vinho,
descobriram que o preco era extremamente importante para todos os respondentes. Na
mesma linha se manifestam Jenster & Jenster (1993), que identificaram o preco como
sendo um critério dominante na tomada de decisdo de compra do consumidor de vinho
Europeu. Spawton (1991) refere que o preco ¢ também utilizado para superar a
percepcao do risco na compra de vinho.

Speed (1998) alega que o prego ¢ um indicador da qualidade quando sdao poucos
os outros indicadores disponiveis, quando o produto ndo pode ser avaliado, ou quando ¢
elevado o risco percebido de que a decisdo a tomar possa estar errada. (Dodds &
Monroe, 1985; Mitchell & Greatorex, 1988; Mitchell & Greatorex, 1989 ¢ Zeithaml,
1988).

Zaichkowsky (1988), concluiu num estudo que media a ponderacao atribuida ao
factor preco, que os respondentes de alto envolvimento atribuiam uma menor
importincia ao pre¢o do que os respondentes de baixo envolvimento.

Oczkowski (2001), destacou que a reputagdo do produtor e caracteristicas
objectivas tais como o ano de colheita, regido de origem da uva e a variedade das castas

utilizadas estdo relacionadas de modo significativo com o factor preco.

2.8.5. A Regido de Origem do Vinho.

A regido de origem do vinho surge como o factor mais importante na escolha do
vinho, depois da sua cor. Através da analise das preferéncias dos inquiridos, verificou-
se que a regido representa uma influéncia significativa sobre a comercializagcao de vinho
em Portugal, (Figueiredo et al., 2003).

Silvério (2000) no seu estudo realizado sobre a Analise do Mercado de Vinho e

das Zonas Vitivinicols Nacionais, classifica a regido como sendo segunda dimensao
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considerada na selec¢ao de vinho. Num trabalho efectuado por Angulo et al. (2000) em
Espanha, os autores descobriram que tanto a regido de produ¢do como o ano de colheita
eram determinantes na fixa¢ao do preco no mercado.

Skuras & Vakrou (2002) e Wade (1999) referem que existe uma correlagdo entre
a regido de origem do vinho e o seu prego. Estudos efectuados num contexto Europeu
mais alargado, sugerem ser o pais de origem um dos primeiros factores a considerar na
decisdo de compra de vinho (Skuras & Vakrou, 2002; Koewn & Casey, 1995 e
Gluckman, 1990) .

2.8.6. O Grau de Envolvimento.

O conceito de envolvimento tem sido amplamente analisado por estudantes de
comportamento do consumidor, ¢ ¢ considerado como um factor que exerce uma
influéncia consideravel sobre o processo de decisdo do consumidor, (Laurent &
Kapferer, 1985 e Quester & Smart, 1998).

Bloch (1986) define envolvimento como o interesse, entusiasmo, € emogao
manifestada pelo consumidor face a uma determinada categoria de produto. O
envolvimento tem estado relacionado com a compra de vinho, (Lockshin et al., 1997 e
Quester & Smart, 1998). Tem-se verificado que os comportamentos diferem conforme o
tipo de consumidor, (Lockshin et al., 2001) seja este de alto ou baixo envolvimento, no
que respeita a factores tais como prego, regido e tipo de castas utilizadas, situacdo de
consumo (Quester & Smart, 1998), atribui¢do de prémios e classificagdes e quantidade
consumida (Lockshin et al., 2001).

A investigacao tem demonstrado que existem dois segmentos quanto ao grau de
envolvimento® em vinho: 0s que estdo e os que n&do estdo envolvidos em vinho,
(Lockshin et al., 1997).

Caracteristicas do segmento de pessoas de elevado envolvimento:
e Relacionam-se com a categoria de produto no seu dia a dia, e gostam de

aprender acerca da mesma, (Kapferer & Laurent, 1993);

e Prestam atengdo aos anuncios chegando mesmo a lé-los em detalhe ¢ a

processa-los a nivel cognitivo, (Kapferer & Laurent, 1993);

> O envolvimento trata-se de um conceito psicologico que descreve o processamento mental de

informag@o de uma pessoa face a categorias de produto (Zaichowsky, 1985).
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e Geralmente assinam as revistas da especialidade, visitam sites na Internet,
visitam os pontos de venda e comentam o assunto com os amigos, (Kapferer &
Laurent, 1993);

e Compram maiores quantidades de vinho e gastam mais dinheiro por garrafa do
que as pessoas de baixo envolvimento, (Lockshin et al., 1997);

e Utilizam um conjunto de informag¢des de maior complexidade para tomar
decisdes de compra, (Lockshin, 1999), tais como:

= A regido de origem;
= Qestilo;
= O produtor de vinho;
= O ano de colheita;
= ¢ avinha.
Caracteristicas do segmento de pessoas de baixo envolvimento:

e Ainda que possam gostar de uma determinada categoria de produto, ndo chegam
a processar os anuncios a nivel cognitivo, apenas observam as suas imagens €
ndo pensam nas suas palavras, (Lockshin, 1999);

e Sao influenciadas principalmente no ponto de venda e ndo chegam a falar com
os vendedores, nem demoram muito tempo a tomar a decisdo de compra,
(Lockshin, 1999);

¢ Normalmente tendem a depender de informagdes, (Lockshin, 1999), tais como:

= O preco;
= A variedade;
= A marca.
Na opinido de Lockshin & Hall (2003), os consumidores de alto envolvimento
utilizam mais informacdo e estdo interessados em aprender mais, enquanto que 0s
consumidores de baixo envolvimento tem tendéncia para simplificar a sua escolha e

utilizar estratégias de reducao de risco.

2.8.7. A Qualidade.

Outro factor que influencia a selec¢do do consumidor de vinho ¢ a qualidade do
vinho, (Gluckman, 1990). Porém, a qualidade ¢ uma caracteristica do vinho dificil de
comunicar, de definir e de avaliar com objectividade. O nivel de qualidade desejada
podera variar com base em varios factores incluindo a ocasido de consumo, (Quester &
Smart, 1998).

A qualidade nao podera ser medida com facilidade ou precisdo, por se

reconhecer que ela depende de avaliagdes subjectivas de ordem sensorial, (Oczkowski,
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2001). A mesma interpretacao ¢ assumida por (Becker, 1991), referindo que cada um de
nés tem a sua propria nog¢do de qualidade sem que se consiga uniformizar uma
definicao.

Muitas das medidas de qualidade sdo intrinsecas e dificeis de avaliar antes do
consumo, Landon & Smith (1997) sugerem que dada a informagdo incompleta acerca da
qualidade, o consumidor confia fortemente, por um lado na reputacdo individual da
adega baseando-se no seu historial de qualidade e, por outro, nos indicadores de
reputagdo colectiva e caracteristicas que permitem aos consumidores a segmentacao de
adegas com diferentes qualidades médias. Para ajudar a lidar com esta incerteza,
Lockshin et al. (2000) defendem que os consumidores conscientes da qualidade
processam varios sinais percebidos de qualidade, principalmente de natureza extrinseca,
tal como prego, o produtor, a marca, ano de colheita, regido de producdo, prémios
atribuidos, classificacdes e recomendacdes. Em complemento, um dos aspectos que
caracterizam a producdo e consumo de vinho ¢ a variacdo do produto, onde os factores
tais como o clima, o tempo, produtor, tipo de castas, composi¢do do solo, tem um
grande efeito sobre a qualidade final do produto, (Johnson, 1989).

Em conclusdo, pode dizer-se que o factor qualidade se tem tornado mais
subjectivo e varidvel, mas o seu estudo continua a ser essencial para a compreensao da

escolha de vinhos.

2.8.8. A Situagdo de Consumao.

A principal descoberta feita por Lai (1991) foi que o nimero de marcas
consideradas, a profundidade da pesquisa, o tipo de informacao recolhida e o limite de
prego, sofrem variacdes em fungdo da situagdo de consumo. Assim, segundo o mesmo
autor, serd razoavel assumir que a inten¢do de compra do consumidor depende do grau
de associacdo que este faz das caracteristicas do produto com a situagdo de consumo, e
que os individuos preferem diferentes produtos para diferentes ocasides de consumo.

Para concluir, podera referir-se que as diferentes situagdes de consumo ampliam

ou atenuam a importancia dos diferentes atributos relacionados com o vinho.

2.8.9. O Risco Percebido.
O risco percebido ¢ também um factor que afecta a tomada de decisdo de
compra do consumidor face a um produto. Os riscos incluem os aspectos de natureza

social, financeira, funcional e fisica de um produto, (Mitchell & Greatorex, 1989).
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Inimeras compras de vinho envolvem aversao ao risco (Gluckman, 1990);
(Mitchell & Greatorex, 1989) e (Spawton, 1991) Por exemplo, o risco funcional
relacionado com o paladar do vinho ou o risco de errar na escolha do vinho adequado
para determinada ocasido; o risco social (ou psicologico) quando surge algum embarago
ou falta de credibilidade perante familiares e amigos no caso do vinho nao satisfazer o
seu julgamento; risco financeiro que surge quando ndo existe correspondéncia entre o
valor percebido do produto e o preco pago pelo mesmo e risco fisico que surge com a
probabilidade de sentir algum mal-estar fisico na manha seguinte devido a presenga de
substancias quimicas.

Para (Ruivo, 1996), outro factor que complementa a teoria do risco percebido
advém da influéncia do ponto de venda. Neste sentido, afirma que em Portugal se estdo
a dar os primeiros passos na criacao de pontos de venda especializados com cuidados de
exposicdo ¢ de transmissdo de informag¢do no sentido de inspirar a confianca do
potencial comprador e assim minimizar o seu risco percebido. A autora defende ainda
como forma de atenuagdo, aspectos de formacdo que serdo essenciais para ensinar o
consumidor a distinguir os aspectos negativos do alcool sobre a saude.

(Gluckman, 1990) defende que o acto de comprar vinho representa uma enorme
inseguranca. Nesse sentido (Mitchell & Greatorex, 1989) e (Spawton, 1991) referem as
estratégias de reducdo de risco utilizadas pelos consumidores durante a compra de
vinho. As estratégias referidas sao:

e A seleccdo de uma marca conhecida, por exemplo, quando um certo
vinho ¢ adquirido porque possui uma marca muito conhecida no
mercado, beneficiando de uma maior notoriedade;

e Recorréncia a algumas recomendacdes de familiares ou amigos;

e Seguir conselhos de assistentes de retalhistas;

e Frequéncia de cursos especializados na apreciagdo de vinho com o
objectivo de melhorar o sua nivel de educagdo acerca do vinho;

e Basear a sua decisdo no preco, por exemplo, quando o consumidor ndo ¢
conhecedor de vinho, podera verificar-se uma certa tendéncia, para que
este compre vinho mais caro com o objectivo de minimizar o risco da sua
compra;

e Basear a sua decisdo na apresentagdo da embalagem e informacgdo de

rotulo e contra-rotulo;
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e Obtencdo de maiores certezas e conhecimentos participando em provas
de vinhos.

(Spawton, 1991) sugere que com a excepgao de alguns conhecedores, a grande
maioria dos compradores de vinho apresentam uma elevada sensibilidade ao risco,
baseando as suas compras em estratégias de reducdo de risco.

Verifica-se que para muitos dos autores, a informacdo ¢ um dos principais
factores de reducao de risco. Assim, o consumidor alicer¢a a sua decisao em recolhas de
informagdo sobre o produto, notas de prova de vinho, recomendacdes de familiares ou

de amigos, conferindo uma maior confianga e racionalidade a sua decisao.

2.8.10. A Embalagem.

A embalagem de vinho ¢ composta pela anatomia da garrafa (seu tamanho,
forma e cor), rotulo, contra-rétulo, gargantilha, rolha, pacote envolvente e prémios
atribuidos. (Thomas, 2000) e (Charters et al., 2000) defendem que ¢é inegavel a
influéncia que a embalagem e a rotulagem desempenha no Marketing de vinhos,
formando uma parte integrante na promocao e consumo. Os rotulos do vinho
contribuem para a constituicdo da imagem da adega e defini¢do da marca (Fowler,
2000).

(Ruivo, 1996) refere-se a embalagem como sendo um dos elementos mais
importantes do produto. Salienta assim a quantidade de informacdo que a embalagem
pode transmitir ao consumidor. A mesma autora classifica os elementos constituintes da
embalagem como sendo “...uma primeira alavanca para a escolha do consumidor
numa gondola em que se expdem centenas de garrafas de caracteristicas idénticas”.
Refere ainda que serd a embalagem que ird facilitar a identificacdo do produto que o
consumidor quer comprar quando ja conhece o vinho.

Segundo (Jennings & Wood, 1994) os roétulos fornecem o factor chave de
reconhecimento através da sua forma, cor e posi¢do, bem como a informagao oferecida.
No momento da compra, o rotulo transmite informagdes importantes ao consumidor
relacionadas com os beneficios da compra.

(Batt, 1998) e (Batt & Dean, 2000) descobriram que a rotulagem e a embalagem
eram factores influenciadores na escolha de consumo de vinhos. Segundo (Charters et
al., 2000) a maioria dos consumidores de vinho Iéem o contra-rotulo ao tomar a sua
decisdo de compra e verificaram que os aspectos mais uteis eram simples descrigdes

acerca do paladar e aroma dos vinhos. (Shaw et al., 1999) demonstraram que os contra-
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rotulos mais comuns referem o produtor, a empresa, € o tipo de refeicdo ou ocasiao de
consumo que mais se adequam ao vinho, bem como os atributos do vinho tais como o

seu aroma ou bouquet.

2.8.11. O Comportamento de Compra.

A principal caracteristica dos estudos que tém sido efectuados, segundo
(Lockshin & Hall, 2003) ¢ a de que se tem utilizado pesquisas e técnicas qualitativas
para salientar a importancia dos factores presentes na escolha de vinho, verificando-se
uma demasiada dependéncia das atitudes dos consumidores. Contudo, (Ehrenberg &
Andrew, 1988) defendem que a analise deve ser baseada no comportamento de compra
e ndo nas atitudes do consumidor, por se ter revelado muito fraca ou mesmo nula a
correlacdo observada entre as atitudes e o comportamento, (Solomon et al., 2002).
Poucos tém sido os estudos realizados sobre situagdes reais de comportamento de
compra de vinho devido a auséncia de painéis de consumidores’ relacionados com
vinho.

Um problema encontrado pelos investigadores na industria dos vinhos ¢, para
além de identificar os factores que estdo envolvidos no processo de escolha, o de saber
como se processa a interaccao entre os varios atributos e as caracteristicas individuais
dos consumidores, (Lockshin & Hall, 2003).

A interac¢do dos varios factores na escolha do vinho apresenta uma enorme
complexidade. Foi com o objectivo de minorar essa complexidade que se abordaram os
seguintes modelos de comportamento de compra do consumidor: Modelo de Dirchlet e
Modelo da Analise Conjunta Baseada na Escolha e o Modelo de Andlise de Regressao
Logit.

A. Modelo de Dirchlet -

Segundo (Ehrenberg & Andrew, 1988) trata-se de um modelo que permite
aos investigadores a medi¢ao de padroes de compra relativamente a marcas.
Os atributos, por exemplo, preco, regido, e variedade de castas sdo
codificados como sendo marcas, possibilitando o calculo de taxas de

recompra (penetracdo e frequéncia). A utilizacdo de dados de painéis para

6 s s .- . ~

Painéis sdo inquéritos repetitivos aplicados a uma amostra constante (ou permanente) da populagdo estudada. A
permanéncia da amostra permite seguir a evolugdo dos consumidores no tempo. Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J.,
Rodrigues, J. V., & Dionisio, P. (2004), "Mercator XXI - Teoria e Pratica do Marketing," in, Dom Quixote, P. D., Ed.
10% ed.
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modelacdo pode fornecer indicagdes muito claras sobre a hierarquia e
importincia dos atributos utilizados na escolha de vinho através de
identificacdo dos atributos que apresentam a probabilidade mais alta de
recompra. Uma das limitagdes ¢ que ndo fazem parte da analise as
caracteristicas dos respondentes nem situagdes de compra ou de consumo, a
menos que esses dados constem no painel de consumidor sobre o qual ¢
baseada a andlise. Contudo, tem sido muito dificil obter painéis de
consumidores com o grau de especificidade necessario e devidamente

actualizados.

B. Modelo de Anélise Conjunta (Conjoint Analysis) baseada na escolha -
Corresponde a uma técnica que permite revelar as interac¢des dos atributos,
bem como as caracteristicas dos consumidores e situagdo de consumo,
(Louviere & Woodworth, 1983). Este modelo também designado de
“Experiéncias de Escolhas Simuladas”, permite determinar a importancia das
ponderagdes e o valor das utilidades referentes a nomes de marcas e regides;
medir o grau de envolvimento; indicar como diferentes atributos sao
utilizados pela mesma pessoa em diferentes situagdes de consumo. Com a
utilizacdo deste modelo ¢ possivel especificar tanto a situagdo de consumo
como a situagdo de compra, fornecendo provas de como o grau de
envolvimento interage com a situacdo de consumo nos diferentes locais onde
¢ possivel efectuar a compra de vinho. Segundo (Lockshin & Hall, 2003)
este tipo de experiéncias sdo duma enorme complexidade obrigando o
investigador a utilizar um nimero limitado de atributos e respectivos niveis
para evitar que a dimensdo da amostra se torne demasiado grande. Por esta
razao, os investigadores terdo de executar experiéncias diferentes cada uma
focalizada em combinacdes especificas.

C. Modelo de Analise de Regresséo Logit -

Este modelo, sendo de abordagem analitica, ¢ um modelo de regressdo
especial, apresenta alguma semelhanca ao modelo anterior. Segundo
(Hosmer & Lemeshaw, 1989) permite determinar:

0 As ponderagdes individuais de cada atributo;
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0 O impacto das diferentes caracteristicas individuais dos
respondentes, contextos de compra e de consumo, sobre a
probabilidade de compra;

0 O impacto das diferentes alteragdes feitas aos atributos que
afectem a escolha do vinho, permitindo a modelagdo dos
resultados e assegurando que as alteragdes propostas sejam
testadas antes da sua implementacao.

O presente estudo terd como base o modelo de andlise de regressdo Logit por
apresentar as vantagens de ser ndo linear, muito flexivel, de facil interpretacdo e
assegurar a curva em forma de “S”, considerada especialmente realista no que respeita a

modelacdo de compra.

2.9. Conclusao.

Ao longo da revisdo literaria efectuada sobre o comportamento do consumidor
de vinho, verificou-se que o principal enfoque incidiu sobre a identifica¢do dos atributos
considerados de maior importancia no processo de escolha do vinho. Sendo inimeros os
atributos, estes apresentam ainda uma enorme complexidade de analise, dificultando a
compreensdo do processo de compra do consumidor de vinho.

Foram identificadas diversas abordagens a esta temadtica, entre as quais se
destacam: estudos relacionados com as caracteristicas individuais do consumidor; listas
classificando por ordem de importancia os atributos que os consumidores utilizam na
sua escolha; analises do consumidor na perspectiva do risco percebido, podendo cada
consumidor apresentar um perfile de risco diferenciado; anélises da influéncia do grau
de envolvimento na compra, ou seja, o facto de se tratar de um consumidor de alto ou
baixo envolvimento, afecta o nimero de atributos utilizados no processo de escolha e o
seu modo de utilizacdo; o efeito que a situagdo de consumo tem sobre a escolha dos
atributos a utilizar no processo de compra.

Um dos caminhos mais promissores para a clarificacdo do comportamento de
compra, dada a sua elevada complexidade, ¢ a utilizagdo dos modelos apresentados.
Nesse sentido, foram abordados os modelos utilizados para analisar a multiplicidade de

atributos e as interacgdes verificadas entre os mesmos (atributos).
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3. O SECTOR VITIVINICOLA.

Neste capitulo pretende-se efectuar uma andlise do sector vitivinicola em
Portugal, bem como a respectiva caracterizacdo das regides do Alentejo e Tras-os-

Montes e Sub-regido das Terras Durienses.

3.1. Andlise do Sector Vitivinicola em Portugal.

Portugal ¢ um dos dez maiores produtores de vinho do mundo, com uma
producao média nos ultimos cinco anos de 7.272.000 hl, (I.V.V., 2004/2005).

No panorama global, Portugal tem vindo a perder, a partir de 1997, posi¢cdes no
“ranking” mundial em relagdo a Alemanha, Australia, Argentina ¢ Estados Unidos,
sendo em 2002/2003, o 9° maior produtor a nivel mundial, (I.V.V., 2004/2005).

Devido as suas caracteristicas edafo-climaticas, Portugal ¢ considerado um
produtor de vinhos com caracteristicas e qualidades unicas em todo o mundo. Os vinhos
produzidos em Portugal variam consoante as regides, respectivos climas, e as castas
cultivadas (veja-se o anexo n°8, quadro n°l). A produgdo de vinho varia em fungdo da
forma de cultivo da vinha, da area ocupada pela vinha, da sua distribui¢ao geografica e,
principalmente, das condic¢des climatéricas.

A importancia do vinho na economia portuguesa remonta a primeira dinastia. Os
primeiros registos de exportacdo de vinho reportam a 1367, ao reinado de D. Fernando,
(ICEP, 2000).

Segundo alguns autores, a regido Demarcada do Douro foi a primeira a ser
denominada no mundo vitivinicola. Tratou-se da primeira designa¢do de origem de
vinhos, e foi criada pelo Marqués de Pombal, em 1756. Esta surgiu devido ao peso do
vinho no comércio internacional portugués.

No século XX (1907/1908), iniciou-se o processo de regulamentagdo oficial de
varias outras denominagdes de origem portuguesa. Foram demarcadas as regides de
produgdo, como o vinho de Porto, vinhos de mesa do Douro, Madeira, Moscatel de
Setubal, Carcavelos, Ddo, Colares € Vinho Verde.

Em 1933, foi criada a Federacdo dos Vinicultores do Centro e Sul, organismo
corporativo que tinha como objectivo fundamental, o de intervir na regularizagdo do

mercado.
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Em 1937, a Federacao dos Vinicultores do Centro e Sul, foi substituida pela
Junta Nacional do Vinho (JNV). Tratava-se de um organismo de ambito de intervengdo
mais alargado, actuando de acordo com equilibrio entre a oferta e o escoamento da
produgdo. Controlava a evolucdo das produgdes e o armazenamento dos excedentes, em
anos de grande produgdo, de forma a estes poderem compensar os anos de escassez.

Com a entrada de Portugal na CEE em 1986, a JNV foi substituida pelo Instituto
do Vinho e da Vinha (IVV), organismo oficial adaptado as estruturas impostas pela
nova politica de mercado, decorrentes da adesdo a Comunidade. Actualmente, o IVV
detém fungdes na area do fomento, apoio, controlo e fiscalizagdo da cultura da vinha, da
producao e comercializagdo de produtos vinicos e derivados.

Decorrente da adesdo, o conceito de Denominacdo de Origem foi harmonizado

com a legislacdo comunitéria e foi criada a classificagdo de "Vinho Regional", para os
vinhos de mesa com indicagao geografica.
Ainda em 1986, procedeu-se a uma redefini¢do das zonas de producao de vinho e a uma
reorganizagdo de todas as demarcacdes, que deu origem a criagdo das Comissoes
Vitivinicolas Regionais (CVR). As CVR sao associagdes inter-profissionais, regidas por
estatutos proprios, que controlam a qualidade dos vinhos produzidos nas regides onde
estdo implantadas, atestam a sua proveniéncia e denominagdo de origem através de um
selo de garantia, tendo por isso um papel fundamental na preservagdo da qualidade e do
prestigio dos vinhos nacionais.

O sector vitivinicola tem assistido a uma cada vez maior agressividade de outros
mercados, que aliam a inova¢ao, uma qualidade elevada com uma imagem cuidada dos
seus produtos. A evolucdo registada no sector obrigou a uma reforma institucional no
sector, presentemente em curso, tanto no plano institucional e organico como no plano
regulamentar, (I.V.V., 2004/2005). Os principais objectivos da reforma sdo os
seguintes:

e Actualizagdo do regime juridico que disciplina o reconhecimento e
proteccao das Denominagdes de Origem (DO) e Indicagdes Geograficas
(IG) utilizados nos produtos do sector vitivinicola;

e Definicao do regime aplicavel as entidades certificadoras, que passa pelo
estabelecimento de um modelo de caderno de encargos a que as
entidades terdo de responder, permitindo um refor¢o das suas atribui¢des
a nivel de controlo ¢ certificagdo, bem como o reconhecimento das suas

capacidades de auto gestao;
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e Dotacdo do IVV de um Sistema de Informacdo da Vinha e do Vinho
(SIVV), que constitui um instrumento necessario para coordenar e
fiscalizar o sector, ndo apenas por parte do IVV mas, articuladamente,
por parte de todas as entidades intervenientes;

Os proximos anos serdo decisivos para o sector vitivinicola, nomeadamente na
area do marketing, no que respeita as medidas objectivas que constam de um “plano de
accdo” apresentado pelo Monitor Group, como consequéncia de um estudo de
viabilidade e competitividade do sector, encomendado pela Viniportugal. A
Viniportugal consiste numa associacdo de direito privado sem fins lucrativos que
congrega representantes dos varios agentes com intervencdo na produgdo,
transformagao e comercializagdo de vinho e ¢ responsavel por delinear e implementar a
politica de promog¢do do vinho portugués em Portugal e no exterior.

Na sua mais recente proposta, em 2003, apresentada a Viniportugal, a Monitor
Group sustenta uma activagdo do cluster do vinho, baseada em varios niveis,
(Figueiredo et al., 2003): na estrutura viticultora, a nivel de area de producdo e
qualidade da uva produzida; na estrutura de operadores comerciais, no que respeita a
dimensdo minima necessaria para actuar nos mercados de exportacdo; na perspectiva de
internacionaliza¢do, na aposta nos mercados do Reino Unido e Estados Unidos da
América e na melhoria do conhecimento dos consumidores nesse mercados; € numa
melhoria dos sistemas de certificacdo e na criagdo de novos sistemas para vinhos que

~ . -7
nao S€ enquadram nos sistemas actuais .

3.1.1. A Caracterizacédo do Vinho

Desde os tempos mais remotos que o vinho tem sido uma bebida apreciada e
muito considerada por milhdes de homens, (Amaral, 1995). O autor refere-se a
existéncia de uma «civilizacdo da vinha» pelo facto de a cultura da vinha estar tdo
intimamente ligada a existéncia de certos povos e a influéncia que esta tem exercido no
seu desenvolvimento econdomico, demografico e cultural. O vinho esteve presente na
vida quotidiana dos povos durante milénios e tem assinalado uma forte presenca na

nossa cultura Lusitana.

7 Nio se aprofundara qualquer item desta proposta visto tratar-se de estratégias que nio se

destinam ao mercado portugués interno, saindo por esse motivo fora do &mbito desta dissertagdo.
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O vinho ¢ uma bebida resultante da fermentagdo alcodlica, total ou parcial, de
uvas frescas, esmagadas ou ndo, ou do seu mosto, por interven¢do de processos
tecnoldgicos permitidos por lei.

Segundo (Timson, 2002), os vinicultores afirmam que o vinho de qualidade se
faz na vinha. Assim, refere, o primeiro passo para se obter um vinho de qualidade passa
pela criagdo das condi¢des apropriadas para cada vinha. Cada vinha apresenta um
conjunto unico de factores naturais a considerar a que se chama terroir. Os factores sdo:
o tipo de solo; o clima; a drenagem; o declive e a altitude. Estes factores influenciam a
escolha da(s) casta(s) a cultivar e o desenvolvimento das uvas de ano para ano.

No que concerne a localizagdo da vinha, existem varios factores que devem ser
considerados quando se plantam vinhas novas ou novas castas: a sua exposi¢ao a luz
solar directa ao longo do dia; o declive e a drenagem — os vinhedos plantados em
encostas sdo normalmente mais bem drenados menos susceptiveis as geadas primaveris,
mas por outro lado, mais sujeitos a erosao.

O clima ¢ um dos factores que mais actua sobre a producdo do vinho. As uvas
precisam de calor e de humidade para revelar todo o seu potencial, (Timson, 2002).

As caracteristicas do solo t€ém muita influéncia na cultura da vinha. Muitos viticultores
defendem que as uvas se ddo melhor em solos menos férteis, moveis, bem permeaveis a
agua e que retenham o calor.

As castas utilizadas na producdo do vinho sdo também importantes dadas as suas
caracteristicas gustativas. No entanto, salienta-se que nem todos os vinhos produzidos
com a mesma casta ttm o mesmo sabor dada a influéncia preponderante que outros
elementos, ja referidos, como o clima, o solo e a maturacio desempenham nas
caracteristicas finais do vinho, (Pro-teste, 2004). Castas diferentes tém aspectos
diferentes, estas distinguem-se ndo apenas pelos diferentes tipos de uvas e de vinho que
produzem, mas também pelo seu aspecto. Porém, para os consumidores, o que ¢ mais
importante no modo como as centenas de uvas utilizadas na produgdo de vinho diferem
¢ a maneira extraordinaria, como cada uma delas apresenta a sua propria personalidade
distinta e sabor proprio, (Robinson, 1996). Um vinho pode ser produzido a partir de
uma, duas ou mais castas. Um vinho em cuja producao tenha sido utilizada uma so6 casta
ou no qual exista uma casta absolutamente predominante (constituido pelo menos 85
por cento da sua composi¢do) ¢ designado de varietal. Designa-se de vinho de lote ou

loteado, ao vinho cuja produgao resulte de uma mistura de castas, (Timson, 2002).
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Outros factores que se reflectem na qualidade final de um vinho englobam o
tratamento das uvas consumado durante a vindima, as condi¢cdes de transporte das uvas
até a adega e a forma como as uvas saudaveis sdo tratadas em seguida antes de serem
transformadas em vinho, (Pro-teste, 2004). A melhor época para vindimar (fase da
apanha da uva) depende das castas, das regides ¢ de como decorreu o ano em termos
climatéricos, (Silvério, 2000). Na Europa, a vindima ¢ habitualmente efectuada durante
o més de Setembro e pode durar semanas. A vindima pode ser efectuada por processo
mecanizado ou manual. No entanto, muitos viticultores acreditam que a colheita manual
¢ melhor, (Timson, 2002).

A fase subsequente a vindima € a que consiste no processo de vinificagao onde
as uvas sdo esmagadas e se obtém o mosto, que ¢ posto a fermentar, convertendo o
acucar em alcodl.

Na producdo base de vinhos tintos as uvas sdo esmagadas e, quase sempre,
desengacadas para se obter o mosto®. Durante a fermentacio as peliculas e grainhas das
uvas ascenderdo a superficie do mosto, sendo por diversas vezes recalcadas no mosto. O
vinho tinto obtém a sua cor essencialmente das peliculas das uvas. A fermentacao dura
cerca de dez dias. Segue-se a fase da fermentacdo malolactica que converte o acido
malico contido no vinho em acido lactico, adicionando riqueza e textura. Ao terminar
esta fase, o vinho ¢ transferido para cubas ou barris para estagiar, (Timson, 2002).

A producdo de vinhos brancos difere de vinhos tintos principalmente pelo facto
de o mosto fermentar sem a presenga das peliculas das uvas — vinificagdo de bica aberta
— eliminando, assim, o seu impacto no vinho. A maioria dos vinhos brancos ¢
fermentada em cubas de ago inoxidavel ou em enormes cascos neutros, sendo a
temperatura controlada com rigor para evitar a perda de aroma. A fermentacdo
malolactica é opcional. Os vinhos brancos, tal como os tintos, estagiam entdo, em barris
ou em cubas.

A produgdo de vinhos rosados (ros¢), verdes, espumantes e licorosos ndo sera
abordada por terem sido considerados fora do ambito desta dissertagdo que visa apenas

estudar os vinhos maduros brancos e tintos.

¥ Uma variante do processo basico de vinificagio ¢ a maceragdo carbonica, utilizada para
produzir vinho jovem e frutado. Neste processo, as uvas ndo sdo esmagadas e a vinificagdo ocorre no

proprio bago, protegido por gas neutro.
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Para garantir a qualidade ao consumidor, o vinho ¢ normalmente estabilizado e

por vezes purificado e filtrado antes de ser engarrafado.

O vinho ¢ composto principalmente pelas seguintes substancias, (Peynaud,

1982):

o Agua —representa 85 a 90% do volume do vinho;

e De gosto agucarado

(0]

Acucares — originarios das uvas: hexoses (Glicose e Frutose) e
pentoses (Arabinose e Xilose);

Poliois — origindrios das uvas: insositol, manitol, arabitol,
eritritol e sorbitol;

Alcodis — de origem fermentaria: alcool etilico (componente mais

abundante a seguir a agua), glicerol e butileneglicol;

e De gosto acido

(0]

Provenientes da uva — Acido tartarico, Acido malico e Acido
citrico;
Originarios da fermentagdo — Acido succinico, Acido lactico e

Acido acético;

e De gosto salgado (sais);

0 AniQes;
=  Minerais — Fosfato, Sulfato, Clorato e Sulfito;
= Organicos — Lactato, Tartarato, Malato..;
o Catides;
= Minerais — Potéssio, Sddio, Magnésio e Célcio;
= Organicos — Ferro, Aluminio, Cobre...;
e De gosto amargo e adstringente — s3o os compostos fenodlicos,

designados antigamente por matérias corantes e matérias taninicas que

exercem um papel organoléptico e tecnologico essencial. Dao ao vinho a

sua cor e uma grande parte do seu sabor;

(0]

Os antocianos, os flavones, alguns &cidos-fendis, os taninos
condensados ou pirocatéticos (localizados nas grainhas e nas
peliculas das uvas) e os taninos pirogdlicos (normalmente

provenientes da madeira dos cascos);

e Qutras substancias
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0 Substancias azotadas — proteinas, polipéptidos e aminoacidos;
0 Pectinas, gomas e mucilagem;
0 Substancias volateis — pertencem a diferentes familias quimicas:
alcodis, compostos carbonicos, acidos, €steres e outros;
0 Vitaminas — Tiamina B1, Ribofalvina B2, Acido Pantoténico,
Nicotinamida PP, Piridoxina B6, Mesonoisitol, Biotina H e
Cobalamina B12.
As inumeras substancias que compdem o vinho tornaram possivel que, desde
que bebido com moderagdo, o vinho pudesse ser classificado como uma bebida
espirituosa, apresentando as propriedades de um alimento e mesmo de um remédio

(Amaral, 1995).

3.1.2. Variedades e Tipos de Vinho.

No capitulo anterior, foi referida a classificacdo do vinho em fungdo da sua cor
(branco, tinto e ros¢), tendo-se feita uma abordagem aos métodos de produgdo e
caracteristicas do vinho branco e tinto maduro.

De acordo com o regulamento da CEE n° 822/87 e 823/87 (veja-se o anexo n° 2),
os vinhos podem também ser classificados em Vinhos de Qualidade Produzidos em
Regidao Determinada (VQPRD), Vinhos Regionais ¢ Vinhos de Mesa (veja-se o anexo
n°3, quadro n°l).

Em Portugal, segundo a legislagio da Comunidade Europeia, pode produzir-se
vinhos de denominagdo de origem, isto ¢, vinhos cuja originalidade e individualidade
estdo ligados de forma indissociavel a uma determinada regido, sendo: vinhos
originarios e produzidos nessa regido; vinhos cuja qualidade ou caracteristicas se devem
essencial ou exclusivamente ao meio geografico incluindo os factores naturais e
humanos.

Para que determinado tipo de vinho possa beneficiar de uma denominagdo de
origem, todo o processo de producdo do vinho ¢ sujeito a um controlo rigoroso em todas
as suas fases, desde a vinha até ao consumidor. As castas utilizadas, os métodos de
vinificagdo e as caracteristicas organolépticas sdo apenas alguns dos elementos cujo
controlo permite a atribui¢do desse direito, cabendo as Comissdes Vitivinicolas
Regionais proceder a esse controlo de forma a garantir a genuinidade e qualidade dentro

das suas regides demarcadas, Lei n° 8/85 4 de Junho (veja-se o anexo n°4) (L.V.V,,
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2004/2005). Segundo a nomenclatura comunitaria em Portugal pode-se produzir os

seguintes tipos de vinho:

e Vinhos de Qualidade Produzidos em Regido Determinada (VQPRD) —

Trata-se de vinho de alta qualidade, obtido a partir de castas que integram

uma lista aprovada, de acordo com praticas enoldgicas autorizadas

provenientes apenas e exclusivamente de uvas produzidas numa regido

determinada;

devem obedecer a normas analiticas e a caracteristicas

organolépticas respeitantes a cor, limpidez, aroma e sabor fixadas em cada

caso pelo pais produtor; estes vinhos nos seus rétulos devem mencionar

obrigatoriamente a designacdo VQPRD ou outra equivalente e tradicional no

pais.

A nomenclatura comunitéria adoptada também no nosso pais, apds a adesdo a

Unido Europeia, engloba todos os vinhos classificados com IPR (Indicacdo de

Proveniéncia Regulamentada) e DOC (Denominagdo de Origem Controlada).

Existe também a

frisantes:

A designacao IPR ¢ utilizada por vinhos com determinadas
caracteristicas qualitativas e preenchendo determinados
requisitos, conforme a Lei n° 8/85, de 4 de Junho. Ap6s um
periodo de cinco anos como IPR, um vinho poderd, se
mantiver as suas caracteristicas, obter o direito a utilizar a
designacao DOC (de acordo com o D.L. n® 429/86 de 29 de
Dezembro.

Um vinho terd o direito de utilizar a designacdo DOC se ap6s
um periodo de cinco anos como IPR, este mantiver as suas
caracteristicas (de acordo com o D.L. n® 429/86 de 29 de
Dezembro.

nomenclatura aplicavel aos vinhos licorosos, espumantes e

VLQPRD — Vinho Licoroso de Qualidade Produzido em
Regido Determinada
VEQPRD — Vinho Espumante de Qualidade Produzido em
Regido Determinada
VFQPRD — Vinho Frisante de Qualidade Produzido em

Regido Determinada;
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Vinho Regional — Entende-se por vinho regional o vinho de mesa produzido
numa regido especifica de produgdo, cujo nome adopta, ¢ que satisfaz
determinadas condi¢des de produgdo, nomeadamente no que se refere ao
titulo alcoométrico volumico natural minimo e as caracteristicas
organolépticas, elaborado com uvas que provenham, no minimo em 85% da
mesma regido e de castas expressamente identificadas como recomendadas
ou autorizadas na respectiva regido delimitada. Ainda que sujeitos a um
sistema de certificacdo, os critérios de qualidade apresentam uma menor
exigéncia comparativamente aos vinhos de classificagdo VQPRD. Trata-se
também da classificagdo dada aos vinhos de mesa com Indicacdo Geografica,
podendo mesmo conter indicacao da proveniéncia geografica desde que nao
se confunda com os VQPRD (Dec-lei N° 309 / 91, de 17 de Agosto, veja-se
o anexo n°5); Actualmente em Portugal existem as seguintes designacdes de
vinhos regionais (veja-se a figura 3-1):

=  Minho;

= Tras-os-Montes;

= Beiras;

= Ribatejo;

= Estremadura;

= Alentejano;

= Terras do Sado;

= Algarve.
Vinho de Mesa - Representam os vinhos que ndo estdo sujeitos a qualquer
certificagdo. A sua proveniéncia nao obedece a critérios geograficos,
podendo ser produzidos com uvas de qualquer regido ou resultar de lotes de
vinho de paises diferentes. Estes vinhos destinam-se normalmente a
produ¢do em grande volume e baixo prego. Estes vinhos podem conter
indicagcdo da proveniéncia geografica desde que ndo se confunda com os

VQPRD e o Vinho Regional;
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Figura 3-1 — Vinhos Regionais em Portugal Continental

SA E VINHOS LICOROSOS

b CACAO GEOGRAFICA \ A
el LIQUEUR AVEC INDICATION GEQOGRAPHIQUE it

IQUEUR WINES WITH GEOGRAPHICAL INDICATION

VINHO REGIONAL

1 [l vinho
2| Trés-os-Montes
3 - Beiras o,
4 - Ribatejano : £

5 . Esfremadura o
6 -Aiente}ano .
7 Terras do Sado

8 || Aigarve i

VINHOS LICOROSOS CO
VINS DE LIQUEUR AVEC IN
LIQUEUR WINES WITH

5

s (3

Fonte: IVV

Fonte: IVV
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3.1.3. Regides Demarcadas (RD).

Em Portugal Continental e ilhas, de acordo com os dados publicados pelo I.V.V.
(2005), existem 10 Regides Vitivinicolas e 28 Sub-Regides (veja-se o anexo n°7, quadro
n°l). Encontram-se delimitadas 33 regides com direito a utilizar a designacdo de
VQPRD, das quais 24 com direito a designagdo DOC (Denominacao de Origem
Controlada) e 9 que utilizam a designagdo IPR (Indicagdo de Proveniéncia
Regulamentada) (veja-se a figura 3-2).

Uma regido demarcada representa uma area ou conjunto de areas viticolas que
produzem vinhos com caracteristicas qualitativas particulares cujo nome ¢ utilizado na
designacao dos proprios vinhos como Denominac¢ao de Origem ou como Indicacao de
Proveniéncia Regulamentada (Lei n° 8/85, de 4 de Junho, veja-se o anexo n°4). A
utiliza¢do de qualquer designagdo como denominagdo de origem ou como indicagdo de
proveniéncia regulamentada depende do preenchimento de determinados requisitos da
legislacao aplicavel, bem como do estatuto da respectiva regido.

No que concerne o estatuto de cada regido demarcada deverdo constar
obrigatoriamente os seguintes elementos:

e Delimitagdo geografica da area;
e Natureza do solo;
e Encepamento (castas autorizadas e recomendadas e suas percentagens);
e Praticas culturais, designadamente formas de conducao;
e M:¢étodos de vinificagao;
e Teor alcodlico minimo natural;
e Rendimentos por hectare;
e Préticas enologicas;
e Caracteristicas analiticas fisico - quimicas e organolépticas.
Compete as Comissdes Vitivinicolas Regionais garantir a genuinidade e a

qualidade dos vinhos da regido demarcada e apoiar a sua produgao.
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Figura 3-2 — Denominacg6es de Origem

OUTROS PRODUTOS VITIVINICOLAS

» OM DENOMINACAO DE ORIGEM
s SR A VINS ETD JUITS ISSUS DE LA VIGNE ET DU VIN AVEC APPELLATION D'ORIGINE
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9 Dao
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11 1 Encostas de Aire
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13 1 Alenquer %
14 £ Aruda
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16 Lourinha
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Fonte: IVV
Fonte: IVV - Anuario 2004/2005
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A competéncia das comissdes vitivinicolas regionais estende-se a outras

responsabilidades, nomeadamente:

Proceder ao cadastro e classificagdo das vinhas destinadas a produzir
vinhos de qualidade com denominacdo de origem e indicacdo de
proveniéncia regulamentada;

Inventariar as instalagdes onde se laborem, armazenem e engarrafem os
vinhos;

Executar andlises fisico-quimicas em laboratério proprio ou de
associagdes inter comissdes ou de laboratdrios oficiais e ainda andlises
organolépticas pela cdmara de provadores para garantir a genuinidade
dos produtos vinicos;

Realizar ensaios vitivinicolas através de estagdes vitivinicolas proprias
ou de associagdes inter comissdes ou de organismos oficiais;

Controlar e fiscalizar todos os produtos vinicos com denominagdo de
origem e indica¢@o de proveniéncia regulamentada da regido ou de outras
regides;

Emitir certificados de origem, selos de garantia e guias de transito:
Receber e controlar as declaragdes de producdo e movimentacdo dos
produtos com base em contas correntes;

Promover a divulgacao dos produtos vinicos;

Elaborar, propor e executar projectos de reconversdo e reestruturagdo
vitivinicola;

Colaborar na defini¢do das acgdes de intervencdo dos vinhos produzidos

na regido.

Portugal ¢ um pais que oferece uma enorme riqueza e diversidade de qualidades

de vinho produzidos de norte a sul. Uma prova dessa qualidade é o vinho de

classificagdo VQPRD produzido nas regides demarcadas, cuja caracterizagao ¢ a seguir

apresentada.

3.1.3.1. Minho

O Minho ¢ reconhecido como uma das mais antigas regides vitivinicolas em

Portugal. Os limites geograficos e demarcacdo da regido dos Vinhos Verdes foi

estabelecida em 1908 pela carta de Lei de 18 de Setembro.
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Figura 3-3 — Regido dos Vinhos Verdes

Vinho Verde

VQPRD

-Fonte: Anuario 2004/2005 do 1VV

Legenda:

1 — Vinho Verde VQPRD e) Sub-regido Ave

a) Sub-regido Mongao f) Sub-regido Amarante
b) Sub-regido Lima g) Sub-regido Sousa

¢) Sub-regido Cavado h) Sub-regido Baido

d) Sub-regiao Basto 1) Sub-regiao Paiva

A regido estende-se por todo o Noroeste do pais, na zona tradicionalmente
conhecida como Entre-Douro-e-Minho. Tem como fronteiras a Norte o rio Minho, a
Este e a Sul zonas montanhosas que constituem uma barreira natural com as zonas do
pais mais interiores, de caracteristicas mais mediterranicas, e, por ultimo, o oceano
Atlantico que constitui o seu limite a Poente (veja-se a figura 3-4).

Quanto ao tipo de solos, a maior parte desta regido assenta em formagdes
graniticas.

O VQPRD «Vinho Verde» caracteriza-se pela a «agulhay; a frescura e os

aromas intensos nos vinhos brancos; e a juventude de sabor particulares nos vinhos
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tintos. Todas estas caracteristicas contribuem da denominac¢do de origem do Vinho
Verde.

A Portaria n° 28/2001, de 16 de Janeiro, reconheceu nove sub-regides para os
produtos abrangidos pelos Estatutos da Regido Demarcada que podem ser utilizados
como complemento da Denominagao de Origem: Amarante, Ave, Baido, Cavado, Lima,

Mongao, Paiva e Sousa (I.V.V., 2004/2005).

3.1.3.2.Tras-0s-Montes e Terras Durienses
A regido de Trés-os-Montes ¢ bastante antiga e estende-se a Oriente do Minho
até a fronteira espanhola, que a delimita a Norte e termina na margem esquerda do
Douro, onde comecam as Beiras.
Os solos desta regido apresentam predominancia na sua formacao por xistos pré-
cambricos, e arcaicos, com algumas manchas graniticas, existindo numa pequena area

manchas calcarias de gneisses e de aluvido.
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Figura 3-4 — Regido de Tras-os-Montes e Terras Durienses

Chaves/Valpacos/
/[Planalto Mirandés/
fPorto/Douro

VQPRD oportn

Fonte: Anuario 2004/2005 do IVV

Legenda:
2 - Chaves VQPRD 4 — Planalto Mirandés VQPRD
3 —Valpagos VQPRD 5 —Porto e Douro VQPRD

Os vinhos desta regido sdo bastante diferenciados em fun¢dao dos microclimas
em que tém origem. Na zona Norte, encontram-se as regides demarcadas para a
produgdo dos VQPRD “Chaves”, Valpacos” e “Planalto Mirandés” (veja-se a figura 3-
4).

Na zona Sul, coincidente com a area geografica das terras Durienses, encontra-se
a zona demarcada para a produ¢do do “Vinho do Porto”, considerado o vinho licoroso
mais famoso do mundo.

Na mesma regido de producdo deste generoso existe, igualmente, a DOC
“Douro”, reconhecida como tal para VQPRD Branco, Tinto ¢ Rosado, VLQPRD
(Moscatel do Douro), Vinho Espumante e ainda Aguardente de Vinho (I.V.V.,
2004/2005).
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3.1.3.3. Beiras
Antiga regido de producdo de vinho, remontando ao tempo dos Romanos,
estende-se, no sentido longitudinal, desde o Oceano Atlantico até Espanha, fazendo
fronteira a Norte com o Minho e as Terras Durienses ¢ a Sul com o Norte da

Estremadura, do Ribatejo e do Alentejo (veja-se a figura 3-5).

Figura 3-5 — Regido das Beiras

Tavora-Yarosal/
fLafoes/Bairradal
fDaoi/Beira Interior

VQPRD

i:onte: Anuario 2003/2004 do IVV

Legenda:
6 - Téavora-Varosa VQPRD 9 —Dao VQPRD
7 - Lafoes VQPRD 10 — Beira Interior VQPRD
8 —Bairrada VQPRD

Trata-se de uma regido muito diversificada, podendo ser dividida em cinco zonas:
e Beira Alta — Nesta zona encontra-se demarcada a area geografica de
producao DOC “Dao”. Situada no centro Norte de Portugal, possui solos
graniticos geralmente de baixa fertilidade, com afloramentos xistosos a

Sul e a Poente. Possui um clima que, sendo temperado, €, no entanto,
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bastante frio e chuvoso no Inverno e, frequentemente, muito seco e
quente no verao.

e Beira Norte — Aqui encontra-se a zona de Lafoes onde os solos sdo de
origem granitica com manchas de xistos pré-cambricos, frequentemente
humidos, e férteis. E neste regido que se produzem os VQPRD “LafGes”.

e Beira Nordeste — Esta regido destaca-se pela qualidade superior dos
seus vinhos, tendo dado origem ao reconhecimento da DOC “Tavora —
Varosa”. Os seus solos s3o predominantemente graniticos, por vezes
xistosos, com erosao acentuada e acidos. O clima ¢ temperado e seco,
com Invernos rigorosos.

e Beira Litoral — A produgdo de vinhos nesta regido ¢ muito antiga.
Estendendo-se desde o Minho até a Alta Estremadura, ¢ uma regido de
agricultura essencialmente intensiva e poli cultural, de pequena
propriedade, onde a vinha ocupa um lugar de destaque e a qualidade dos
seus vinhos justifica o reconhecimento da DOC “Bairrada”. Os seus
solos sdo compostos com a predominancia de terrenos pobres que variam
de arenosos a argilosos. A vinha ¢ cultivada predominantemente em
solos de natureza argilosa e argilo-calcaria. O clima ¢ do tipo
Mediterranico-Altantico.

e Beira Interior — Area que se estende numa faixa ao longo da fronteira
com Espanha entre o limite Sul da regido do Douro e os limites Norte
das regides do Alentejo e do Ribatejo. O vinho foi nesta regido, durante
séculos, um produto de grande importancia, remontando a época
Romana. Esta ¢ a zona de produ¢do da DOC “Beira Interior” que
compreende as trés Sub-regides “Castelo Rodrigo”, “Cova da Beira” e

“Pinhel”.

3.1.3.4. Estremadura
Trata-se de uma das maiores regides vitivinicolas do pais em termos de area de
vinha e de produg¢do de vinho. Abrange todos os concelhos da faixa Atlantica a Norte do

estuario do Tejo, delimitado a Norte pela Beira e a Leste pelo Ribatejo (veja-se a figura

3-6).
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Figura 3-6 — Regido da Estremadura

Encostas de Aire/
/Lourinha/Obidos/
/Alenquer/Arruda/
/Torres Vedras/
/Bucelas/Carcavelos/
/Colares

VQPRD

Lisboa

[

Fonte: Anudrio 2004/2005 do IVV

Legenda:
11 - Encostas de Aire VQPRD 16 — Lourinha VQPRD
12 - Obidos VQPRD 17 — Bucelas VQPRD
13 — Alenquer VQPRD 18 — Carcavelos VQPRD
14 — Arruda VQPRD 19 — Colares VQPRD
15 — Torres Vedras VQPRD

A regido assenta, na sua quase totalidade, em formagdes secundarias de argilo-
calcarios e argilo-arenosos.
O clima ¢ temperado e sem grandes amplitudes térmicas.
Trata-se de uma regido que pode ser dividida em quatro zonas:
e Estremadura Sul - Nesta zona encontram-se as zonas viticolas de trés
Denominagdes de Origem conhecidas pela sua tradicdo e prestigio:

Bucelas, Carcavelos ¢ Colares.
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e Estremadura Central - Nesta parte da Estremadura foram reconhecidas
pelas suas caracteristicas de elevada qualidade as Denominagdes de
Origem “Alenquer”, “Arruda”, “Torres Vedras” e “Obidos”.

e Estremadura Litoral - trata-se de uma zona onde se produz vinhos
particularmente destinados a produgdo de aguardentes de qualidade e
que mereceram o reconhecimento da Denominacdo de Origem
“Lourinhd”.

e Estremadura Norte — Regido situada na parte mais a norte da

Estremadura onde se produz o VQPRD “Encostas d”Aire”.

3.1.3.5. Ribatejo

O Ribatejo ¢ composto por trés regides de caracteristicas completamente
distintas: sdo designadas por “Leziria”, “Bairro” e “Charneca” (veja-se a figura 3-7).

O clima ¢ sul-mediterranico temperado, sendo influenciado pelo rio que percorre a
regido.

A importancia da vinha no peso da economia rural, a diversidade das
caracteristicas organolépticas dos seus vinhos e a qualidade que a terra e o homem lhes
confere, contribuiram para que a designacao “Ribatejo” fosse oficialmente reconhecida
como Denominagdo de Origem Controlada, nas as seguintes Sub-Regides: “Cartaxo”,

“Santarém”, “Almeirim”, “Coruche”, “Tomar” ¢ “Chamusca”.
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Figura 3-7 — Regido do Ribatejo

Ribatejo

VQPRD

[ R ]

Fonte: Anuario 2004/2005 do IVV

Legenda:
20 - Ribatejo VQPRD e. — sub-regido Santarém
- sub-regido Almeirim f. — sub-regido Tomar

a
b. — sub-regido Cartaxo

13

— sub-regido Chamusca

o

— sub-regido Coruche

3.1.3.6. Peninsula de Setubal
Situada no litoral Oeste a Sul de Lisboa, esta regido ¢ muito conhecida pelo
vinho Moscatel de Setibal. E composta por duas zonas distintas: uma a Sul e Sudoeste,
montanhosa, formada pelas serras da Arrabida, Rosca e S. Luis e pelos montes de
Palmela, S. Francisco e Azeitdo, estes recortados por vales e colinas, com altitudes entre
os 100 e os 500 m. A outra, pelo contrario, ¢ plana, prolongando-se em extensa planicie

junto ao rio Sado (veja-se a figura 3-8).
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Figura 3-8 — Regido da Peninsula de Setubal

SetubalfPalmela

VQPRD

Fonte: Anuario 2004/2005 do IVV

Legenda:
21 - Setubal VQPRD 22 — Palmela VQPRD

O clima ¢ misto, subtropical e mediterranico, sofrendo a influéncia da
proximidade do mar, das bacias hidrograficas do Tejo e do Sado e das serras e montes
que se situam na regiao (I.V.V., 2004/2005).

Os solos sao argilo-arenosos ou franco-argilo-arenosos, calcarios com ligeira
alcalinidade, alguns deles compactos e férteis.

A qualidade dos vinhos desta regido justificou o reconhecimento das
Denominagdes de Origem Controladas “Setiibal” para a produ¢ao do vinho generoso e
“Palmela”, na qual, para além dos vinhos branco e tinto, se inclui também a producao de

vinho frisante, espumante, rosado e licoroso.

3.1.3.7. Alentejo.
O plantio da vinha nesta regido remonta ao periodo Romano. Os primeiros
documentos escritos sobre o plantio da vinha datam do século XII.
A regido do Alentejo ¢ composta essencialmente por planicies. No entanto,

apresenta alguns acidentes orograficos, designadamente: as serras de Portel, Ossa e S.
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Mamede. Nestas elevacoes isoladas geram-se os microclimas que propiciam o plantio

da vinha e confere qualidade as massas vinicas, (I.V.V., 2004/2005).
Figura 3-9 - Regido do Alentejo

WikHOE E AGUSADENTEER

DE Posrmucay

Lishoa
Alentejo .
VQPRD
Fonte: Anuéario 2003/2004 do IVV
Legenda:
23 — Alentejo VQPRD
a. Sub-Regido Portalegre e. Sub-Regido Vidigueira
b. Sub-Regido Borba f.  Sub-Regifo Evora
c. Sub-Regido Redondo g. Sub-Regido Granja-Amareleja
d. Sub-Regido Reguengos h. Sub-Regido Moura

O clima apresenta caracteristicas Mediterranicas e Continentais e valores de
insolacdo bastantes elevados que se reflectem na maturacdo das uvas, principalmente
nos meses que antecedem a vindima, conferindo as uvas uma desejavel acumulagao dos
acucares e de matérias corantes na pelicula dos bagos.

A semelhanga das caracteristicas organolépticas dos varios VQPRD do Alentejo
acrescida pelo facto de o consumidor os associar genericamente a referida mencao,

justificam a Denominagdo de Origem “Alentejo”, na qual estdo incluidas as seguintes 8
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sub-regides: “Portalegre”, “Borba”, “Redondo”, “Reguengos”, “Vidigueira”, “Evora”,

“Granja-Amareleja” e “Moura” (veja-se a figura 3-9).

3.1.3.8. Algarve.

No extremo Sul de Portugal Continental, o Algarve apresenta caracteristicas
muito proprias, conferidas pela proximidade do mar, pelo clima, pela vegetacdo natural
e pela cultura marcada pela longa ocupagio Arabe, (I.V.V., 2004/2005).

O seu clima ¢ acentuadamente Mediterranico: quente, seco, pouco ventoso e
com uma média de insolacdo acima das 3000 horas de sol por ano, visto tratar-se de
uma regido de localizacdo meridional e de se encontrar protegida pela barreira
montanhosa contra os frios do Norte.

Os solos sdo litdlicos, ndo humicos, de arenitos, grés de Silves ou afins,
regossolos psamiticos, solos mediterranicos vermelhos ou amarelos de arenitos e de
rafias, podzoéis e aluviossolos.

Dada a tipicidade que as condi¢des edafo-climaticas conferem aos vinhos,
existem no Algarve quatro Denominacdes de Origem Controlada para os vinhos

VQPRD “Lagoa”, “Lagos”, “Portimao” e “Tavira” (veja-se a figura 3-10).
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Figura 3-10 — Regido do Algarve

Lagos/Portimanon!
fLageoalTawvira

VQPRD

Fonte: Anuario 2004/2005 do IVV

Legenda:
24 — Lagos VQPRD 26 —Lagoa VQPRD
25 — Portimdo VQPRD 27 — Tavira VQPRD

3.1.3.9. Acores.

O arquipélago dos Acores situa-se em pleno Oceano Atlantico, a latitude de 37 a
39,5 N e a uma distancia de 1600 km a Oeste da costa continental portuguesa. Sendo
constituido por nove ilhas, apenas se faz cultivo da vinha em trés: Terceira, Pico e
Graciosa.

Os solos sdo pouco espessos, compostos por rochas basélticas, traquites,
andesites e formagdes argilosas.

A qualidade e o prestigio dos vinhos dos Acores levaram a que fossem
reconhecidas trés Indicagdes de Proveniéncia Regulamentada: “Pico”, “Graciosa” e

“Biscoitos” (veja-se a figura 3-11).
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Figura 3-11 — Arquipélago dos Acores

ﬁadasa
[Pigof — 5]

Bisceitos
fGr ciosa Tercaira
L, 30/
VQPRD :
VLQPRD @
‘IFonte: Anuario 2004/2005 do IVV
Legenda:
29 — Biscoitos VLQPRD 31 — Graciosa VQPRD

30 — Pico VLQPRD

Os vinhos produzidos nas ilhas do Pico (IPR “Pico”) e Terceira (IPR
“Biscoitos”), sdo de tipo licoroso e de cor branca. Na ilha da Graciosa produz-se o “IPR

Graciosa” branco mas de tipo Maduro.

3.1.3.10. Madeira.
A ilha da Madeira situa-se entre os paralelos 30 e 33°N, em pleno Oceano
Atlantico.
O clima ¢ ameno e os seus terrenos saibrosos de solos vulcanicos e basalticos.

A vinha ocupa cerca de 1700 h4 e destina-se sobretudo a producdo do

VLQPRD’.

? Os vinhos licorosos ndo constituem o objecto de estudo desta dissertacio, pelo que ndo serdo

caracterizados.
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3.1.4. Superficie Ocupada pela Vinha.

A histoéria da viticultura nacional tem registado grandes oscilagdes em reaccdo a
flutuagdo dos mercados, originando frequentes periodos de expansdo algo
descontrolada, subidas nos pregos e subsequentes alteracdes nos volumes de produgao.
Este quadro de instabilidade tem levado a correcgdes que tem, por sua vez, gerado
graves crises na situagao dos viticultores, (I.V.V., 2004/2005).

Verificaram-se duas crises na historia da viticultura portuguesa, a primeira
decorreu nos finais do século XIX, e a segunda teve lugar durante o século XX, mais
especificamente nas décadas de 60 e 70, e teve como consequéncias o abandono de
extensas areas de vinha ou a sua substituicdo por outras culturas.

A adesdo de Portugal 8 Comunidade Econdémica Europeia originou repercussoes
ao nivel da actividade vitivinicola. Assim, assistiu-se a criagdo de mecanismos de
abandono definitivo que possibilitaram o arranque da vinha em locais menos propicios
para a sua cultura, e, por outro lado, criaram-se instrumentos legais e financeiros que
permitiram e facilitaram a replantagdo de importantes superficies de vinha em zonas e

areas mais convenientes e de maior aptiddo (I.V.V., 2004/2005).

Quadro 3-1 - Inventario das Superficies Viticolas em Portugal Continental

Inventario das Superficies Viticolas
Portugal Continental

VQPRD Vinho de Mesa(*)

Minho

Tras-os-Montes 51.535
Beiras 16.671
Ribatejo 14.566
Estremadura 18.473
Terras do Sado 1.992
Alentejo 10.629
Algarve 768

147.973

(*) Inclui o Vinho de Mesa com direito a indicagao geogréafica.
ha | Situagdo em 2003-09-01
Fonte: Ficheiro Vitivinicola L.V.V.

De acordo com os dados do Ficheiro Vitivinicola Nacional do Continente, em 1
de Setembro de 2003 a superficie viticola era de 239.951 hectares, verificando-se a
distribuicdo regional apresentada no quadro 3-1. Tras-os-Montes representa a maior

superficie vitivinicola em Portugal, ocupando 68.713 ha, seguida da regido das Beiras
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que ocupa 57.487 ha de superficie. O somatorio de apenas estas duas areas viticolas
excede metade da superficie viticola total em Portugal.

Verifica-se nas regides do Minho, Tras-os-Montes, Ribatejo e Estremadura, uma
maior superficie dedicada a produgdo de vinho VQPRD, observando-se, inversamente,
que nas regides da Beiras, Terras do Sado, Alentejo e Algarve, a maior superficie
viticola ¢ dedicada a producdo de vinho de Mesa, incluindo o vinho de Mesa com
direito a Indicagdo Geografica (veja-se o grafico 3-1).

Graéfico 3-1 - Inventario das Superficies Viticolas em Portugal Continental

(Situagdo em Setembro de 2003)

Inventério das Superficies Viticolas em Portugal Continental
ha (Situagdo em Setembro de 2003)
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30.000
BVQPRD

OVinho de Mesa(*)
20.000

10.000

Minho Tras-os-Montes Beiras Ribatejo Estremadura Terras do Sado Alentejo Algarve
* - Inclui o Vinho de Mesa com direito a indicacédo Geogréfica

Fonte: Ficheiro Vitivinicola - IVV

3.1.5. Produgéo.

No ultimo decénio (1994/2004), analisando a evolugdo da Producao Nacional de
Vinho, observa-se que Portugal atingiu os 9.712.000 de hl produzidos no ano de 1997
(veja-se o Grafico 3-2 ). Nos dois anos seguintes, verificou-se uma quebra no volume
produzido para 3.750.000 hl, que ficou a dever-se sobretudo a ocorréncia de condigdes
climatéricas desfavoraveis, (Figueiredo et al., 2003). Contudo, durante o periodo
1999/2004, observa-se uma recuperacdao para valores muito proximos dos registados

antes da ocorréncia do periodo desfavoravel.
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Gréfico 3-2 - Evolugéo da Producéo Nacional de Vinho.
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Fonte: Ficheiro Vitivinicola, IVV

A recuperagao da producao de vinho registada ficou a dever-se a outros factores

que, de forma complementar, contribuiram para o aumento dos valores produzidos:

0 Disponibilizagdo de verbas comunitdrias que permitiram a

modernizagcdo e reestruturagdo do sector, através de investimentos
FEOGA (Fundo Europeu de Orientacdo e Garantia Agricola). Através
do programa PAMAF (Programa de Apoio a Modernizacdo Agricola e
Florestal), foram canalizadas verbas para o plantio de vinhas com o
objectivo de recuperar o tecido viticola nacional que revelava uma
idade média elevada, e, consequentemente, rendimentos baixos e fraca
capacidade de mecanizagdo. Melhoria das estruturas vinicolas e apoio a
transformagdo e comercializagao de vinho;

Disponibilizacdo de programas que financiavam a melhoria dos meios
de producao, investimentos em adegas, entre outros;

Mais recentemente, a nova Organizagio Comum de Mercado
Vitivinicola veio permitir a aplicacdo de um novo regime de apoio a
conversao e reestruturacdo da vinha, criando as condigdes para a
superagao das principais desvantagens competitivas que o sector
vitivinicola ainda apresenta no que respeita a estrutura da vinha,
designadamente pequena dimensdo das parcelas e o seu

envelhecimento. Trata-se do Plano Nacional de Reconversio e
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Reestruturagdo da Vinha, designado por Programa Vitis, que entrou em
vigor a partir de 1 de Agosto de 2000, (I.V.V., 2004/2005).

Todos estes programas que integram a reforma do sector vitivinicola,
preconizada pela Unido Europeia, vieram contribuir para a melhoria das condigdes de
producdo e da qualidade do vinho, e, se reflectiram na evolugdo da produgao Nacional
de vinho.

Observando-se o grafico da Evolugdo da Produg¢do Nacional de Vinho por
Categoria (veja-se o grafico 3-3), verifica-se no periodo entre 1993 e 1997, uma quase
coincidéncia de valores das categorias VQPRD/VLQPRD e Vinho de Mesa produzidos.
Com a recuperagdo, registada apos a crise que ficou a dever-se principalmente as
condicdes climatéricas adversas, assistiu-se a um reposicionamento das trés categorias,

VQPRD/VLQPRD, Vinho de Mesa e Vinho Regional.

Gréfico 3-3 - Evolugéo da Producéo Nacional de Vinho por Categoria
Evolugéo da Producédo Nacional de Vinho por Categoria
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Fonte: Ficheiro Vitivinicola, IVV

No que se refere ao ano 2003/2004, registou-se uma produgao total de vinho de
7.339.812 hl, dos quais se produziu 3.178.911 hl (43%) de vinho VQPRD/VLQPRD,
2.499.512 hl (34 %) de vinho de Mesa e 1.661.389 hl (22,6%) de vinho Regional (veja-
se 0 Quadro 3-2).
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Quadro 3-2 — Produc¢éo Nacional de Vinho Ano 2003/2004 por Categoria e Cor

(Valores em hl)
VQPRD * VLQPRD VINHO REGIONAL | VINHO DE MESA TOTAL
T/R B T/R B T/R B T/R B T/R B
1391357 | 907211 | 667302 | 213041 | 1113661 | 547728 | 1450440 | 1049072 | 4622759 | 2717052
2298568 880343 1661389 2499512 7339812

(*) Inclui os VEQPRD e VFQPRD
Nota: T/R = Tinto / Rosado; B= Branco;
Fonte: IVV

Quanto a sua distribuicdo por cor, foram produzidos 4.622.759 hl (63%) de
vinho Tinto Maduro/Rosado e 2.717.052 hl (37%) de vinho Branco Maduro (veja-se o
Grafico 3-4).

Gréfico 3-4 - Producéo Nacional de Vinho por Cor (em percentagem)

Ano 2003/2004

mTR  mB

Nota: T/R = Tinto Maduro / Rosado; B = Branco
(*) Inclui os VEQPRD e VFQPRD

Fonte: IVV

Analisando as regides produtoras de vinho do continente, observa-se que a que
mais contribui para o total da produgdo Nacional ¢ a de Tras-os-Montes, cifrando-se em
1.942.000 h1'’, seguindo-se as regides da Beira com uma produgdo de 1.212.000 hl, a
Estremadura com uma produgdo de 1.125.000 hl e o Ribatejo com uma producdo de
884.000 hl. A regido do Alentejo (817.000 hl), apresenta uma produgdo cujos valor se
situa entre as regioes do Minho (843.000 hl) e as Terras do Sado (427.000 hl) (veja-se o
Grafico 3-5).

1 ~
% Os valores apresentados sdo arredondados.
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Gréfico 3-5 - Producéo Nacional de Vinho Distribuida por Regido Vitivinicola

Ano 2003/2004
(Inclui VLQPRD, VEQPRD e VFQPRD)
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Fonte: 1VV

Na generalidade, todas as regides apresentam a mesma evolu¢ao na producao de
vinho, sendo de realgar o pico ocorrido no ano 2001/2002 devido ao bom ano agricola,
no qual todas as regides participaram excepto a Estremadura, Ribatejo e Terras do Sado.
As regides que no ano 2001/2002 apresentaram uma ligeira inflexdo negativa na sua
producao em relagao ao ano de 1999/2000 demonstraram sinais de recupera¢cdo no ano
seguinte (2002/2003). Por outro lado, todas as regides que apresentaram picos de
produc¢do no ano de 2001/2002 revelaram sinais de desaceleracdo da sua produgdo no

ano seguinte de 2002/2003 (veja-se o grafico 3-6).
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Gréfico 3-6 Evolugéo da Produgdo Nacional de Vinho Distribuida por Regi&o Vitivinicola.

Evolucéo da Produgéo Nacional de Vinho Distribuida por Regido Vitivinicola
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Fonte: 1VV

3.1.6. Consumo.

Em termos de consumo interno, Portugal é o terceiro pais do mundo em
consumo per capita anual de vinho, apresentando tendéncias para o decréscimo do
consumo que passou de 61 litros per capita em 1992, para 53 litros per capita em 2003
(INE/IVV). Ainda que se tenha registado um aumento do consumo no ano 2002/2003
relativamente ao ano anterior, constatamos uma inflexdo negativa nos valores do
consumo interno registados em 2003/2004, reflectindo uma redugo percentual de 8,9%
em relagdo ao valor do consumo declarado em 2002/2003 (veja-se o grafico 3-7, anexo
1, Quadro n® 3).

Gréfico 3-7 - Evolugéo da Produgéo e Consumo de Vinho em Portugal - em Volume

Evolugéo da Producéo e Consumo de Vinho em Portugal - em Volume
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Fonte: INE
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3.1.7. ExportacGes e Importacdes.

As exportagdes de vinhos portugueses aumentaram cerca de 82% na ultima
década, tendo alcangado o auge em 2003, apresentando valores definitivos na ordem dos
3,161 milhares de hectolitros e que corresponde a um valor de 541.982 milhares de
Euros'' (veja-se o Grafico 3-8, anexo n° 1, quadro n°7).

Griéfico 3-8 — Evolucéo do total de ExportacGes de Vinho

Evolucéo das Exportagdes
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Fonte: INE; IVDP; IVM

Em termos de volume, verifica-se que a principal categoria de vinho exportado
foi o de Mesa e Regional (65%), enquanto que o vinho VQPRD representa apenas 7%
do volume de exportacdo. Ao analisar os dados em termos de valor, observa-se que o
vinho VQPRD passa a representar 10% (56.220.000 Euros), aumentando em 3% a sua
contribuicdo, enquanto que a categoria do vinho de Mesa e Regional apresenta uma
reducdo da sua importancia em 40%, passando a contribuir com 25% (139.882.000

Euros) do total de exportagdo em valor (veja-se o Grafico 3-3).

' Trata-se de valores provisorios referentes a0 Ano 2004.
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Quadro 3-3 - Exportacdo de Vinho por Categoria — Ano 2004 ( VValores Provisorios)

. . Em Volume Em Valor
Categoria de Vinho
hl % 1000 EUR %

VQPRD 230.995 7% 56.220 10%

Vinho de Mesa e Regional 2.092.029 65% 139.882 25%
Vinho Espumante ¢ 5008 0% 1934 0%

Espumoso

Qutros Vinhos 68.358 2% 1.986 0%

SubTotal 2.396.390 74% 200.022 36%

VLQPRD 832.823 26% 349,708 64%

Total 100% 100%

Fonte: INE; IVDP; IVM

No que se refere a evolugdo da exportagdo de vinho em volume e considerando
apenas as categorias vinho VQPRD e de Mesa e Regional, salienta-se o aumento de
93,6%, registado no vinho de Mesa e Regional entre os anos de 2002 e 2004. Ja no que
respeita a categoria vinho de VQPRD apresenta uma evolugdo sem grandes flutuagdes.
A evolugdo das mesmas categorias de vinho, em termos de valor, ¢ semelhante ao
verificado em termos de volume, embora se observe um ligeiro decréscimo
relativamente aos valores de categoria VQPRD, que a partir do ano 2000 (59.757.000
Euros) apresentou uma redugdo gradual de 13,3% até ao ano 2003 (51.781.000 Euros)
(veja-se o Grafico 3-9).

Gréfico 3-9 - Evolugéo da Exportacédo de Vinho por Categoria - Em Volume
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De acordo com a andlise do grafico 3-9, verifica-se uma tendéncia exportadora
do sector do vinho visto que se verificam normalmente valores de exportacdo superiores
aos da importacdo de vinho, excepto no periodo verificado entre os anos de 1999 e
2001, em que as curvas se cruzam, invertendo um pouco a situacao.

Este comportamento dos mercados podera ser explicado pela quebra de
produgdo de vinho nas campanhas de 1997/98 ¢ 1998/99'>.  Apoés a saida da crise,
verifica-se a tendéncia para que as curvas das exportagdo e importacdo regressem a

situacdo verificada posterior ao ano de 1996 (veja-se o Grafico 3-10).

Gréfico 3-10 — Analise Comparativa da Evolucéo de Exportagéo, Importacdo e Produgéo de Vinho
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3.1.8. Precos.

As regides que apresentam precos médios mais elevados sdo o Alentejo e a
Peninsula de Setubal, sendo estes muito acima da média verificada no Continente. O
preco do vinho tinto ¢ em todas as regides analisadas superior ao do vinho branco. Os
precos médios mais baixos dizem respeito ao vinho branco das regides da Beira e Tras-

os-Montes (veja-se o Quadro 3-4).

'> Em 1998 registou-se a pior vindima do século.
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Quadro 3-4 - Precos do Vinho de Mesa na Producédo - Campanha 2003/2004 —

Valores em Euros

Cor Preco Médio
Tras-os-Montes g igi
Beiras i 2,29

B 1,94
Estremadura g ;Ié
Ribatejo g ;2;
Peninsula de Setdbal ; ggi
Alentejo g g;g
Total -lB— 2‘515

Nota: T = Tinto; B = Branco
Fonte: IVV

3.1.9. Caracterizagao dos Consumidores.

Apresentam-se os seguintes dados de caracterizacdo socio-demografica do
consumidor portugués de vinho engarrafado, de acordo com um estudo realizado pela
empresa de Estudos de Mercado Marktest em 2003. O estudo foi baseado numa amostra
de 3416 individuos, representativa de um universo de individuos com 15 e mais anos,
residentes em Portugal Continental.

A regido da Grande Lisboa apresenta o maior nimero de consumidores de vinho
engarrafado (24,2%), seguida das regides do litoral Norte (19%) e Grande Porto
(12,8%). A regido Sul situa-se em ultimo lugar no niumero de consumidores (12,3%).
Quanto a reparticdo dos consumidores em funcdo do sexo, os individuos do sexo
masculino representam 65% e os do sexo feminino representam 35%.

As faixas etarias que mais consomem sdo por ordem decrescente as dos 35/44 anos
(21,7%) e 25/34 anos (21,1%).

A classe social Alta/Média alta representa 25,4% dos consumidores de vinho
engarrafado, seguindo-se a classe social Média Baixa e Média, apresentando
respectivamente as percentagens 28,5% e 28,3%.

Quanto a ocupacdo dos consumidores, os trabalhadores qualificados
especializados sdao os que mais vinho consome (20,8%), seguindo-se o nivel dos

reformados/pensionistas e desempregados (21,2%). Por outro lado, os niveis dos
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estudantes e domésticas ocupam o lugar dos consumidores que menos vinho consome,
(Marktest, 2003).
Procede-se, de seguida, a caracterizacdo das duas regides vitivinicolas

portuguesas que sdo parte integrante do objecto de estudo da dissertagao.

3.2. Regido Vitivinicola do Alentejo.

3.2.1. Caracterizacéao.

O Alentejo ¢ uma regido com uma longa tradigdo histdrica na cultura da vinha,
que remonta ao tempo dos Romanos. Sdo varias as referéncias a exportacdo de vinhos
do Alentejo, no século XVII. Como principais destinos referem-se a India, Africa,
Brasil, Flandres e diversos outros paises; porventura, antes da exportacao dos vinhos do
Douro e, nomeadamente do designado por “Vinho do Porto”, o grande volume de
vinhos colocados além fronteiras provinham da regido do Sul, mercé das qualidades
intrinsecas, como a cor intensa ¢ o elevado grau alcodlico. No século XIX surgiram as
endemias do Oidio, Mildio e Filoxera. As devastagdes foram muito importantes e, como
consequéncia, surgiu um progressivo desalento dos viticultores. O descrédito na cultura
da vinha no Alentejo terd mesmo levado a sua consociagdo com o olival. No século XX,
a definicdo do Alentejo como regido cerealifera, que culminou com a “Campanha do
Trigo” no inicio da década de 30, veio também contribuir poderosamente para a reducao
da area cultivada, com o arranque e ndo substituicdo de muitas vinhas. Apenas as zonas
de maior tradi¢do, geralmente de pequena propriedade e em que os vinhos conservaram
a sua qualidade sempre apreciada persistem até hoje. A partir de 1958, deu-se a criagdo
das Adegas Cooperativas na regido de Borba e finalizando com a de Reguengos de
Monsaraz, em 1971. As Adegas Cooperativas fizeram com que os vinhos alentejanos
passassem a ser mais cuidados e conhecidos, apresentando-se frequentemente nos
primeiros lugares dos concursos nacionais de vinho. Por ac¢do e dinamismo, no inicio
da ATEVA (Associagao Técnica dos Viticultores do Alentejo) e posteriormente também
pela CVRA (Comissdo Vitivinicola Regional Alentejana), foram reconhecidas e criadas
as primeiras regides produtoras de VQPRD (Vinho de Qualidade Produzido em Regido
Determinada) - Decreto-Lei n® 349/88, revogado pelo Decreto-Lei n® 12/95, referente as
DOC: Portalegre, Borba, Redondo, Reguengos e Vidigueira; e Portaria n® 943/91,
referente as IPR: Evora, Granja/Amareleja e Moura, em 19 de Agosto de 1998, pelo
Decreto-Lei n.° 265/98 que revoga a legislagdo anterior, foi criada a Denominagdo de

Origem Controlada (DOC) Alentejo.
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O Alentejo ¢ limitado a Norte pelo Rio Tejo, a Noroeste pela Estremadura, a
Oeste pelo Oceano Atlantico, a Este pela fronteira com Espanha e a Sul pelo Algarve.
Os principais acidentes orograficos responsaveis pelos microclimas existentes em
algumas zonas vitivinicolas sdo, de Norte para Sul: a Serra de S. Mamede com 1025
metros de altitude, a Serra d’Ossa com 649 metros e a Serra de Portel com 421 metros.
A hidrografia ¢ constituida fundamentalmente pelas bacias do Guadiana e do Sado. Esta
provincia encontra-se subdividida em quatro unidades, designadas por Alto Alentejo,
Alentejo Central, Baixo Alentejo e Alentejo Litoral. Em termos viticolas, o Alentejo
Central ¢ a unidade mais importante uma vez que aqui se inserem cinco das oito zonas
viticolas do Alentejo. Esta provincia tem em média 19,9 habitantes por Km2, a mais
baixa densidade populacional de Portugal e uma das mais baixas da Europa. A cultura
da vinha desempenha um papel social muito importante, o que se evidencia pelo facto
dos concelhos com maior area de vinha serem também aqueles em que a densidade
populacional ¢ superior a média da regiao.

As zonas vitivinicolas do Alentejo situam-se na faixa Ibero-Mediterranea, onde
se observam caracteristicas climaticas mediterranicas e de acentuada continentalidade.
O clima da regido ¢é caracterizado por Primaveras ¢ Verdes excessivamente quentes e
secos. A precipitacdo média anual € de 550-650 mm a excepcao das regidoes de Borba
(750-850 mm) e Portalegre onde os valores sdo ligeiramente superiores (900-1000 mm);
a precipitacdo concentra-se sobretudo nos meses de Inverno. A temperatura média anual
¢ de 15.5-16° C. Os valores relativos a insolagdo sdo muito elevados, particularmente no
trimestre que antecede as vindimas, contribuindo para a perfeita maturagao das uvas e
qualidade dos vinhos. Sdo de facto condi¢des marcadamente favordveis a sintese e
acumulacdo dos agucares e a concentracdo de matérias corantes na pelicula dos bagos.
A insolagdo anual é de aproximadamente 3000 horas, (Vale et al., 1996).

Existem no Alentejo cerca de 37.000 exploragdes agricolas com uma area média
de 47,1 hectares, enquanto que a area média das exploragdes agricolas em Portugal ¢
cerca de 8,6 hectares. No que respeita a area ocupada com culturas permanentes, a
principal cultura ¢ o olival, seguindo-se a vinha. A vinha aparece em 3932 exploragdes
agricolas, segundo dados estatisticos de 1993, representando 10,6% do total das
exploragdes da regido e ocupa uma area de cerca de 13 500 hectares. A 4rea média de
vinha por exploracdo, no Alentejo, ¢ de 3,4 hectares, enquanto que a area média de
vinha por exploracdo, em Portugal, ¢ de 0,9 hectares. Ainda que a area viticola no
Alentejo seja diminuta comparativamente com a existente em outras regides € com o
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total nacional, porque estd concentrada em areas geograficas bem delimitadas ¢, em
termos econdémicos muito importante e a principal fonte de rendimento dos cerca de
3000 viticultores existentes no Alentejo.

A érea de vinha no Alentejo ronda os 13.500 ha, o que corresponde apenas a
cerca de 5% da area dedicada a cultura em todo o pais. Encontra-se nos solos mais
pobres da regido, sendo uma cultura basicamente estreme, com excep¢do de algumas
vinhas velhas e encontra-se instalada em terrenos com declives suaves (excepto a zona
de Portalegre, onde predomina a vinha em encosta), cuja exposi¢cdo dominante ¢ a Sul.
O inicio do ciclo vegetativo da videira ¢ marcado pelo abrolhamento das castas mais
precoces, Ferndo Pires e Periquita, o que ocorre geralmente durante o més de Marco.
Desde ha alguns anos que a grande maioria das vinhas alentejanas estdo sujeitas a uma
pratica de protec¢do integrada, o que reduz significativamente a utilizagao de pesticidas,
seleccionado os menos toxicos e racionalizando ainda a sua aplica¢do. As plantacdes
sao alinhadas, mesmo nas vinhas mais velhas. O sistema de conducao tradicional ¢ a
vinha baixa, de pequena a média expansdo vegetativa, conduzida normalmente em
“corddo bilateral” ou em “guyot duplo”. Os valores médios de producdo na regido
variam entre os 35 e os 40 hl/ha, sendo o limite maximo definido nos estatutos das
zonas vitivinicolas, de 55 hl/ha para as castas de uvas tintas e de 60 hl/ha para as castas

de uvas brancas.

3.2.2. As Sub-Regides Vitivinicolas
Existe no Alentejo uma Denominagdo de Origem Controlada - DOC Alentejo,

com oito sub-regides vitivinicolas.

3.2.2.1.Sub-regido Vitivinicola - Portalegre
Em termos de clima e de orografia, esta regido ¢ bem diferenciada das restantes
zonas vitivinicolas do Alentejo; a Serra de Sdo Mamede associada a cobertura agro-
florestal confere-lhe um microclima especifico e bastante favoravel a cultura da vinha.
Os vinhos tintos predominam nesta regido e sdo obtidos a partir da vinificacdo das
castas Aragonez, Grand Noir, Periquita e Trincadeira as quais se associam em menor
proporgao as castas Alicante Bouschet ¢ Moreto. Os vinhos brancos sdo obtidos a partir

das castas Arinto Galego, Roupeiro, Assario, Manteudo e Fernao Pires.

3.2.2.2.Sub-regido Vitivinicola - Borba
A zona vitivinicola de BORBA circunscreve-se a uma extensa faixa que se

desenvolve no sentido NW-SE, desde a zona nordeste de Estremoz, passando por
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Orada, Vila Vicosa, Alandroal e Rio de Moinhos. Os solos dominantes sao derivados de
calcarios cristalinos e algumas manchas de xistos, em regra de cor vermelha. A
harmoniosa propor¢do das castas tintas, Aragonez, Periquita e Trincadeira associadas a
outras castas como o Alfrocheiro, Alicante Bouschet, Grand Noir ¢ Moreto € a sua
adaptacao aos solos asseguram e explicam a qualidade dos seus vinhos tintos. Para a
producdo de vinhos brancos as castas recomendadas sdo o Perrum, Rabo de Ovelha,

Roupeiro e Tamarez.

3.2.2.3.Sub-regido Vitivinicola - Redondo
Esta regido é condicionada pelo macico constituido pela Serra d’Ossa e seus
contrafortes a norte e pela bacia hidrografica da barragem da Vigia a sul. A
denominacdo REDONDO aplica-se a vinhos tintos e brancos provenientes da uva de
vinhas instaladas em solos graniticos e de xistos: Periquita, Aragonez, Trincadeira e
Moreto sdo as castas que dominam os encepamentos para a producdao de vinhos tintos;
Roupeiro, Fernao Pires, Tamarez, Rabo de Ovelha e Mantetido sdo castas recomendadas

para a producao de vinhos brancos.

3.2.2.4.Sub-regido Vitivinicola — Reguengos
Esta zona vitivinicola é caracterizada por assentar fundamentalmente em solos
de origem granitica e em algumas manchas de xistos e rafias e pela continentalidade do
seu clima. A conjugacdo das condigdes edafo-climaticas com os encepamentos que
constituem as vinhas de REGUENGOS conferem aos seus vinhos caracteristicas
particulares de inconfundivel qualidade e tipicidade. De entre as castas tintas destacam-
se a Periquita, Trincadeira, Aragonez ¢ Moreto. As castas brancas dominantes sdo a

Roupeiro, Rabo de Ovelha, Mantetido e Perrum.

3.2.2.5.Sub-regido Vitivinicola — Vidigueira
A Serra de Portel ¢ um limite natural da regido de VIDIGUEIRA que, como
obstaculo orografico que ¢, protege a circulagdo dos ventos do Norte, evidenciando um
microclima especifico. De facto, ai resultam registos de valores mais elevados das
temperaturas minimas ¢ maximas. Os solos s3o principalmente de origem eruptiva ou
metamorfica. As castas tintas dominantes sdo a Alfrocheiro, Moreto, Periquita, Tinta
Grossa e Trincadeira. Os vinhos brancos provém essencialmente das castas Antdo Vaz,

Manteudo, Perrum, Rabo de Ovelha e Roupeiro.
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3.2.2.6.Sub-regido Vitivinicola — Evora

Da regidao de EVORA, foram de grande destaque os vinhos de Sdo José de
Peramanca, vinhos das "cercanias" de Evora, regido que por razdes vérias viu diminuida
drasticamente a area de cultura da vinha mas que voltou a ressurgir. As referéncias
bibliograficas mais antigas que se conhecem sobre a cultura da vinha no Alentejo dizem
sobretudo respeito a exceléncia e tipicidade dos vinhos de EVORA. Os vinhos tintos
tém por base as castas Periquita, Trincadeira, Aragonés e Tinta Caiada. O encepamento
de castas brancas ¢ dominado pelas castas Arinto, Rabo de Ovelha, Roupeiro e

Tamarez.

3.2.2.7.Sub-regido Vitivinicola - Granja/Amareleja
A zona vitivinicola de GRANJA/AMARELEJA localiza-se na regido mais
setentrional do Alentejo. A influéncia marcada pela continentalidade do seu clima ¢
significativa na obtencdo de vinhos tintos com excelente estrutura e agradavel bouquet.
A vinificacdo das uvas de castas tintas Moreto, Periquita ¢ Trincadeira asseguram a

qualidade e tipicidade destes vinhos.

3.2.2.8.Sub-regido Vitivinicola — Moura
A area geografica de produgdo da regido de MOURA compreende parte dos
municipios de Moura e Serpa, onde predominam os solos calcarios. Os vinhos brancos
sdo obtidos a partir das castas Antdo Vaz, Ferndo Pires, Rabo de Ovelha e Roupeiro em
conjugacdo com as castas Arinto, Bical e Tamarez. Os vinhos tintos resultam

essencialmente da vinificagdo das castas Alfrocheiro, Moreto, Periquita e Trincadeira.

3.3. Regido Vitivinicola de Tras-os-Montes e Sub-regido das Terras Durienses.

3.3.1. Caracterizacéao.

A historia do vinho da regido de Tras-os-Montes ¢ muito antiga. Os principais
acontecimentos historicos estdo maioritariamente relacionados com o vinho do Porto,
categoria de vinho que ndo pertence ao ambito da dissertacdo. Assim, far-se-a uma
breve abordagem dos principais registos historicos da regido, mas conferir-se-4 maior
destaque aos acontecimentos directamente relacionados com as categorias de vinho, de
Mesa, Regionais ¢ VQPRD:

e A designacdo do vinho do Porto surge apenas na segunda metade do século

XVII, numa época de expansdo da viticultura duriense e de crescimento

rapido da exportagdo de vinhos;
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A partir de meados do século XVIII surge uma estagnagdo nas exportagdes
de vinho do Porto. Esta crise comercial conduzira a instituicdo da
Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro, em 10 de
Setembro de 1756;

Na segunda metade do século XIX, dé-se o ponto de viragem do Douro
pombalino para o Douro contemporaneo. Promovem-se profundas mudancas
na viticultura duriense. Surgem novas praticas de preparacdo do terreno,
alteram-se as praticas de plantacdo da vinha, seleccionam-se as melhores
castas regionais para enxertia, difunde-se a utiliza¢ao racional de adubos e
fito — sanitarios e aperfeicoam-se os processos de vinificagao.

Em 1908, o governo do Almirante Ferreira do Amaral (decreto de 27 de
Novembro) iria optar pela demarcacdo por freguesias, reduzindo a area
produtora de vinho do Porto praticamente ao espago da actual demarcacao
(dec. - Lei de 26 de Junho de 1986). As exportagdes aumentaram a um ritmo
nunca esperado, atingindo, em 1924/1925, mais de cem mil pipas. Mas a
pobreza e a miséria continuava nas aldeias do Douro com a subida dos
impostos e o aumento dos precos dos produtos, originando, no primeiro
quartel do século XX, um periodo turbulento de agitagdo politica e social;
Apds 1974, a organizagdo corporativa ¢ extinta. Por outro lado, o Grémio
dos Exportadores deu lugar a Associagdo dos Exportadores do Vinho do
Porto, que passou a designar-se, mais recentemente por, Associacdo das
Empresas de Vinho do Porto;

Em 1995, da-se a alteragdo do quadro institucional da regido Demarcada do
Douro, passando a estar dotada de um organismo inter profissional, - a
Comissdo Inter profissional da Regido Demarcada do Douro (CIRDD), com
0 objectivo comum de disciplinar e controlar a produgdo e comercializagao
dos vinhos da regido com direito a denominacdo de origem. Duas sec¢des
especializadas compunham o Conselho Geral da CIRDD determinando as
regras aplicaveis a cada uma das denominagdes: uma relativa a denominagao
de origem "Porto" e outra aos restantes vinhos de qualidade (“VQPRD”) da
regido. Em 2003, este modelo veio a sofrer nova alteracdo, com a
substituicdo da CIRDD por um Conselho Inter profissional integrado no

Instituto dos Vinhos do Douro e Porto.
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O cultivo e a producio de vinho na regido de TRAS-OS-MONTES remonta ao
tempo dos Romanos. A regido estende-se a Oriente do Minho, até a fronteira Espanhola,
com a qual também confina a Norte, terminando na margem esquerda do Douro, onde
comegam as Beiras. A regido de TRAS-OS-MONTES apresenta vinhos bastante
diferenciados, variando em fun¢do dos microclimas que se fazem sentir.

A zona Norte ¢ composta pelas regides demarcadas para a producdo dos VQPRD
“Chaves”, “Valpagos” e “Planalto Mirandés”.

Na zona Sul, coincidente com a area geografica das terras Durienses, encontra-se
a zona demarcada para a producdo do “Vinho do Porto” e a DOC “DOURO”,
reconhecida como tal para VQPRD branco, Tinto ¢ Rosado, VLQPRD (Moscatel do
Douro), Vinho Espumante e ainda Aguardente de Vinho. O vinho Regional “Tras-os-
Montes” produz-se em toda a regido, compreendendo também a Sub-regido “TERRAS
DURIENSES”, (I.V.V., 2004/2005).

A originalidade do Douro deve-se a sua localizagdo, sendo grande a influéncia
que exercem as serras do Mardo e de Montemuro, servindo como barreira a penetragao
dos ventos humidos de oeste. Situada em vales profundos, protegidos por montanhas, a
regido caracteriza-se por ter Invernos muito frios e verdes muito quentes e secos.

A precipitacdo, distribuida assimetricamente, varia com regularidade ao longo do ano,
com valores maiores em Dezembro e Janeiro (nalguns locais em Margo) e com valores
menores em Julho ou Agosto.

A exposicdo ao sol reveste-se no Douro de redobrado interesse ja que permite
uma melhor compreensdo do comportamento da vinha nas diferentes situacdes. A
margem norte do rio esta sob a influéncia de ventos secos do sul, estando a margem sul
exposta aos ventos do norte, mais frios e himidos e a uma menor insolagdo. A
temperatura do ar ¢ mais alta nos locais expostos a sul do que nos locais expostos a
norte. As temperaturas médias anuais variam entre 11,8 e 16,5 °C.

A vinha ocupa na regido uma area efectiva de cerca de 15,4 % da area total.

A area de vinha ¢ trabalhada por aproximadamente 33.000 viticultores, possuindo cada
um deles, em média, cerca de 1,19 ha de vinha. Sdo os pequenos produtores que t€ém um
grande peso na produ¢do de Vinho do Porto (veja-se o Quadro 3-5).

As pequenas parcelas estdo presentes em toda a regido, localizando-se as

grandes exploragdes sobretudo no Douro Superior.
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Quadro 3-5 - Estrutura Fundiaria da Regido do Douro

Sub-Regido Proprietarios Area de Vinha / N° médio de N°prédios
prop.(ha) prédios/prop.
Baixo Corgo 13.338 1,01 4,7 62.111
Cima Corgo 13.690 1,24 4,1 55.753
Douro Superior 6.052 1,33 3,5 21.198
Total 33.080 1,19 4,1 139.062

A coexisténcia de varios vinhos de qualidade na Regido Demarcada do Douro
determinou que fosse necessario criar um critério de escolha e partilha dos mostos
produzidos na regido. Assim, as vinhas aptas a produzir sdo seleccionados por um
critério qualitativo baseado no Método da Pontuacao e classificadas segundo uma escala
qualitativa de A a F. Este método tem em consideracdo pardmetros edafo-climaticos e
culturais com importancia determinante no potencial qualitativo das parcelas. Cada
parcela de vinha tem direito a um determinado coeficiente de beneficio.

A viticultura, actividade principal para a maioria dos agricultores da Regido,
desenrola-se em condi¢des climatéricas particularmente rudes, em solos pedregosos,
sem utilizagdo alternativa.

A cultura da vinha e a “extreme” na maioria dos casos, coexistindo com
amendoeiras e oliveiras na bordadura das parcelas.

O papel desempenhado pelo Homem foi fundamental na criacdo dos socalcos, que sdo
uma caracteristica de toda a regido.

Apbs a crise filoxérica, praga que surgiu na regido pela primeira vez em 1862,
foram feitos novos terragos, mais largos e inclinados, com ou sem paredes de suporte,
permitindo maiores densidades de plantacdo (cerca de 6 000 plantas/ha). Surge também
nesta altura a vinha plantada em declives naturais, segundo a inclina¢do do terreno.
Nestes sistemas a mecanizacdo ¢ impossivel pois ndo existem ou sdo escassas as
estradas de acesso as vinhas e a inclinagao lateral estd associada a uma forte densidade
de plantagao.

Mais recentemente, e como alternativa a técnica dos patamares, que nao resultou
por ser mais adequada a zonas de minifiindio, aparecem as vinhas plantadas segundo as
linhas de maior declive do terreno “Vinha ao Alto”. Com uma densidade de plantagcao
semelhante & das vinhas tradicionais, na ordem das 4.500 — 5.000 plantas/ha, este

sistema apresenta uma boa adaptagdo para pequenas parcelas.
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A grande diversidade de castas existentes no Douro, adaptaveis a diferentes
situacdes de clima, demonstra as condi¢cdes Optimas para a cultura da vinha existentes
na regido. As castas, na sua maioria autoctones, estdo enxertadas em diversos porta-
enxertos, escolhidos segundo a sua afinidade para as castas e caracteristicas do solo.
Actualmente, nas novas plantagdes tem-se optado por um nimero mais reduzido de
castas, eleitas pelas suas caracteristicas particulares. Nas castas tintas destacam-se a
Tinta Amarela, Tinta Barroca, Tinta Roriz, Touriga Francesa, Touriga Nacional e Tinto
Cao; as castas brancas predominantes sdo a Malvasia Fina, Viosinho, Donzelinho,

Gouveio.

3.3.2. As Sub-regides Vitivinicolas
A regido do Douro ¢ caracterizada por uma enorme diversidade de situagdes climaticas,
composta de vales profundos, encostas de declive acentuado e de exposicdo diversa,
assim como os microclimas originados pela orografia desconcertante, (Filipe et al.,
1998).
Devido a diversidade das caracteristicas climaticas e da fertilidade dos solos, definiram-
se trés Sub-regides, com caracteristicas e potencialidades algo distintas: o BAIXO

CORGO; o CIMA CORGO e o DOURO SUPERIOR (veja-se o Quadro 3-6).

Quadro 3-6 — Caracterizacdo das Sub-Regides

Sub-Regido | Area Total % Area com % da Area
(ha) vinha (ha) total
Baixo Corgo 45.000 18 13.492 29,9
Cima Corgo 95.000 38 17.036 17,9
Douro Superior 110.000 44 8.060 7,3
Total 250.000 38.588 154

3.3.2.1.Sub-regido Baixo Corgo

Compreende toda a bacia interior da Regido Demarcada, desde Barqueiros até a
linha meridiana que passa pela foz do rio Corgo. Esta zona, mais a Poente, ¢ mais
influenciada pelo clima do tipo Atlantico. Representando uma area total de 45.000 ha, ¢
onde se encontra a maior concentragdo de vinha, ocupando cerca de 29,9% da area desta
sub-regido (veja-se o Quadro 3-6). E, de todas as regides, a mais fértil, devido a maior
precipitacdo e da menor dificuldade de criar solos mais profundos, devido a natureza
menos dura da rocha mae, (Filipe et al., 1998).
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3.3.2.2.Sub-regiao Cima Corgo

Estende-se desde a linha meridiana, acima referida, até a linha que atravessa o
Cachao da Valeira - S. Jodo da Pesqueira, tendo menor importancia a area cultivada de
vinha comparada com a Sub-regido anterior. Esta zona apresenta influéncias de um
clima Atlantico-Mediterranico, onde a paisagem ¢ formada de encostas dobradas mais
agressivas, vales dos rios e ribeiras mais profundos que as da sub-regido do Baixo-
Corgo, e matos. As condi¢des de solo e de clima sdo mais agrestes do que na regido do
Baixo-Corgo. Dos seus 95.000 ha, cerca de 18% sdo ocupados por vinha (veja-se o

Quadro 3-6);

3.3.2.3.Sub-regido Douro Superior

A sub-regido do Douro Superior prossegue desde Cachdo da Valeira até a
fronteira com Espanha (Barca d’Alva) e dispde de um clima do tipo Ibero-
Mediterranico, com alguma influéncia da continentalidade Meseta Ibérica, ou seja,
trata-se de um clima Mediterranico com amplitudes térmicas um pouco mais acentuadas
que o Mediterranico tipico. Em relagdo as restantes sub-regides, o Douro Superior ¢é
menos acidentado, com encostas geralmente mais suaves e vales menos profundos.
Atendendo as suas elevadas potencialidades e a relativa facilidade de mecanizagdo dos
terrenos por os declives serem mais suaves, tem-se observado um incremento
significativo de novas plantacdes, proporcionando produtos vinicos de elevada
qualidade (Filipe et al., 1998). Trata-se da regido de maior éarea, incluida na Regido
Demarcada do Douro, com uma superficie total de 110.000 ha. No entanto, apenas 7,3%

da area ¢ ocupada por vinha.

3.4. Conclusoes.

No presente capitulo abordou-se as questdes relacionadas com o enquadramento
Vitivinicola que se revelam importantes para a melhor compreensdo do enquadramento

Metodologico que se segue.
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4. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO.

No presente capitulo proceder-se-a a abordagem dos seguintes pontos: defini¢cao
da problematica e objectivos; processo de obtencdo de dados e tratamento e analise de

dados.
4.1. A Definicéo da Problematica e objectivos.

A gestdo estratégica de qualquer unidade de negdcio, seja uma empresa de
vinho, adega ou outra, passa necessariamente pela caracterizacdo e respectiva
compreensdo de um elemento chave: o comportamento de compra dos seus publicos de
consumidores actuais e potenciais. Se se compreender como os consumidores
seleccionam o vinho, podera obter-se um melhor ponto de partida para decidir as
estratégias de precos, produto, distribui¢do e comunicacao. Deste modo, os profissionais
de marketing do sector de vinhos, terdo como tarefa identificar as informagdes
necessarias sobre o consumidor, para poder dar a sustentabilidade necessaria as suas

decisdes tendo como objectivo central a sua satisfacdo e/ou fidelizagao.

Segundo a revisdo literaria efectuada, verifica-se que o conjunto de factores que
que influenciam o comportamento do consumidor de vinho ¢ de uma enorme
complexidade, pelo que se podera facilmente inferir que seria impossivel a elaboragao
de um estudo empirico que abrangesse, de uma s6 vez, toda a multiplicidade de
variaveis apresentadas. Assim sendo, numa primeira fase ter-se-ia de partir de uma
definicdo clara dos objectivos genéricos e especificos e, posteriormente, identificar as
varidveis a ser consideradas no estudo, bem como os critérios a utilizar para a sua

elaboragao.

Em termos genéricos, o presente estudo visa investigar o comportamento do
consumidor subjacente ao processo de escolha de vinho, focalizando cinco atributos
chave do vinho e situando o seu processo de decisdo em contextos de compra possiveis.
Em concreto, pretende-se investigar como os quatro atributos chave do vinho (cor,
preco, regido de origem/ marca, ¢ ano de colheita), associados a interacgdes inseridas
numa determinada situacdo contextual, afectam a probabilidade relativa da compra de
vinho.

No que concerne os objectivos especificos pretende-se:

v Determinar as ponderagdes individuais de cada atributo chave do vinho;
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v Analisar a relevancia que as caracteristicas de um potencial comprador, tais
como, o sexo, a idade, a profissdo, as habilitacdes literarias e quantidade de
vinho consumido por semana tem sobre a probabilidade de compra dos
cinco perfis de vinho mais escolhidos pelos respondentes;

v' Analisar a relevincia que os varios cendrios relativos ao contexto de
consumo tem sobre a probabilidade de compra dos cinco perfis de vinho
mais escolhidos pelos respondentes. Os contextos analisados sdo: ocasido de

consumo, o local de consumo do vinho e o tipo de refeigdo.

4.2. Processo de Obtencéo dos Dados.

4.2.1. Pesquisa Exploratoria.

No intuito de obter um maior esclarecimento sobre a tematica do comportamento
de compra do consumidor Portugués de vinho, realizou-se a fase exploratdria do estudo,
durante a qual, na respectiva analise de dados secundarios, se verificou que havia
poucos estudos empiricos realizados em Portugal abordando o comportamento de
consumidor, na optica da tomada de decisdo de compra. Logo, este estudo seria mais
um contributo para auxiliar os profissionais de marketing das empresas de vinhos
nacionais a melhorar a sua compreensao do consumidor de vinho. Partindo do estudo
das vérias consideragdes referidas no capitulo da revisdo literdria sobre o
comportamento de compra do consumidor de vinho, pode-se constatar que se tratava de
uma problematica bastante complexa, quer no que concerne o comportamento de
consumidor em geral, quer no que diz respeito ao comportamento de consumidor de
vinho em particular. Tal complexidade ndo se deve apenas a presenca dum elevado
numero de varidveis que, como foi referido, poderdo simultaneamente contribuir para
uma determinada decisdo de compra, mas também a consideragdo das possiveis
interac¢oes que as variaveis podem desencadear face a uma tomada de decisao.

Prosseguindo a andlise dos dados secunddrios, efectuou-se um levantamento
bibliografico, documental e estatistico e analise de estudos ja realizados sobre a matéria.
A recolha dos dados realizou-se em bibliotecas, livrarias, Internet, orgdos
governamentais, instituicdes nao governamentais, jornais, revistas de especialidade e
bases de dados.

Em complemento, foram realizadas entrevistas pessoais de tipo ndo estruturado,

visando a recolha da opinido de especialistas relacionada com a produgdo de vinho e
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evolu¢do do mercado do vinho em Portugal. Nesse sentido, tiveram lugar as seguintes
visitas organizadas no ambito da rota dos vinhos do Alentejo:
- Fundagdo Eugénio de Almeida — Adega da Cartuxa (Sr. Eng® Mateus
Gino);
- J.P. Vinhos Arraiolos (Sr. Eng® Hugo de Carvalho);
- Sociedade Agricola da Sossega em Igrejinha (Sra. D. Tereza Sarraga
Leal);
- Sociedade Agricola Herdade dos Coelheiros em Igrejinha (Sra. D. Teresa
Leal e o Sr. Jorge Rosado);
- Jodo Portugal Ramos — Vinhos S.A. Monte da Caldeira em Estremoz;
- Herdade do Espordao em Reguengos de Monsaraz;

- Adega Cooperativa de Borba — D® Soleme.

4.2.2. Definigédo da Informacéo Necessaria e Método de Recolha dos dados
Utilizado.

Nesta fase inicia-se a pesquisa conclusiva descritiva, que passa pela correcta
definicdo dos objectivos e por ser dirigida para a solu¢do de problemas ou avaliacdo de
alternativas.

O método de recolha de dados escolhido foi o da comunicacdo, que consiste na
colocacdo de um conjunto de questdes aos respondentes através da administracdo de um
inquérito estruturado e nao disfargado. Pretendia-se que as perguntas fossem
apresentadas com as mesmas palavras, ordem e opgdes de resposta a todos os
respondentes. Entre os varios tipos de entrevista possiveis, escolheu-se a entrevista
pessoal, visto tratar-se de um estudo em que se pretendia pedir aos respondentes que
identificassem os vinhos que escolheriam, tendo em conta o seu gosto pessoal,
determinados contextos de compra e a sua situagdo financeira e colocassem nos
envelopes os perfis de vinho. Pretendia-se igualmente aproximar a situagdo o mais
possivel de um contexto real de compra, o que levou a que entrevista fosse efectuada
junto aos expositores de vinho dos hipermercados, precisamente onde os compradores
de vinho habitualmente se dirigiam enquanto andassem as compras. Deste modo estar-
se-ia no local relacionado com o assunto que se pretendia estudar. Foi aplicada a técnica

por conveniéncia que consistia na abordagem dos consumidores/compradores que se
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aproximavam dos expositores de vinho branco e tinto maduro e que demonstrassem a
disponibilidade necesséria para responder ao inquérito.

A recolha de dados foi baseada em entrevistas a realizar em duas grandes
superficies localizadas nas regides de Castelo Branco e Almada, escolhidas com base
em critérios de dispersdo geografica.

As técnicas utilizadas foram, numa primeira fase, a analise de dados baseados
em estatistica descritiva. Numa segunda fase, e obviando respostas referentes a

objectivos de cariz mais especifico, utilizou-se 0 modelo de Anélise de Regressao Logit.

4.2.3. Construcdo do Questionario.

Tendo em conta os objectivos inicialmente fixados, o inquérito visava a
obtencdo de dados primdrios sobre o comportamento de compra do consumidor de
vinho portugués. Importa sublinhar que a constru¢do do presente inquérito seguiu,
sempre que possivel, o0 modelo original elaborado para o mercado Australiano, baseado
no artigo elaborado por (Morey et al., 2002), pelo que sofreu apenas as alteragdes
consideradas absolutamente necessarias para se ajustar a realidade portuguesa do
consumo de vinho.

Para o efeito, foi dividido em duas partes: a primeira parte, composta de
perguntas relacionadas com as caracteristicas dos respondentes — Género, Idade,
Profissdo, Habilitagdes literarias, Rendimento liquido do agregado familiar e
Quantidade de vinho consumido por semana; a segunda parte, que representaria uma
simulagdo do comportamento do consumidor num contexto real de compra (veja-se o

anexo n°9).

4.2.3.1. A primeira parte do Inquérito.

A primeira parte, como ja foi referido, ¢ composta por perguntas relacionadas
com as caracteristicas socio-demograficas passiveis de influenciar a seleccdo de vinho
dos respondentes, tais como, o sexo, a idade, a profissdo, as habilitacdes literarias, o
escaldo do rendimento mensal do agregado familiar e quantidade de vinho consumido
por semana (veja-se 0 anexo n°9).

Salienta-se ainda que as perguntas anteriormente referidas eram precedidas de
uma pergunta filtro implicita, a de saber se o respondente tinha sido durante o tltimo

més simultaneamente consumidor e comprador de vinho.
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4.2.3.2. A Segunda Parte do Inquérito

Esta parte encontra-se directamente relacionada com a necessidade de saber qual
o papel desempenhado por um conjunto limitado de atributos importantes do vinho e a
sua influéncia no processo de tomada de decisdo do consumidor/comprador. Por outro
lado, pretendia-se situar a decisao de compra em determinados contextos de consumo.

Deste modo, procurava-se atingir outro dos objectivos da dissertacdo que era o
de investigar como os atributos do vinho, em conjunto com as interac¢des numa
determinada situagdo contextual'’, afectariam a probabilidade relativa de um

determinado vinho vir a ser comprado.

Exemplo de um dos cenéarios considerados ao longo do Inquérito.

Imagine que vai dar um jantar formal em sua casa para comemorar uma
ocasido especial. Considerando apenas a refei¢do de carne, que vinho(s) compraria
para acompanhar esta refei¢do, tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual

situacdo economica?

Representando, como ja foi referido, uma simulacdo do comportamento de
compra do consumidor, este teria de interpretar cada cartdo (perfil) como se tratasse de
uma possivel opcdo de compra de uma garrafa de vinho. As suas opg¢des deveriam
reflectir as suas preferéncias pessoais e basear-se sempre na sua actual situagdo
econdmica, nunca esquecendo a situagao contextual em que iria consumir o vinho.

O consumidor ao responder apenas a um dos cenarios, poderia optar por aceitar
o nimero de "perfis" que quisesse, ou ndo aceitar nenhum dos perfis propostos. Teria de
tomar dezasseis decisdes dado existirem dezasseis perfis disponiveis para cada cendrio.
Ao aceitar mais do que um perfil, a interpretacdo que se faria seria a de que este
aceitaria escolher qualquer uma das op¢des para consumir na referida refeicao e nao a

de que iria consumir todos os diferentes perfis escolhidos durante essa mesma refei¢ao.

3 . ~ ;. . ~ z .

13 A situagdo contextual ou cenario refere-se a uma das combinagdes possiveis resultantes das
trés variaveis de contexto: Tipo de refeigdo, Ocasido de consumo ¢ Local de Consumo. A titulo de
exemplo, o cendrio 1 era definido pela seguinte combinagdo: Prato de carne, em ambiente formal e em

casa propria.
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Os cartdes apresentavam duas cores diferentes para facilitar a identificagdo da cor do
vinho: amarelo — vinho branco maduro e Bordeaux — vinho tinto maduro (veja-se o

anexo n°9).

4.2.3.3. A Concepcao dos Perfis Incluidos no Inquérito
Cada respondente teria de decidir entre os dezasseis perfis apresentados. Depois
de decidir quais os atributos a considerar nos perfis, utilizou-se o programa Conjoint

Analysis para gerar aleatoriamente cada um dos perfis (veja-se o quadro 4-1) .

Quadro 4-1 - Perfis de Vinho Disponiveis

Perfil Cor | Regido Preco Ano
Perfil 1 | Branco | Douro | Entre 5e 10€ | Entre 1999 e 2001
Perfil2 | Tinto | Douro | Entre 10 e 15€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 3 | Branco | Alentejo | Entre 5 e 10€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 4 | Branco | Douro | Entre 10 e 15€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 5 | Branco | Douro | Superior a 15€ | Anterior a 1999
Perfil 6 | Branco | Alentejo | Entre 10 e 15€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 7 | Tinto | Alentejo | Entre 10 e 15€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 8 | Tinto | Douro | Entre5e 10€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 9 | Tinto | Alentejo | Até 5€ Posterior a 2001
Perfil 10 | Branco | Alentejo | Até 5€ Posterior a 2001
Perfil 11 | Tinto | Alentejo | Superior a 15€ | Anterior a 1999
Perfil 12 | Tinto | Alentejo | Entre 5 e 10€ | Entre 1999 e 2001
Perfil 13 | Branco | Douro | Até 5€ Posterior a 2001
Perfil 14 | Branco | Alentejo | Superior a 15€ | Anterior a 1999
Perfil 15 | Tinto | Douro | Até 5€ Posterior a 2001
Perfil 16 | Tinto | Douro | Superior a 15€ | Anterior a 1999

A escolha dos atributos a considerar na construgdo de cada perfil baseou-se na
analise efectuada aos dados secundarios, num estudo realizado por (Figueiredo et al.,
2003) sobre o consumidor portugués de vinhos, onde figurava uma ordenagdo dos
atributos que foram considerados pelos consumidores de vinho com sendo os mais

importantes. Outros atributos foram considerados pelo estudo de (Figueiredo et al.,

95



2003) como sendo importantes mas foi necessario limitar o niumero de atributos a
quatro, pois o inquérito tornar-se-ia demasiado extenso para ser respondido juntos aos
lineares dos hipermercados.

Consequentemente, cada perfil foi constituido pelos seguintes atributos:

e Cor — Considerou-se a cor como o primeiro atributo a incluir no perfil por este
ter sido classificado como a primeira decisdo a ser tomada pelo consumidor
frente a um expositor de vinho, (Figueiredo et al., 2003). Possibilitou-se a
escolha de duas categorias de vinho de mesa maduro: Tinto e Branco.

e Marca / Regido — Os atributos Marca e Regido sdo na realidade dois atributos
importantes e distintos na escolha de vinho. Contudo, decidiu-se pela criagdo
de um s6 grupo de acordo com os seguintes critérios:

0 Se fossem considerados dois grupos em separado, levaria o
programa Conjoint Analysis a criar um inquérito demasiado
extenso, constituido por demasiados perfis, sendo por sua vez
impraticavel do ponto de vista técnico;

0 Embora se saiba da importancia e influéncia que a marca'* tem na
decisdo de compra, pretendia-se minimizar a ponderacao que esta
teria sobre a decisdo de compra por ndo ser esse o objecto deste
estudo;

0 Embora existam diferencas entre os conceitos de marca e de
regido, verifica-se que ambos estdo posicionados na mente do
consumidor de forma muito préoxima um do outro possibilitando
assim a sua aglutinagdo. Este critério seria impraticavel no novo
mundo'® do vinho uma vez que a Marca e a Regido aparecem
como dois elementos muito mais diferenciadores e distantes um
do outro;

0 A escolha das regides Alentejo e Terras Durienses (Douro) ndo
foi devida ao acaso. Pretendeu-se escolher as duas regides que

estivessem o mais proximas possivel em termos de campanhas de

* O conceito de Marca encontra-se relacionado com a propria marca ou designagdo do vinho apresentada
no rétulo, a imagem que o consumidor tem do Produtor de vinho e o seu peso institucional.

15 Designagdo atribuida aos paises produtores de vinho fora da Europa: EUA, Australia, Africa do Sul,
Chile, entre outros. Timson, T. (2002), Le Cordon Bleu - Manual do apreciador de vinhos. Lisboa: Editorial

Estampa..
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Marketing e imagem, para evitar possiveis enviesamentos
causados no consumidor pelos efeitos da notoriedade'®. Importa
salientar a importancia do estudo da professora Marta Silvério'’
que confirma uma clara associacdo, em termos de preferéncia,
pelas duas regides referidas.

Assim, foram consideradas duas categorias possiveis: Alentejo e Douro.

e Preco — Considerado pelo consumidor como o segundo atributo de maior
importancia no estudo elaborado por (Figueiredo et al., 2003), o preco tem
sido desde ha longa data uma influéncia no processo de decisdo de compra do
consumidor e t€ém-se revelado especialmente valido para um produto como o
vinho onde o conhecimento do consumidor acerca da sua qualidade possa ser

limitado. Foram consideradas as seguintes categorias possiveis:

até 4,99 Euros

entre 5 e 9,99 Euros

entre 10 e 14,99 Euros

superior a 15 Euros

e Ano de Colheita — Considerado pelo consumidor como o quarto atributo de
maior importancia no estudo elaborado por (Figueiredo et al., 2003). Foram

consideradas as seguintes categorias possiveis:

posterior a 2001

entre 1999 e 2001

anterior a 1999

16 A notoriedade mede a lembranga espontanea ou assistida de uma marca. Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy,
J., Rodrigues, J. V., & Dionisio, P. (2004), "Mercator XXI - Teoria e Pratica do Marketing," in, Dom Quixote, P. D.,
Ed. 10% ed.

17 Silvério, M. (2000), "Analise do Mercado de Vinho e das Zonas Vitivinicols Nacionais. Posicionamento,

Segmentagio, Preferéncias e Atitudes. As sub-regides do Alentejo," Universidade de Evora.
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4.2.3.4.A Concepcéo da Situacdo Contextual Incluida no Inquérito

No que concerne a situagcdo contextual, forma incluidas trés varidveis de

contexto: tipo de refei¢do, ocasido de consumo e local de consumo. Cada uma das

variaveis apresentava duas categorias diferentes (veja-se o quadro 4-2, anexo 6).

Quadro 4-2 — Descricdo das Variaveis de Contexto

Descricédo

12

Tipo de Refei¢céo

Prato de carne

Prato de peixe

13

Ocasido de Consumo

Ocasiao formal

Ocasiao Informal

14

Local de Consumo

Em casa prépria

Em casa de amigos

Do conjunto de variaveis apresentadas resultaram oito combinagdes possiveis a

. - , e 1 .
que foram dadas a designacio de cenario'® (veja-se o anexo n°10).

Quadro 4-3 - Descrigdo dos Cenarios

Cenario Tipo de Refeicao Ocasiéo de Local de Consumo
Consumo

Cenario 1 Carne Formal Casa Propria
Cenario 2 Carne Formal Casa de Amigos
Cenario 3 Carne Informal Casa Propria
Cenario 4 Carne Informal Casa de Amigos
Cenario 5 Peixe Formal Casa Propria
Cenario 6 Peixe Formal Casa de Amigos
Cenario 7 Peixe Informal Casa Propria
Cenario 8 Peixe Informal Casa de Amigos

18 p oo~ - L L . L
A situagdo contextual ou cendrio refere-se a uma das combinagdes possiveis resultantes das trés variaveis

de contexto: Tipo de refei¢do, Ocasido de consumo e Local de Consumo. A titulo de exemplo, o cenario 1 era

definido pela seguinte combinagdo: Prato de carne, em ambiente formal e em casa propria.
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A cada respondente era fornecido apenas uma destas combinagdes contextuais
(cenarios), e solicitado que optasse entre cada um dos dezasseis perfis de vinho.

4.2.4. Amostragem.

Quanto a técnica de amostragem, devido a inexisténcia de uma base de
amostragem com todos os actuais consumidores e compradores de vinhos portugueses,
optou-se por um método ndo-probabilistico de amostragem por conveniéncia. A
respectiva dimensio da amostra inquirida foi de 232 respondentes validos". Esta
dimensdo estd de acordo com os padrdes considerados aceitdveis para a aplicagdo do
modelo de Analise de Regressdo Logit. Optou-se por esta técnica de amostragem visto

tratar-se de uma técnica de custo moderado, muito utilizada e que consome pouco

tempo.

4.2.5. Trabalho de Campo.

De modo a evitar o enviesamento da amostra, os inquéritos foram conduzidos
em dois locais distintos — Castelo Branco ¢ Almada. O trabalho de campo realizou-se
em duas lojas Jumbo, de grande superficie, do grupo Auchan. Segundo (Figueiredo et
al., 2003), o hipermercado ¢ considerado o local onde os inquiridos compram vinho
com mais frequéncia e € igualmente o local mais preferido pelo consumidor portugués.

A escolha destes locais para a realizagao do trabalho de campo ficou a dever-se a
inten¢do de reduzir tanto quanto possivel a influencia que o local de residéncia dos
respondentes teria sobre as decisdes de compra. Considerou-se que os residentes das
cidades de Almada e de Castelo Branco estariam numa situacdo de igualdade e
imparcialidade ao terem de decidir sobre a compra de vinho cuja proveniéncia era das
regides de Alentejo ou Terras Durienses. Por outro lado, houve a inten¢do de assegurar
uma certa distribuicdo dos respondentes, isto ¢, pretendia-se que a amostra fosse
constituida por respondentes de uma regido do interior e outra do litoral.

Outro critério importante para a escolha destes locais teve a ver com o elevado
nivel de trafego de circulacdo de compradores/consumidores de vinho nestes locais, o
que viria a facilitar a tarefa do trabalho de campo.

De um total de 232 inquéritos, 116 foram conduzidos em Castelo Branco e os
restantes em Almada. Foram efectuados 29 inquéritos para cada um dos oito cenarios,

14 em Castelo Branco e os restantes 15 em Almada.

' 29 Inquiridos x 8 cenarios = 232 inquiridos (total da amostra inquirida)
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No global, o exercicio das respostas demorava cerca de 15 a 20 minutos.

Solicitava-se a cada respondente que completasse o inquérito que continha as
perguntas relacionadas com as suas caracteristicas socio-demograficas. Era-lhes
entregue um envelope que continha os dezasseis perfis de vinho, e o inquérito que
continha as instrugdes a seguir e os situaria num dos oito cenarios de consumo (veja-se
anexo n°9).

Em seguida, os respondentes identificariam os perfis e inseriam cada cartdo num
de dois envelopes: um envelope rotulado de “Aceito” e outro rotulado de “Nao aceito”.

Os envelopes seriam depois selados.

4.3. Tratamento e Analise dos Dados.

Apbs a administracdo dos questionarios houve que transferir a informagao para
formato digital, utilizando para esse fim o SPSS (Statistical Package for Social
Science). Foram desenvolvidas as fases de Codificagdo e Edicdo dos dados para que

estes pudessem ser analisados.

4.3.1. Modelo e Hipoteses.

Apo6s o tratamento dos dados foi necessdrio determinar o modelo mais
apropriado para retirar conclusdes do seu estudo. De entre os varios tipos de modelos
disponiveis, os que se ajustam ao estudo presente sdo os designados por modelos com
varidvel dependente limitada. Assim, dos varios modelos disponiveis salientam-se, o
Modelo Linear de Probabilidade, o Modelo Logit, o Modelo Probit ¢ o Modelo Tobit.

O Modelo Linear de Probabilidade ¢ excluido pois assume uma relagdo linear
entre as varidveis explicativas e a varidvel dependente. Para além disso, as
probabilidades estimadas por este modelo podem estar fora do intervalo compreendido
entre zero ¢ um ao qual todas as probabilidades necessariamente pertencem por
defini¢dao de probabilidade. Outros problemas neste modelo sdo a grande probabilidade
de existéncia de heteroscedasticidade e o facto de que os residuos de estimagdo apenas
apresentarem uma distribui¢do normal assimptoticamente, (Cramer, 2001).

O Modelo Tobit também ¢é eliminado pois sera mais facilmente ajustado as
situagdes em que a varidvel dependente pode assumir valores negativos e as variaveis
independentes se encontram truncadas embora sejam continuas. Para além destes
defeitos, este modelo também apresenta problemas ao nivel da especificacdo e

interpretacdo dos resultados.
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Quando a variavel dependente ¢ discreta e apenas toma um reduzido namero de
formas, ndo faz sentido tratd-la como uma varidvel aproximadamente continua. O facto
de uma varidvel ser discreta, por si sd, ndo significa que os modelos lineares sejam
pouco apropriados, no entanto irdo apresentar varios problemas. Os dois problemas
mais comuns sao o facto de as probabilidades poderem ser inferiores a zero ou
superiores a um e, o facto de que o efeito parcial de qualquer variavel linear ¢ constante
para todos os valores que essa variavel pode apresentar. Ou seja, a variagdo da
probabilidade de ocorréncia de um determinado evento causada por uma alteracdo num

conjunto linear de pardmetros ¢ dada por (Wooldridge, 2000):
AP(y =1/X) = B;.AX;

O que neste caso ndo fard muito sentido pois ndo ¢ legitimo assumir que o
comportamento de compra dos consumidores seja semelhante através das varias classes
de wvaridveis explicativas. Deste modo os modelos que poderdao espelhar o
comportamento das varidveis em estudo sdo os modelos binarios mais especificamente

os Modelos Logit e Probit.

4.3.2. Os modelos binarios.
Os modelos Logit e Probit enquanto modelos nao lineares de probabilidade sao
bastante proximos quanto a sua forma funcional e caracteristicas. A sua principal

diferenga encontra-se na fun¢do probabilistica associada a cada um deles.

Assim o Modelo Logit utiliza a funcao Logistica:

P =

T 4 el@r A

e(a+ﬂ.xi)

Ja o Modelo Probit ira utilizar a fungao Normal:

P=0(a+BX)

As principais vantagens destes modelos para o problema em estudo sdo a

garantia de que as probabilidades por eles calculadas pertencem ao intervalo entre zero
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e um, ¢ o facto de que eles garantem uma fun¢do mondtona, embora ndo linear das

varidveis explicativas.

Estes modelos comportamentais pressupdem uma relacdo causal entre os
estimulos originais (Xj) e o efeito (Yj), havendo sempre uma assimetria entre X; ¢ Y;
pois X serdo as causas € Y; os efeitos (incertos) de modo que os valores de X; ndo sdo
influenciados por Y;mas sim o contrario.

A utilizagdo do Modelo Logit ndo ¢ motivada por uma explicagdo intuitiva. No
entanto a sua utilizagdo pode ser explicada de varias formas: como uma aproximacao a
outros modelo probabilisticos, pela consideracdo de processos aleatorios ou a partir da
sua derivacdo de modelos de comportamento individual. A ultima explicagdo oferece
como vantagem o facto da imediata interpretagdo dos pardmetros. Uma outra razdo para
a utilizacdo deste modelo em detrimento do Modelo Probit ¢ o facto de que os dados
neste estudo e em outros semelhante (Estudos de Mercado, Estudos Comportamentais,
etc.) mais facilmente se adaptarem a funcdo Probabilistica que a funcdo Normal,

(Wooldridge, 2000).

4.3.3. O modelo Logit.

O modelo Logit como ¢ utilizado presentemente em analise econométrica surge
de trés fontes distintas: a matematica aplicada, teoria econdmica e estatistica
experimental. A Func¢do Logistica aparece em 1845 na tentativa de explicar curvas de
crescimento a partir da ideia de que o crescimento sera proporcional tanto ao nivel de
crescimento ja atingido como as possibilidades de crescimento até ao nivel de saturagao.

O Modelo Logistico ¢ utilizado até hoje para modelar crescimentos
populacionais ou em pesquisas de mercado para descrever a penetragdo ou difusdo no
mercado de novos produtos ou tecnologias. Pela sua origem e uso na analise econémica
actual, o Modelo Logit ¢ um complemento do modelo de regressdao no caso em que a
variavel dependente ndo ¢ uma variavel continua mas sim um estado que se obterd ou
ndo, ou uma categoria numa dada classificacdo, (Hair et al., 1998).

Quando este tipo de variaveis se encontram entre os regressores, & possivel
contornar o problema através da introdug¢@o de variaveis dummy que tomam os valores
zero ou um, mas quando sdo as varidveis dependentes que tomam estes valores, o
modelo normal de regressdo ja ndo ¢ utilizavel. Em tais casos de variaveis qualitativas o

Modelo Logit apresenta uma alternativa vidvel. Embora a primeira vista o modelo
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pareca bastante diferente do modelo de regressdo linear, ha muito em comum entre
ambos os modelos.

Ao contrario do modelo de regressdo linear, o modelo Logit permite uma
interpretacdo econdmica em termos de maximizacdo de utilidade em contextos de
escolha discreta. Juntamente com outros modelos probabilisticos para variaveis
dependentes qualitativas o Modelo Logit tem as suas origens ligadas a andlise de
experiéncias bioldgicas, (Hair et al., 1998).

No caso em andlise, para um Unico atributo, como a decisdo de comprar um
determinado vinho, a variavel dependente Y é um escalar que apenas pode tomar os

valores zero ou um, definidos como:

Y;i =1 se o consumidor decide comprar

Y; =0 se o consumidor decide ndo comprar.

Uma linha de regressdo linear ainda poderia ser adaptada a estes dados pela

adicao dos residuos de estimagdo &;:

Y =a+ X +¢g

No entanto, para que os valores observados de Y; se restrinjam a zero ou um ¢
necessario atribuir propriedades complexas aos residuos pois nao poderdo apresentar as
propriedades simples comuns ao modelo linear de regressdao. A aproximagdo correcta ¢
considerar Y; como variavel discreta e tornar a probabilidade de Y;=I, e ndo Y;, como
uma funcdo dos regressores X;. Este facto levard a um modelo probabilistico que
especifica a probabilidade de uma determinada resposta como fun¢ao do estimulo que a
causa:

B =Pr(Y, =) =P(X,;,0)
= Pr(Y, =0)=1-P(X,,0) =Q(X,.0)

P(.) ¢ uma funcdo de X; e o vector 0 dos pardmetros que determinam o seu
comportamento foi adicionado de modo a tornar a notagdo completa. Se o desejado for
que a probabilidade varie entre zero e um, € que também varie monotonamente com as

variaveis independentes € necessario utilizar uma funcao sigmoéide ou com o formato de
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um S que estabiliza em cada um dos extremos de modo a respeitar os limites impostos

por definicao.

Embora ndo haja nenhuma explicagdo intuitiva para a utilizagdo desta fungdo em

particular, a seguinte propriedade ¢ de referir:

1-PI(Z) = PI(-2)

Considerando que a soma de P(X) com Q(X) tenha de totalizar uma unidade,

seguindo a defini¢do de probabilidade tem-se:

P(X)=Pl(a+ £.X),
Q(X)=Pl(—a - p.X)

Se B for positivo, PI(.) ird aumentar monotonamente entre zero € um quando as
variaveis explicativas também variam ao longo das classes em estudo como se pode

verificar na seguinte figura:

Figura 4-2 — Representacéo da funcéo logistica

1.00

0.75 4

0.50 -
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A func¢do logistica segue a forma sigmoéide como se constata na figura 4-2, que
apresenta um ponto de inflexao em P1(0)=0.5. Verifica-se que a fungdo ¢ simétrica em
torno deste ponto, sendo o declive da fun¢ao determinado por PI(X) e, neste ponto igual
a /4. Para um dado declive, a posicdo da curva é determinada pelo pardmetro o, (Hair

et al., 1998).
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4.3.4. Testes Empiricos.

Por se tratar de uma andlise empirica, ndo se pode pretender testar
individualmente as hipdteses teoricas dos modelos utilizados ou o método econométrico
aplicado. Pelo contrario, o teste empirico ¢ um teste conjunto das hipdteses do modelo e
do método econométrico.

Assim, em primeiro lugar serdo utilizadas regressdoes que apenas utilizardo,
como variaveis explicativas, varidaveis demograficas. Posteriormente, para além das
varidveis demograficas serdo incluidas as varidveis contextuais.

Logo, as hipoteses a estudar sdo o facto de as decisdes de compra de um
determinado perfil serem influenciadas pelas variaveis sdcio-demograficas e mais tarde
se sdo influenciadas pelo cenario no qual o vinho serd consumido.

Em alguns estudos que utilizam o modelo LOGIT ¢ excluida uma parte da
amostra de modo a testar a capacidade de previsdo do modelo (calculado com base na
restante amostra). No entanto, devido ao reduzido nimero de inquéritos dentro de cada
cendrio (29), no presente estudo optou-se por ndo o fazer de modo a ndo reduzir a
amostra. Deste modo, utilizou-se o pseudo-R* ®como indicador do ajustamento do
modelo. Neste ponto ¢ de referir que, ao contrario do R? normalmente utilizado, o
pseudo-R? apenas oferece uma medida do ajustamento do modelo e no a percentagem
da variagfo, na variavel dependente, causada pela variagio nas variaveis explicativas®'.

Ap6s a identificagdo dos perfis mais comprados por cendrio, pretende-se analisar
como a probabilidade de compra de um determinado perfil se altera em funcdo das
caracteristicas de um potencial comprador, tais como o sexo, a idade, profissao, e outras
varidveis socio-demograficas. Assim, em cada cenario serdo efectuados testes aos dois
perfis mais escolhidos de modo a verificar como a probabilidade da sua compra altera
ao longo das varias classes de cada variavel explicativa. Neste ponto foi decidido que a
comparacao das probabilidades seria feita com o total de escolhas em cada cenario e nao
com o somatorio das escolhas dos dois perfis em estudo nesse cenario.

As regressoes a efectuar em cada cenario serdo:

2 Pseudo -R*=1- at em que L, ¢ a verosimilhanga logaritmica do modelo estimado e L, é a
0

verosimilhanga logaritmica do modelo apenas com intercepto (By).

! No entanto, tal como no R?, quanto mais perto de 1 melhor é o ajustamento do modelo.
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Peffil, = A(B, + S, x Género + f, x Idade + 3, x P rofissdo+
B, x Habilitagdes + S, x Rendimento + B, x Consumo + &;)

Com

A(Z) = exp(2)
1+exp(2)

em que | representa um dos dois perfis mais escolhidos em cada cenario e cada um dos
betas representa o coeficiente associado a varidvel correspondente.

Como se depreende da equagao acima referida, a interpretacao dos coeficientes
nunca sera directa. No entanto, através do sinal dos coeficientes, ¢ possivel verificar o

sentido da variacdo que uma alteracdo na variavel associada ao coeficiente ira causar.

O teste utilizado para inferir a significancia das varidveis ¢ o designado por

Racio das Verosimilhancas:
LR=2(L, -L,)

Onde L, representa o valor da verosimilhanca logaritmica do modelo ndo
restringido (aquele com todas as variaveis) e L, o do modelo restringido. Como L,> L,

LR ¢ ndo negativo e geralmente positivo. A multiplicacdo por 2, € necessaria para que
. . C e e s 2 .
LR siga, aproximadamente a distribui¢do de ) de acordo com a hipotese a testar.

Na fase seguinte, serdo introduzidas na equagdo os cenarios de consumo do
vinho. Isto ocorre de modo a inferir como as diversas ocasides de consumo podem
influenciar a decisdo de compra de um determinado perfil de vinho. Deste modo, as

regressoes a efectuar nesta fase serao:

Peffil, = A(B, + S, x Género + £, x Idade + 3, x P rofissdo+

B, x Habilitagdes + S x Rendimento + f; x Consumo + £, x Cendriol
+f; x Cenario2 + f3, x Cenario3 + 3, x Cenario4 + S, x Cenario5
+/,, x Cenario6 + 3, x Cenario7 + 3, x Cenario8 + &;)

Com
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A(Z) = exp(2)
1+exp(2)

No seguimento da analise efectuada a defini¢do da problemadtica e objectivos,
processo de obtencdo de dados e tratamento e analise de dados, da-se seguimento a

analise e apresentacao de resultados.
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5. ANALISE E APRESENTACAO DE RESULTADOS.

Durante o presente capitulo pretende-se seguir a seguinte estrutura de andlise e
apresentacao de resultados:
% Caracterizacéo da amostra inquirida.
% Analise de dados baseado em Estatistica Descritiva.
e Andlise cruzada entre algumas varidveis e as caracteristicas socio-
demograficas dos respondentes;
e Andlise das ponderagdes individuais de cada atributo chave do vinho -
O Andlise a efectuar ao total de respondentes;
O Analise a efectuar por cenario;
e Analise dos perfis de vinho:
4 Analise a efectuar ao total de respondentes;
0 Numero de perfis seleccionados em (média por respondente);
0 Frequéncia das decisdes de compra por perfil.
0 Identificagdo dos 10 perfis mais seleccionados (os mais populares).
4 Analise a efectuar por cenario;
0 Frequéncia das decisdes de compra por perfil;

0 Identificagdo dos perfis mais seleccionados (os mais populares);

¢+ Anadlise de dados baseado no modelo de Regresséo Logit.

e Andlise de como a probabilidade de compra de um determinado perfil
varia em fun¢@o das caracteristicas socio-demograficas de um potencial
comprador de vinho;

e Analise da importdncia que as variaveis de contexto tem na
probabilidade de compra dos perfis de vinho mais escolhidos pelos

respondentes.

5.1. Caracterizacdo da amostra inquirida.

Recolheram-se 232 inquéritos, 116 foram conduzidos em Castelo Branco e os
restantes na cidade de Almada.
Foram inquiridos 217 elementos do sexo Masculino e 15 do sexo feminino Neste

caso, ndo foi possivel assegurar uma distribuicdo equilibrada entre os elementos dos
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dois sexos devido a afluéncia aos lineares das grandes superficies ter sido
maioritariamente do sexo masculino (veja-se o grafico 5-1). Estes dados confirmam
uma predominancia acentuada do sexo masculino como comprador e decisor de compra,
dado que o inquérito apenas foi efectuado a inquiridos que tivessem no ultimo més sido
simultaneamente compradores e decisores no processo de tomada de decisdo de compra.
Por outro lado, seria importante referir que durante o trabalho de campo se verificaram
algumas situacdes que nem sempre o comprador de vinho era o decisor da compra. Esta
situacdo decorria quando a esposa trazia num bloco de notas as referéncias relativas ao
vinho que deveria comprar que lhe tinham sido fornecidas pelo seu marido ou

companheiro, considerado neste caso como o decisor (veja-se o anexo n°12).

Grafico 5-1 - Distribuicdo dos Inquiridos por Sexo

Feminino
6%

Masculino
94%

Fonte: Dados Primarios

Observando a distribuicdo por faixa etaria, verificou-se que a maioria dos
inquiridos pertence a faixa etaria das idades compreendidas entre os 45 e 64 anos,
representando 47% da amostra. Em termos de representatividade segue-se o escaldo de
idades compreendidas entre os 35 e os 44 anos (24% da amostra), como se infere a
partir do grafico (veja-se o grafico 5-2). Observou-se que 71% dos individuos da
amostra inquirida, que frequentam os lineares apresentam idades entre os 35 e os 64
anos. Ja as idades que menos procuram os lineares de exposi¢do situam-se nos escaloes
menores de 24 e maiores de 64 anos, perfazendo ambos 8% da amostra inquirida (veja-

se 0 anexo n°12).
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Gréfico 5-2 - Distribuicéo dos inquiridos por Faixa Etaria

6% 2%

21%

O < 24 anos
W 25 — 34 anos
O 35 — 44 anos
O 45 — 64 anos
B > 64 anos

Fonte: Dados Primarios

Na varidvel profissdo registou-se, em primeiro lugar, uma maior afluéncia de
quadros técnicos (22%), seguida dos quadros superiores (16%), seguida de outras
profissdes (16%) e os funcionarios administrativos ou comerciais (13%). Tendo-se
verificado alguma predominancia de quadros Técnicos e Superiores, esta ocorréncia
poderé reflectir um maior envolvimento na compra de vinho dos inquiridos pertencentes

a estes niveis profissionais (veja-se o anexo n°12).

Gréfico 5-3 - Distribuicéo de Inquiridos por Profissao.

O Pensionista /
Reformado

@ Desempregado

Outra Profisséo Pensionista / Reformado

16% 11% O Operério

O Func. Adm. ou
Func. Adm. ou Comercial Comercial
13% B Professor

Trab. Indep.
6%

@ Quadro Técnico

Quadro Superior
16% Professor
2 9%
Quadro0 Médio Quadro Técnico
2% 22%

@ Quadro Médio
O Quadro Superior
W Trab. Indep.

m Outra Profisséo

Fonte: Dados Primarios
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A distribuicdo dos inquiridos pelos trés escaldes de habilitagdes literarias €

bastante homogénea, ndo apresentando diferengas significativas (veja-se o anexo n°12).

Gréfico 5-4 - Distribuicéo dos Inquiridos por Habilitacdes Literarias

21%

42% O Até ao 9° Ano
W Entre 0 9° e 12° Ano

0O Mais que 0 12° Ano

31%

Fonte: Dados Primarios

Uma varidvel de extrema importancia para o estudo ¢ o escaldo de rendimento
liquido mensal do seu agregado familiar. E notdria a hegemonia verificada nos escaldes
que apresentam rendimentos mais elevados. Esta situagdo podera estar de algum modo
correlacionado com o facto de uma grande parte da amostra ser composta de quadros

técnicos e superiores (veja-se o anexo n°12).

Gréfico 5-5 - Distribuigéo dos Inquiridos por Escaldo do Rendimento Liquido do

Agregado Familiar

6% 9%

@ Menor que 594 €

W Entre 594.01€ e 993€

O Entre 993.01€ e 1490€
O Entre 1490.01€ e 1865€
W Maior que 1865€

41%

25%

19%

Fonte: Dados Primarios
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Em termos de consumo registado em termos do nimero de copos de vinho
consumidos por semana, verificou-se que 47 % dos inquiridos, o que corresponde a 109
elementos, consome, em média, menos de sete copos por semana. Verifica-se que
aproximadamente 76% da amostra inquirida consome, em média até dois copos de
vinho por dia. Este resultado podera indicar que os inquiridos se apresentam bastante
selectivos em relagdo ao vinho que consome, dando preferéncia a qualidade em

detrimento da quantidade de vinho consumido (veja-se o grafico 5-6 e o anexo n°12).

Gréfico 5-6 - Distribuigéo dos Inquiridos por Escaldo de Consumo de Vinho Semanal

24%

O Menor que 7

47%
W Entre 7 e 14

O Maior que 14

5.2. Anélise de dados baseado em Estatistica Descritiva.

5.2.1. Andlise cruzada entre algumas variaveis e as caracteristicas socio-

demograficas dos respondentes.

Dando seguimento a caracterizagdo da amostra da populagdo inquirida,
considerou-se relevante a realizacdo da andlise desagregada das varidveis: Idade,
Habilitagdes Literarias e Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar em fun¢ao
de uma variavel base: o consumo de vinho semanal.

a) A relacdo entre a variavel consumo e a variavel idade dos inquiridos.

De acordo com o quadro 5-1, apenas as duas categorias com idades mais
elevadas, situando-se entre os 35 e os 64 anos, apresentam dispersdo de observacdes

entre as varias categorias de consumo.
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Nas faixas etdrias de idade inferior, verifica-se alguma predominancia das

categorias de menor consumo.

Da amostra inquirida, verifica-se que 109 (corresponde a 47% da amostra), bebe

até sete copos de vinho por semana.

Quadro 5-1 — Consumo de Vinho Desagregado por Faixa Etaria dos Inquiridos

Idade (Anos) Até 7 Copos | Entre7e 14 Mais de 14 Sub total
Até 24 5 0 0 5(2,1%)
Entre 25 ¢ 34 31 12 5 48 (20,8%)
Entre 35e 44 32 15 8 55 (23,7%)
Entre 45 e 64 36 37 37 110 (47,4%)
Mais de 64 5 4 5 14 (6%)
Sub total 109 (47%) 68 (29,3%) 55 (23,7%) 232

b) A relacao entre a variavel consumo ¢ a variavel habilitacdes literarias dos

inquiridos.

Conforme o quadro 5-2, verifica-se que os inquiridos que possuem habilitagcdes

literarias até ao 9° Ano apresentam padrdoes de consumo crescentes a medida que

aumenta a categoria de consumo. Ja nas restantes categorias, verifica-se o contrario, a

medida que aumenta o nivel literario dos respondentes, diminui o consumo de vinho, o

que podera confirmar a tendéncia para o consumidor se tornar tanto mais selectivo em

relacdo ao consumo de vinho.

Quadro 5-2 - Consumo de Vinho Desagregado por Categoria de Habilitac6es Literarias.

Até 7 Copos Entre 7 e 14 Copos | Mais de 14 Copos
Até ao 9° Ano 18 21 23
Entre 0 9°e 0 12° 34 23 15
Mais que 0 12° 57 24 17
c) A relacao entre a varidvel consumo e a varidvel categoria de rendimento

do agregado familiar dos inquiridos.
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Uma outra relagdo de interesse ¢ o consumo por categoria de rendimento. Deste

modo, no quadro seguinte, verifica-se uma certa dispersdo do consumo nas diversas

categorias, com a excep¢do da categoria que apresenta os rendimentos mais elevados

em que a maioria dos entrevistados consome menos de sete copos por semana.

Quadro 5-3 — Consumo de Vinho Desagregado por Categoria de Rendimento do Agregado Familiar

dos Inquiridos.

Até 7 Copos Entre 7e 14 Mais de 14 Copos
Menos de 594€ 6 3 5
Entre 594 e 993€ 9 6 7
Entre 993 e 1490€ 26 21 10
Entre 1490 e 1865€ 23 9 11
Mais de 1865€ 45 29 22

De acordo com o Quadro 5-3, verifica-se que os individuos com menor

rendimento distribuem seus consumos de modo indiferenciado, enquanto que para os

entrevistados com maior rendimento existe uma clara concentracao das observagdes nas

categorias de menor consumo de vinho.

5.2.2. Andlise das ponderacdes individuais dos atributos chaves do vinho.

5.2.2.1. Analise ao total de respondentes.

a) Distribuicdo de decisdes de compra por Cor de Vinho;

Embora o nimero de opgodes disponiveis fosse equitativa, quer se tratasse de

vinho maduro branco ou tinto, verifica-se que 66% dos perfis escolhidos corresponde

aos vinhos de cor tinta (veja-se o quadro 5-4).

Quadro 5-4 - Distribuicéo de Decisées de Compra por Cor de Vinho.

Cor NuUmero de respostas Percentagem
Tinto 226 66%
Branco 117 34%
Total 343 100%
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b) Distribuicao de decisdes de compra por Marca / Regido;

Dos resultados abaixo indicados, destaca-se a clara preferéncia dos inquiridos

pela Marca/Regido Alentejo e detrimento da Marca/Regido Duriense. De facto, as

diferengas apresentadas sdo significativas, fixando-se em 262 (76%) respostas para a

Marca/Regido Alentejo e em 81(24%) resposta para a Marca/Regido Douro.

Quadro 5-5 - Distribuicéo de Decis6es de Compra por Marca/Regiao.

Marca/Regido | Numero de Respostas | Percentagem
Alentejo 262 76%
Douro 81 24%
Total 343 100%

c¢) Distribuigdo de decisdes de compra por Categoria de Preco;

Como facilmente se infere a partir do quadro 5-6, a maioria das respostas

inserem-se nas categorias de preco inferior. O que revela uma certa predisposicao dos

inquiridos para adquirir vinhos de baixo prego.

Quadro 5-6 - Distribuicéo de Decisdes de Compra por Categoria de Preco.

Preco Numero de Respostas Percentagem
Até 5€ 124 36%
Entre 5e 10€ 117 34%
Entre 10 e 15€ 65 19%
Mais de 15€ 37 11%
Total 343 100%

d) Distribui¢ao de decisdes de compra por Ano de Colheita.

No quadro 5-7 € possivel comprovar que a maioria dos entrevistados prefere

vinhos com uma idade intermédia ou novos em detrimento dos vinhos mais velhos. No
entanto, este resultado poderd confirmar igualmente o baixo poder de compra dos
inquiridos e consequentemente a maior tendéncia para consumir vinhos mais novos que

correspondem normalmente a vinho de prego inferior.
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Quadro 5-7 - Distribuicéo de Decisées de Compra por Ano de Colheita.

Ano NuUmero de Respostas Percentagem
Até 1999 37 11%
Entre 1999 e 2001 182 53%
Posterior a 2001 124 36%

Embora as conclusdes que os quadros 5-4 a 5-7 nos permitam retirar sejam
relevantes para o presente estudo, as mesmas estariam incompletas se a analise ndo
fosse também efectuada cenario a cenario. Assim, de seguida sera efectuada uma anélise

semelhante a anterior mas cenario a cenario.

5.2.2.2. Analise por cenario.
Em primeiro serdo analisados os atributos cor, Marca/Regido, Categoria de
Preco e Ano de Colheita para os 4 cendrios da refeicao de carne, seguida da analise dos

4 cendrios relativamente as refei¢cdes de peixe.

A. Analise dos atributos do vinho relativamente aos cenarios de carne (veja-se o
guadro 5-8).
a) Andlise do atributo Cor;

Como seria de esperar, a escolha predominante dos inquiridos reverte na quase
totalidade a favor da cor tinta, por se tratar de uma refei¢do de carne, embora se tenha
verificado, nos cenarios informais em casa propria ou em casa de amigos, que dois dos
inquiridos tenham optado por consumir vinho branco, mas estes resultados ndo se
consideraram estatisticamente significativos.

Verificou-se diferenca nos resultados quando comparados os cenarios formais e
informais, mas ja quando se compararam os cenarios casa propria / casa de amigos,
mantendo-se a ocasido de consumo formal, as diferengas deixaram de ser significativas.
A interpretacdo que poderd fazer-se ¢ a de que quando se pressupde um ambiente
informal ou formal, para o inquirido ¢ indiferente o facto de se estar em casa de amigos

ou em casa propria.
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Quadro 5-8 Analise dos Principais Atributos de Vinho por Cenério de Carne

Cenaério 1

Cenério 2

Cenaério 3

Cenério 4

Carne; Formal; Casa propria

Carne; Formal; Casa amigos

Carne; Informal; Casa propria

Carne; Informal; Casa amigos

Escolhas por Cor Escolhas por Cor Escolhas por Cor Escolhas por Cor
Cor Numero de Percentagem Ndmero de Percentagem Nimero de Percentagem Ndmero de Percentagem
respostas respostas respostas respostas
Tinto 51 100% 46 100% 39 98% 47 98%
Branco 0 0% 0 0% 1 2% 1 2%
Total 51 100% 46 100% 40 100% 48 100%
Escolhas por Marca /Regido Origem Escolhas por Marca /Regido Origem Escolhas por Marca /Regido Origem Escolhas por Marca /Regido Origem
Marca /Regido de Ndmero de Percentagem Namero de Percentagem Namero de Percentagem Namero de Percentagem
Origem respostas respostas respostas respostas
Alentejo 38 75% 35 76% 33 83% 32 67%
Douro 13 25% 11 24% 7 17% 16 33%
Total 51 100% 46 100% 40 100% 48 100%
Escolhas por categoria de Prego Escolhas por categoria de Prego Escolhas por categoria de Preco Escolhas por categoria de Prego
Escaldo de Preco Numero de Percentagem Ndmero de Percentagem Numero de Percentagem Ndmero de Percentagem
respostas respostas respostas respostas
Até 5€ 10 20% 11 24% 30 75% 7 15%
Entre 5 e 10€ 20 40% 11 24% 8 20% 17 35%
Entre 10 e 15€ 14 27% 13 28% 2 5% 17 35%
Mais de 15€ 7 13% 11 24% 0 0% 7 15%
Total 51 100% 46 100% 40 100% 48 100%
Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita
Ano de Colheita Ndmero de Percentagem Namero de Percentagem Namero de Percentagem Namero de Percentagem
Respostas Respostas Respostas Respostas
Até 1999 7 14% 11 24% 0 0% 7 15%
Entre 1999 e 2001 34 67% 24 52% 10 25% 34 70%
Posterior a 2001 10 19% 11 24% 30 75% 7 15%
Total 51 100% 46 100% 40 100% 48 100%

Fonte: Dados Primarios
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b) Analise do atributo Marca/Regiao

Dos resultados apresentados destaca-se novamente a tendéncia para os
inquiridos darem a sua preferéncia ao vinho de Marca/Regido Alentejo em detrimento
ao vinho do Douro.

No cenario 3 verifica-se uma redu¢do nas escolhas dos inquiridos em relacao a
Marca/Regido de origem Douro, enquanto no cenario 4 se verifica o contrario. E no
cenario 4 que as escolhas da Marca/Regido de origem Douro atingem o valor maximo
de 33% nos cenarios de carne estudados, revelando-se assim o cenario mais favoravel
para o consumo do vinho do Douro.

Por outro lado, considerando a Marca/Regido Alentejo, o cenario 3 foi o que se
revelou mais favoravel para o seu consumo, fixando-se em 83% a percentagem de
escolhas. Contudo, qualquer um dos outros 3 cendrios se apresenta como propicio para
o consumo da Marca / Regidao Alentejo.

¢) Analise do atributo Categoria de Prego;

Observando os varios cenarios de carne, facilmente se conclui que o cenario 3 ¢
o que revela uma maior concentracdo nas escolhas verificadas nas categorias de prego
mais baixo (até 5 Euros e entre 5 e 10 Euros). Considerando esta categoria de preco,
verificaram-se 30 respostas (75%), seguidas de 8 respostas (20%). Trata-se dum cenario
em que os inquiridos apresentam uma elevada sensibilidade ao factor preco, ou seja,
poderd inferir-se que devido ao facto do vinho ser consumido em casa propria € em
ambiente informal podera significar para os inquiridos que se trata de um momento de
consumo corrente em que deixa de se justificar o consumo de vinho que pertengam a
categorias de pre¢o mais elevadas.

J4 no que concerne os restantes cenarios de carne (1, 2 e 4), observa-se uma
maior dispersdo nos resultados das respostas dos inquiridos, que fica a dever-se a uma
maior tolerancia aos pregos de nivel superior, por se estar perante cenarios de maior
formalidade ou mesmo que a situagdo seja informal o consumo tenha lugar em casa de
amigos.

E de realgar que o maior nimero de respostas obtidas relativas a categoria de
rendimento “mais de 15 Euros”, ocorreu no cendrio 2 (Carne, Formal e Casa de
amigos), e foi de 11 (24%). Este resultado deve-se ao facto do inquirido se tornar mais
tolerante ao precgo por se tratar de um momento de consumo simultaneamente formal e o

mesmo ter lugar em casa de amigos.
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d) Analise do atributo Ano de Colheita;

O Atributo Ano de colheita tem uma repercussdo na tomada de decisdo do
consumidor/comprador andloga ao que acontece com o atributo Preco, verificando-se
uma concentracdo maior de respostas no cenario 3, na categoria Posterior a 2001, 30
respostas (75%), e uma maior dispersdo nos restantes cenarios 1, 2 e 4. Isto sucede dada
a natural tendéncia para os inquiridos estabelecerem uma correlagdo entre o atributo ano
colheita e o atributo prego. Deste modo, relacionam o ano de colheita posterior a 2001
com a categoria de preco até 5 Euros.

B. Andlise dos atributos do vinho relativamente aos cenarios de peixe (veja-se 0
qguadro 5-9).

a) Andlise do atributo Cor;

Observando os quadros relativos ao atributo da cor, respectivamente nos
cendrios de peixe, verificaram-se resultados aparentemente contraditorios em relagao ao
que seria de esperar. Isto ¢, imaginar-se-ia que as escolhas em todos os cenarios de
peixe fossem totalmente da cor branco, mas o que se verificou foi que embora os
inquiridos tivessem escolhido maioritariamente a cor branco, oscilando entre os 46 e os
83%, alguns dos inquiridos escolheram o vinho tinto, chegando as suas escolhas a
atingir mesmo os 54%, no cenario 7 (peixe, informal e em casa propria). Os resultados
revelam que nem sempre os inquiridos preferem consumir vinho branco quando o tipo
de refeicdo ¢ de peixe. Os dados confirmam que ¢ em casa propria, seja em ambiente
informal ou formal, que os inquiridos mais consomem vinho tinto em vez do vinho
branco a acompanhar a refei¢ao de peixe.

b) Analise do atributo Marca/Regido;

Dos resultados apresentados verifica-se que, mais uma vez, a preferéncia dos
inquiridos ¢ dada ao vinho de Marca/Regido Alentejo em detrimento do vinho do

Douro.
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Quadro 5-9 Andlise dos Principais Atributos de Vinho por Cenério de Peixe

Cenario 5 Cenario 6 Cenario 7 Cenario 8
Peixe; Formal; Casa propria Peixe; Formal; Casa amigos Peixe; Informal; Casa propria Peixe; Informal; Casa amigos
Escolhas por Cor Escolhas por Cor Escolhas por Cor Escolhas por Cor
Cor Numero de Percentagem NUumero de Percentagem Numero de Percentagem Numero de Percentagem
respostas respostas respostas respostas

Tinto 9 23% 7 17% 19 54% 8 19%
Branco 30 77% 35 83% 16 46% 34 81%
Total 39 100% 42 100% 35 100% 42 100%

Escolhas por Marca /Regido Origem

Escolhas por Marca /Regido Origem

Escolhas por Marca /Regido Origem

Escolhas por

Marca /Regido Origem

Marca /Regido de Numero de Percentagem Numero de Percentagem Numero de Percentagem Numero de Percentagem
Origem Respostas Respostas Respostas Respostas
Alentejo 29 74% 32 76% 31 89% 32 76%
Douro 10 26% 10 24% 4 11% 10 24%
Total 39 100% 42 100% 35 100% 42 100%
Escolhas por categoria de Prego Escolhas por categoria de Prego Escolhas por categoria de Prego Escolhas por categoria de Prego
Escaldo de Preco Numero de Percentagem NUumero de Percentagem NUumero de Percentagem Numero de Percentagem
Respostas Respostas Respostas Respostas
Até 5€ 9 23% 9 21% 28 80% 20 48%
Entre 5 e 10€ 18 46% 22 53% 6 17% 15 36%
Entre 10 e 15€ 7 18% 9 21% 0 0% 3 7%
Mais de 15€ 5 13% 2 5% 1 3% 4 9%
Total 39 100% 42 100% 35 100% 42 100%
Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita Escolhas por ano de Colheita
Ano de Colheita NUumero de Percentagem NUumero de Percentagem Numero de Percentagem Numero de Percentagem
Respostas Respostas Respostas Respostas
Até 1999 5 13% 2 5% 1 3% 4 9%
Entre 1999 e 2001 25 64% 31 74% 6 17% 18 43%
Posterior a 2001 9 23% 9 21% 28 80% 20 48%
Total 39 100% 42 100% 35 100% 42 100%

Fonte: Dados Primarios
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No cenario 7 verifica-se uma redu¢do nas escolhas dos inquiridos em relacao a

Marca/Regido de origem Douro, enquanto no cenario 5, 6 ¢ 8 se verifica o contrario. E
no cenario 5 que as escolhas da Marca/Regido de origem Douro atingem o valor
maximo de 26% nos cenarios de peixe estudados, revelando-se assim o cenario mais
favoravel para o consumo do vinho do Douro.
Por outro lado, considerando a Marca/Regiao Alentejo, o cendrio 7 foi o que se revelou
mais favordvel para o seu consumo, fixando-se em 89% a percentagem de escolhas.
Contudo, qualquer um dos outros 3 cenarios se apresenta como propicio para o
consumo da Marca / Regido Alentejo.

¢) Analise do atributo Categoria de Preco;

Observando os cenarios de peixe, poderd conclui-se que o niimero 7 revela uma
enorme concentracdo nas escolhas verificadas nas categorias de preco mais baixo (até 5
Euros e entre 5 ¢ 10 Euros). Considerando estas duas categorias de preco, verificaram-
se respectivamente 28 respostas (80%) e 6 respostas (17%), totalizando 97% das
respostas fornecidas pelos inquiridos. Tal como aconteceu no cenario 3, neste cenario os
inquiridos também revelaram uma elevada sensibilidade ao factor prego, ou seja, o facto
do vinho ser consumido em casa propria € em ambiente informal significa para os
inquiridos que se trata de um momento de consumo corrente em que deixa de se
justificar o consumo de vinho que pertencam a categorias de pre¢o mais elevadas. No
cenario 8 (peixe, informal e em casa de amigos), registaram-se valores de resposta
muito semelhantes aos do cenario 7, apenas diferindo pelo facto de no cendrio 8 a
preferéncia dos inquiridos estar mais distribuida entre as primeiras duas categorias de
preco mais baixos. Estes resultados revelam uma maior disponibilidade por parte dos
inquiridos em pagar um pouco mais pelo vinho quando o local de consumo ¢ em casa de
amigos.

d) Analise do atributo Ano de Colheita;

Seguindo uma ldégica semelhante aos cendrios de carne, o Atributo Ano de
colheita tem uma repercussao na tomada de decisdo do consumidor/comprador parecida
com o atributo Preco, verificando-se uma concentragdo maior de respostas no cendrio 7,
na categoria Posterior a 2001, 28 respostas (80%). Isto sucede, como ja foi referido,
devido a natural tendéncia para os inquiridos estabelecerem uma correlagdo entre o
atributo ano colheita e o atributo preco. Deste modo, relacionam o ano de colheita

posterior a 2001 com a categoria de preco até 5 Euros.
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5.2.3. Andlise dos perfis de vinho e cenarios de contexto.

5.2.3.1. Analise ao total de respondentes.

Uma vez que os 232 entrevistados produziram 343 (de acordo com a Tabela 5-

11) respostas positivas, pode-se inferir que, em média, cada entrevistado, escolhia 1,5

perfis para cada um dos cenarios sugeridos.

No quadro 5-10 podem observar-se os 10 perfis mais escolhidos ordenados em

modo decrescente.

Quadro 5-10 - Ordenacéo de Perfis de Acordo com o Numero de Escolhas.

Ordenacédo | Perfil Cor | Regido Preco Ano Escolhas
1 Perfil 9 | Tinto | Alentejo Até 5€ Posterior a 2001 68
2 Perfil 12 | Tinto | Alentejo | Entre5e 10€ | Entre 1999 e 2001 57
3 Perfil 3 | Branco | Alentejo | Entre 5e 10€ | Entre 1999 e 2001 37
4 Perfil 10 | Branco | Alentejo Até 5€ Posterior a 2001 36
5 Perfil 7 | Tinto | Alentejo | Entre 10 e 15€ | Entre 1999 e 2001 29
6 Perfil2 | Tinto | Douro ENTRE 10 E | Entre 1999 ¢ 2001 22
7 Perfil 11 | Tinto | Alentejo | Superior a 15€ Anterior a 1999 19
8 Perfil 1 | Branco | Douro Entre 5 e 10€ | Entre 1999 e 2001 12
9 Perfil 8 | Tinto | Douro Entre 5 e 10€ | Entre 1999 e 2001 11
10 Perfil 15 | Tinto | Douro Ateé 5€ Posterior a 2001 11

Dos resultados acima destacam-se algumas informagdes interessantes:

e Sendo o perfil mais escolhido o n° 9, isto vem confirmar a preferéncia em primeiro

lugar dos inquiridos por um vinho de Marca/Regido Alentejo, ano de colheita

posterior a 2001 (vinho recente), pertencente a categoria de prego mais acessivel,

isto €, mais baixo;

e O perfil 12 obteve a segunda melhor preferéncia dos inquiridos, ainda que

apresentasse uma categoria de pre¢co médio baixo (entre 5 e 10 Euros), o que ¢

certamente um resultado notdvel. Verifica-se que continua a ser um vinho de

Marca/Regido Alentejo que sustenta a preferéncia dos inquiridos;

e O terceiro e quarto lugar da preferéncia dos consumidores sao desta vez assegurados

pelos perfis 3 e 10, ambos da Marca/Regido Alentejo e pertencentes as categorias de

preco baixo e médio baixo (até 10 Euros);
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e E de salientar que a Marca/Regido Douro, através do perfil 2, apenas surge como

preferéncia dos inquiridos em 6° lugar da ordenacao de perfis. Note-se que o perfil

que ocupa este lugar refere-se a um perfil de categoria de preco médio alto (entre 10

e 15 Euros). O que parceria mais natural seria o surgimento de um perfil de

Marca/Regido Douro com uma categoria de preco baixo. Este resultado podera

significar que os inquiridos quando decidem consumir um vinho da Marca /Regido

Douro, fazem-no em ocasides especiais justificando precos de compra mais

elevados. Mas este raciocinio poderd confirmar-se quando se fizer a andlise dos

perfis desagregados por cendrio;

¢ Nota-se novamente, nas escolhas feitas pelos inquiridos, uma nitida supremacia dos

vinhos de Marca/Regido Alentejo sobre os da Marca/Regido Douro.

5.2.3.2. Analise dos perfis desagregados por cenario.

Apbs uma primeira observagdo verifica-se que, dos dezasseis, apenas cinco

perfis de vinho apresentam mais de 25 escolhas. Destes, apenas dois sdo brancos e todos

sdo provenientes do Alentejo como se verifica no quadro 5-11.

Quadro 5-11 — Anélise de Perfis de Vinho Desagregado por Cenério.

Cenario| L |2 [3[ 4[5 [6]7[8[9[10][11]12]13]14] 15] 16| Total
1 0Ol7 00007 [4[9]0]6]16]0]0] 1 ]1] s
2 Ol4 |00 ofo[o[2[0[0o |7 9]o0]o]| 1] 4] 46
3 o1 oo ofo[1T][o[2a]0]0]|8][1T]o0]|5]0] 40
4 08|00 009 [3[5]| 13 ]t]o]o0o]1]4] 4
5 U [t |33 1211 [T |51 323 ]1]0] 3
6 6 |1 |13]2 0|5 |t [0 [1]7 |1 ][3[1][1]0[0]| #
7 olo[2]ofofofo [t [r2][B3]1[3][1]0]2]0] 35
8 slo|o9o o1 [2]t1[o0[6]10] 014300 4
Total |12 22375 | 2|9 2011|6836 |19 |57 | 9 |7 [11| 9 | 343

Poder-se-ia extrair mais informag¢do do quadro 5-11, mas para ser possivel

inferir outras ilagdes existentes entre os varios cendrios e perfis de vinho, foi necessario

a criacdo de outro quadro mais detalhado (veja-se o quadro 5-12). Neste quadro
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pretendeu-se manter a analise o mais simples possivel, pelo que foi delimitada aos 4
perfis de vinho mais escolhidos por cenario (os perfis mais populares).
Observando o quadro da andlise ordenada dos quatro perfis mais escolhidos por cenario
(veja-se o quadro 5-13), verifica-se que existem dois perfis que se apresentam como
escolhas possiveis para ambos os tipos de refei¢do. Trata-se dos perfis 9 e 12.
Perfil 9
Caracteristicas do perfil 9:

e Cor: Tinto;

e Marca/Regido: Alentejo;

e Preco de Venda a Publico (Euros): Até 5;

e Ano de Colheita: Posterior a 2001.

Observando o quadro 5-13, verifica-se que obteve um total de 66 escolhas
considerando o somatdrio de escolhas entre os 4 perfis mais escolhidos. Apresenta-se
como sendo a melhor opgdo para os cendrios em que o tipo de refei¢do é carne. E
mesmo no cenario 3 (Carne, Informal e em casa propria), com 24 escolhas, que este
perfil obtém a pontuacdo maxima. Apesar de ser um vinho tinto e deste perfil se
apresentar com metade das escolhas referidas no cenario 3, parece ser ainda uma boa
opcdo para o cendrio 7 (Peixe, Informal e em casa propria). O mesmo vinho foi ainda
citado nos restantes cenarios de carne 1,2 € 4, e no cenario 8. Um dado curioso tem a
ver com o facto de ainda que se trate de um vinho novo e de baixo prego, ndo deixa de

ser uma opg¢ao destinada a ser consumida em cenarios formais.
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Quadro 5-12 Anélise dos 4 Perfis mais Escolhidos por Cenario.

Cenério 1 Cenério 2 Cenério 3 Cenério 4
Carne; Formal; Casa propria Carne; Formal; Casa amigos Carne; informal; Casa propria Carne; informal; Casa amigos
Ordenacéo Perfil Escolhas Ordenacao Perfil Escolhas Ordenacéo Perfil Escolhas Ordenacao Perfil Escolhas
1 Perfil 12 16 1 Perfil 9 10 1 Perfil 9 24 1 Perfil 12 14
2 Perfil 9 9 2 Perfil 7 9 2 Perfil 12 8 2 Perfil 7 9
3 Perfil 2 7 3 Perfil 12 9 3 Perfil 15 5 3 Perfil 2 9
4 Perfil 7 7 4 Perfil 11 7 4 Perfil 2 1 4 Perfil 9 5
Cenéario 5 Cenério 6 Cenério 7 Cenério 8
Peixe; Formal; Casa propria Peixe; Formal; Casa amigos Peixe; informal; Casa propria Peixe; informal; Casa amigos
Ordenacéo Perfil Escolhas Ordenacao Perfil Escolhas Ordenacéo Perfil Escolhas Ordenacao Perfil Escolhas
1 Perfil 3 13 1 Perfil 3 13 1 Perfil 10 13 1 Perfil 10 10
2 Perfil 10 5 2 Perfil 10 7 2 Perfil 9 12 2 Perfil 3 9
3 Perfil 4 3 3 Perfil 1 6 3 Perfil 12 3 3 Perfil 9 6
4 Perfil 12 3 4 Perfil 6 5 4 Perfil 3 2 4 Perfil 10 5

Fonte: Dados Primarios

Quadro 5-13 Andlise Ordenada dos 4 Perfis mais Escolhidos por Cenério

. Marca/R|Preco em . Cenario - N° total
Perfil Cor egiao Euros Ano de Colheita Carne Peixe de
1]12|3]4])5]|6] 7] 8]Escolhas

9 Tinto | Alentejo] Até5 post. a 2001 9110|244 12| 6 66
12 Tinto | Alentejo] 5e10 | entre 1999 e 2001 ]16f 9| 8 |14] 3 53
3 Branco | Alentejo] 5e 10 | entre 1999 e 2001 13113 9 37
10 | Branco | Alentejo| Até5 post. a 2001 5] 7]13]10 35
Tinto | Alentejo| 10e 15 | entre 1999 e 2001 9 25

Tinto Douro | 10e 15 | entre 1999 e 2001 1 17

1 Branco Douro 5e10 | entre 1999 e 2001 6 5 11
11 Tinto | Alentejo| Sup. 15 anter. A 1999 7 7
15 Tinto Douro Até 5 post. a 2001 5 5
6 Branco | Alentejo| 10e 15 | entre 1999 e 2001 5 5
4 Branco Douro 10 e 15 | entre 1999 e 2001 3 3

Fonte: Dados Primarios
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Perfil 12
Caracteristicas do perfil 12:
e Cor: Tinto;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 5 ¢ 10;
e Ano de Colheita: Entre 1999 e 2001.

Observando o quadro 5-13, verifica-se que obteve um total de 53 escolhas
considerando o somatorio de escolhas entre os 4 perfis mais escolhidos. Este perfil
oferece caracteristicas semelhantes as do perfil anterior, mas pertence a categoria de
preco acima (entre 5 e 10 Euros) e ao periodo de ano de colheita entre 1999 e 2001. Os
cenarios a destacar como os preferenciais para este perfil de vinho foram
respectivamente o cendrio 1 e 4, o que demonstra ser adequado para ambientes mais
formais ou ainda para ambientes informais mas que decorram em casa dos amigos. Mas
este perfil, tal com o perfil anterior e apesar de ser um vinho tinto, também foi ainda
considerado como uma opgao nos restantes cenarios de carne (2 e 3) e em dois cenarios

de peixe (5 e 7).

Perfil 3
Caracteristicas do perfil 3:
e Cor: Branco;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 5 e 10;
e Ano de Colheita: Entre 1999 ¢ 2001.

Tendo obtido um total de 37 escolhas, considerando o somatorio de escolhas
entre os 4 perfis mais escolhidos, foi apenas encarada como opgao para cenarios em que
o tipo de refei¢do era Peixe. Apresenta-se como sendo a melhor opgao para os cendrios
de ocasides de consumo formais, que seja em casa de amigos quer em casa propria. O
facto de ser um vinho que pertence a um escaldo de pre¢co médio baixo (entre 5 e 10

Euros), parece torné-lo mais adequado para ocasides de consumo mais formais.

Perfil 10
Caracteristicas do perfil 10:

e Cor: Branco;
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e Marca/Regido: Alentejo;

e Preco de Venda a Publico (Euros): Até 5;

e Ano de Colheita: Posterior a 2001.

Este perfil oferece caracteristicas semelhantes as do perfil anterior, mas pertence

a categoria de preco abaixo (até 5 Euros) e ao periodo de ano de colheita posterior a
2001. Tendo obtido um total de 35 escolhas, considerando o somatoério de escolhas entre
os 4 perfis mais escolhidos, foi apenas encarada pelos inquiridos como opg¢do para
cenarios em que o tipo de refeicdo era Peixe. Apresenta-se como sendo a melhor opgao
para os cenarios de ocasides de consumo informais, que seja em casa de amigos quer em
casa propria. O facto de ser um vinho que pertence a um escaldo de prego baixo (abaixo

dos 5 Euros), parece torna-lo mais adequado para ocasides de consumo informais.

Perfil 7
Caracteristicas do perfil 7:
e Cor: Tinto;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 10 ¢ 15;
e Ano de Colheita: Entre 1999 ¢ 2001.

Este perfil obteve um total de 25 escolhas. Verificou-se que 16 das 25 escolhas
foram para os cenarios 1 e 2, ou seja, cendrios cujo tipo de refeigdo era carne, ocasido de
consumo formal e em casa de amigos ou casa propria. As restantes 9 escolhas foram
para o cendrio 4 (carne, informal e em casa de amigos). Estes resultados podem querer
revelar que este perfil se destina mais a ocasides de consumo formais, ainda que se
tenha observado 9 escolhas relativas a ambientes informais em casa de amigos, porque
frequentemente os inquiridos referiam que a percepgdo que tinham de informalidade em
casa de amigos era muita relativa.

Complementarmente, sente-se uma maior sensibilidade ao preco por este se
situar entre os 10 e os 15 Euros. Verifica-se igualmente alguma relacdo entre os vinhos
seleccionados para as ocasides de consumo mais formais e a antiguidade do vinho, isto

¢, a tendéncia para os inquiridos escolherem vinhos mais velhos para ocasides formais.

Perfil 2

Caracteristicas do perfil 2:
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e Cor: Tinto;
e Marca/Regiao: Douro;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 10 ¢ 15;
e Ano de Colheita: Entre 1999 ¢ 2001.
Este perfil obteve um total de 17 escolhas. Verificou-se que as escolhas foram
distribuidas entre os cenarios 1 e 4, ou seja, cenarios cujo tipo de refeicao era carne, mas
diferenciados por ocasido de consumo respectivamente formal e informal e em casa

propria e casa de amigos.

5.3. Andlise de dados baseada no modelo de Regresséo Logit.

5.3.1. Analise da relevancia que as caracteristicas de um potencial
comprador e 0s varios cenarios relativos ao contexto de consumo tem
sobre a probabilidade de compra dos cinco perfis de vinho mais

escolhidos pelos respondentes.

O modelo de regressao Logit permitiu, por um lado, analisar a relevancia das
seguintes caracteristicas socio-demograficas dos respondentes: ~ GEN: Sexo, IDADE:
Idade, PROF: Profissio HABILIT: Habilitagdes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM:
Consumo. Por outro lado, pretendia-se igualmente saber qual o impacto que os varios
contextos de consumo teriam sobre a probabilidade de compra de determinado perfil de
vinho. Neste sentido, os contextos analisados foram: ocasido de consumo formal ou
informal; se a refeicdo ¢ realizada em casa do comprador do vinho ou ndo e o tipo de
refei¢do consumida.

No que concerne a situagdo contextual, foram incluidas trés variaveis de
contexto: tipo de refeicdo, ocasido de consumo e local de consumo. Cada uma das

variaveis apresentava duas categorias diferentes (veja-se o quadro 5-14).
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Quadro 5-14 Descricdo das Variaveis de Contexto.

Varaveis de Contexto Descricédo
Prato de carne
12 Tipo de Refeicdo
Prato de peixe
Ocasido formal
13 Ocasido de Consumo
Ocasido Informal
Em casa prépria
14 Local de Consumo
Em casa de amigos

Do conjunto de variaveis apresentadas resultaram oito combinagdes possiveis a

que foram atribuidas a designacio de cenario®:

Cenario 1 — refei¢do de carne, em ambiente formal e em casa propria
Cenario 2 - refei¢ao de carne, em ambiente formal e em casa de amigos
Cenario 3 - refeigdo de carne, em ambiente informal e em casa propria
Cenario 4 - refeigdo de carne, em ambiente informal e em casa de amigos
Cenério 5 - refei¢do de peixe, em ambiente formal e em casa propria
Cenario 6 - refei¢do de peixe, em ambiente formal e em casa de amigos
Cenario 7 - refeigdo de peixe, em ambiente informal e em casa propria

Cenario 8 - refeigdo de peixe, em ambiente informal e em casa de amigos

Na analise foram considerados apenas aos cincos perfis mais escolhidos pelos
respondentes de modo a facilitar a sua compreensdo. Assim, apuraram-se 0s seguintes
cinco perfis mais escolhidos: 9, 12, 3, 10 e 7. Segue-se a apresentagdo da analise de

cada perfil.

2 4 . L o R o
A situagdo contextual ou cendrio refere-se a uma das combinagdes possiveis resultantes das trés variaveis
de contexto: Tipo de refei¢do, Ocasido de consumo e Local de Consumo. A titulo de exemplo, o cenario 1 era

definido pela seguinte combinagdo: Prato de carne, em ambiente formal e em casa propria.
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5.3.1.1. Anélise do Perfil 9 — Modelo 1.

Caracteristicas do perfil:
e Cor: Tinto;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Até 5;
e Ano de Colheita: Posterior a 2001.

Este modelo ¢ constituido por uma amostra da qual fazem parte duzentos e trinta e dois
casos, onde as variaveis independentes representativas das variaveis socio-demograficas
dos respondentes sao designadas por GEN: Sexo, IDADE: Idade, PROF: Profissio HABILIT:
Habilitagdes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM: Consumo, C1: Cenario 1, C2:
Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7, C8:
Cenario 8 e a variavel dependente ¢ designada por PERF 9 A pr. bx : Intengdo de compra do
perfil de vinho.

Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo |

Quanto a avaliagdo da qualidade do ajustamento do modelo 1 podemos observar os

resultados (veja-se o quadro 5-15 e anexo n°11).

Quadro 5-15 Bondade de ajustamento do modelo.

Passo 2Log Cox&Snell R?| Kagelkerke R* Teste de Hosmer & Lemeshow
likekihood - -
Qui-quadrado o] Sig.
3 212,799 0,254 0,361 1,568 4 0,815

O método stepwise maximizou a qualidade de ajustamento conforme se pode observar
pelos valores das trés medidas. O valor da medida —2 log likelikood igual a 212,799. Quanto
aos coeficientes de determinagdo de Cox & Snell de Nagelkerke, estes indicam respectivamente
que, para o modelo logistico estimado, as quatro varidveis independentes seleccionadas
explicam 25% e 36% da variancia da variavel dependente, o que poderemos considerar
um valor optimo da qualidade de ajustamento. O valor de Hosmer & Lameshow aparece com

um valor do qui-quadrado ndo significativo, ou seja, podemos concluir que o modelo estimado
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tem uma boa qualidade de ajustamento tendo em conta esta estatistica.

A capacidade de classificagao deste modelo ¢ apresentada no quadro abaixo indicado.

Quadro 5-16 Classificacio da intencdo de compra dos respondentes no modelo .

com intencao de compra

Grupo actual NUmero de casos Grupo previsto
Grupo I - Respondentes | Grupo Il - Respondentes
sem intengdo de compra | com inteng&o de compra
Grupo | - Respondentes 164 159 (96,9 %) 5(3,1%0)
sem intencdo de compra
Grupo 1 - Respondentes 68 44 (64,7%) 24 (35,3%)

% de casos classificados correctamente = 78,9%

Este modelo logistico ndo consegue classificar correctamente 3,1% dos

respondentes sem inten¢do de compra e 64,7% dos respondentes com intengdo de compra,

classificando correctamente 78,9% do total da amostra.

Interpretacio dos resultados do modelo |

Seguindo o método Forward Seleccion (Wald) para seleccionar as variaveis explicativas

do modelo obteve-se o seguinte 0dds ratio (no passo 3):

P(Ter intencdo de compra) / P (Nao ter inteng¢@o de compra)

=€

~0,609-0,858, it +3.001c3-2,337¢

Um valor do odds ratio é calculado para cada varidvel explicativa do modelo

logistico, em que aquele passa a informar o valor da sua variagcdo quando o valor da

variavel explicativa ¢ incrementado de uma unidade. Assim, uma variagao positiva de

uma unidade na variavel C3: Cenario 3 (refeicdo de carne em ocasido informal e casa

propria) apresenta um elevado impacto positivo na probabilidade de o respondente ter

intencdo de compra, ou seja, quanto maior for o valor desta variavel, maior ¢ a

probabilidade do respondente ter intengdo de compra e, logo menor € a probabilidade de nao a

ter. Por outro lado, verifica-se uma variagdo negativa de uma unidade nas varidveis C6:

Cenario 6 (refeicdo de peixe numa ocasido formal e em casa de amigos) e Habilit:
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Habilitagdes literarias apresentam um elevado impacto negativo na probabilidade de o

respondente ter intencdo de compra, ou seja, quanto maior for o valor negativo desta

variavel, menor ¢ a probabilidade do respondente ter intencao de compra e, logo maior ¢ a

probabilidade de ndo a ter (veja-se o quadro 5-17 e anexo n°11).

Quadro 5-17 Variaveis explicativas do modelo I.

Passo Variaveis Coeficiente | ErroStandard| Estatistica Nivel de Odds ratio
B) S.E) Wald significancia (Exp(B))
3 habilit - 0,858 0,217 15,669 0,000 0,424
C3 3,001 0,556 29,136 0,000 20,099
C6 -2,337 1,044 5,012 0,025 0,097
Constante 0,609 0,446 1,867 0,172 1,839

Fonte: SPSS 12.0

Podemos verificar que, nas varidveis explicativas Habilit: Habilitagdes

Literarias, C3: Cenario 3 e C6: Cenario 6, a significancia ¢ inferior a 0,5%, ou seja,

podemos concluir com um nivel de confianga de 95% que, na populagdo inquirida de

consumidores de vinho, existe uma relagcdo entre estas varidveis e a probabilidade do

respondente ter ou ndo intengdo de compra.

Os resultados permitem ainda verificar que, de acordo com este modelo logistico,

as varidveis Habilit: Habilitagdes Literarias (B= - 0,858 p<0,005), C3: Cenario 3 (B=

3,001 p<0,005)

e C6: Cenario 6 (B= -2,337 p<0,005) influenciam de forma

significativa a inten¢do de compra. Por outro lado, as varidveis designadas por Gen:

Sexo, Idade: Idade do respondente, Prof: Profissio Rendim: Rendimento do Agregado

familiar, Consumo: Consumo de vinho, C1: Cenario 1, C2: Cenario 2, C4: Cenario 4, C5:

Cenario 5, C7: Cenario 7, C8: Cenario 8, ndo aparentam ter influéncia significativa na

intencao de compra dos respondentes.

132




5.3.1.2. Anélise do Perfil 12.

Caracteristicas do perfil:
e Cor: Tinto;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 5 ¢ 10;
e Ano de Colheita: Entre 1999 e 2001.

Este modelo ¢ constituido por uma amostra da qual fazem parte duzentos e trinta e
dois casos, onde as varidveis independentes representativas das variaveis sécio-demograficas
dos respondentes sdo designadas por GEN: Sexo, IDADE: Idade, PROF: Profissio HABILIT:
Habilitagdes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM: Consumo, C1: Cenario 1, C2:
Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7, C8:
Cenario 8 e a variavel dependente ¢ designada por PERF 12 A pr. m : Intengdo de compra do
perfil de vinho.

Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 2

Quanto a avaliacao da qualidade do ajustamento do modelo 2 podemos observar os

resultados (veja-se o quadro 5-18 e anexo n°11).

Quadro 5-18 Bondade de ajustamento do modelo.

Passo -2Log Cox&Snell R?| Kagelkerke R* Teste de Hosmer & Lemeshow
likekihood - -
Qui-gquadrado gl Sig.
3 220,800 0,151 0,224 3,476 7 0,838

O método stepwise maximizou a qualidade de ajustamento conforme se pode observar
pelos valores das trés medidas. O valor da medida —2 log likelikood igual a 220,800. Quanto
aos coeficientes de determinagdo de Cox & Snell de Nagelkerke, estes indicam respectivamente
que, para o modelo logistico estimado, as quatro varidveis independentes seleccionadas
explicam 15,1% e 22,4% da variancia da varidvel dependente, o que poderemos
considerar um valor 6ptimo da qualidade de ajustamento. O valor de Hosmer & Lameshow
aparece com um valor do qui-quadrado ndo significativo, ou seja, podemos concluir que o modelo

estimado tem uma boa qualidade de ajustamento tendo em conta esta estatistica.
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A capacidade de classificagdo deste modelo ¢ apresentada no quadro abaixo indicado.

Quadro 5-19 Classificagio da intencdo de compra dos respondentes no modelo 2.

Grupo actual NUmero de casos Grupo previsto

Grupo I - Respondentes | Grupo Il - Respondentes
sem intengdo de compra | com inteng&o de compra

Grupo | - Respondentes 175 168 (96 %) 7 (4%)
sem intencdo de compra
Grupo 1 - Respondentes 57 38 (66,6%0) 19 (33,3%)

com intencao de compra

% de casos classificados correctamente = 80,6%0

Este modelo logistico ndo consegue classificar correctamente 4% dos
respondentes sem inten¢do de compra e 66,6% dos respondentes com intengdo de compra,

classificando correctamente 80,6% do total da amostra.

Interpretacao dos resultados do modelo 2

Seguindo o método Forward Seleccion (Wald) para seleccionar as variaveis explicativas
do modelo obteve-se o seguinte odds ratio (no passo 3):

~0,677-0,188p,;+2,075¢,+1,966¢

P

(Ter inteng@o de compra) / P(N =€

do ter intengdo de compra)

Um valor do odds ratio é calculado para cada variavel explicativa do modelo
logistico, em que aquele passa a informar o valor da sua variagdo quando o valor da
variavel explicativa ¢ incrementado de uma unidade. Assim, uma variagdo positiva de
uma unidade nas variaveis Cl: Cenario 1 (refeicdo de carne em ocasido formal e casa
propria) e C4 (refei¢do de carne em ocasido informal e casa de amigos) apresenta um
elevado impacto positivo na probabilidade de o respondente ter intencao de compra, ou
seja, quanto maior for o valor desta varidvel, maior ¢ a probabilidade do respondente ter
intengdo de compra e, logo menor € a probabilidade de ndo a ter. Por outro lado, verifica-se
uma variagdo negativa de uma unidade na variavel Prof: Profissao apresenta um impacto
negativo na probabilidade de o respondente ter intencdo de compra, ou seja, quanto
maior for o valor negativo desta varidvel, menor ¢ a probabilidade do respondente ter

intencdo de compra e, logo maior ¢ a probabilidade de ndo a ter (veja-se o quadro 5-20 e
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anexo n°l11).

Quadro 5-20 Variaveis explicativas do modelo 2.

Passo Variéveis Coeficiente |ErroStandard| Estatistica Nivel de Odds ratio
B) S.E) Wald significancia (Exp(B))
3 Prof - 0,188 0,063 8,934 0,003 0,828
C1 2,075 0,449 21,373 0,000 7,961
C4 1,966 0,464 17,964 0,000 7,141
Constante -0,677 0,378 3,216 0,073 0,508

Podemos verificar que, nas varidveis explicativas Prof: Profissdo, C1: Cenario 1
e C4: Cenario 4, a significancia ¢ inferior a 0,5%, ou seja, podemos concluir com um nivel
de confianca de 95% que, na populacdo inquirida de consumidores de vinho, existe uma
relagdo entre estas variaveis e a probabilidade do respondente ter ou ndo intengao de

compra.

Os resultados permitem ainda verificar que, de acordo com este modelo logistico,
as variaveis Prof: Profissdo (= - 0,188 p<0,005), C1: Cenério 1 (B= 2,075 p<0,005) e
C4: Cenario 4 (B= 1,966 p<0,005) influenciam de forma significativa a intengdo de
compra. Por outro lado, as varidveis designadas por Gen: Sexo, Idade: Idade do
respondente, Habilit: Habilitagcdes Literarias Rendim: Rendimento do Agregado familiar,
Consumo: Consumo de vinho, C2: Cenario 2, C3: Cenario 3, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6,
C7: Cenério 7, C8: Cenario 8, ndo aparentam ter influéncia significativa na inten¢ao de

compra dos respondentes.

5.3.1.3. Analise do Perfil 3.

Caracteristicas do perfil:
e Cor: Branco;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 5 ¢ 10;
e Ano de Colheita: Entre 1999 ¢ 2001.

Este modelo ¢ constituido por uma amostra da qual fazem parte duzentos e trinta e
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dois casos, onde as variaveis independentes representativas das varidveis socio-demograficas
dos respondentes sao designadas por GEN: Sexo, IDADE: Idade, PROF: Profissao HABILIT:
Habilitagoes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM: Consumo, C1: Cenario 1, C2:
Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7, C8:
Cenario 8 e a variavel dependente ¢ designada por PERF 3 A pr. m : Intengdo de compra do
perfil de vinho.

Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 3

Quanto a avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 3 podemos observar os

resultados (veja-se o quadro 5-21 e anexo n°11).

Quadro 5-21 Bondade de ajustamento do modelo.

Passo -2Log Cox&Snell R?| Kagelkerke R* Teste de Hosmer & Lemeshow
likekihood - -
Qui-quadrado o] Sig.
2 161,818 0,165 0,282 0,000 0 0,0

O método stepwise maximizou a qualidade de ajustamento conforme se pode observar
pélos valores das trés medidas. O valor da medida —2 log likelikood igual a 161,818. Quanto
aos coeficientes de determinagdo de Cox & Snell de Nagelkerke, estes indicam respectivamente
que, para o modelo logistico estimado, as quatro varidveis independentes seleccionadas
explicam 16,5% e 28,2% da varidncia da variavel dependente, o que poderemos
considerar um valor optimo da qualidade de ajustamento. O valor de Hosmer & Lameshow
aparece com um valor do qui-quadrado significativo, ou seja, podemos concluir que o modelo

estimado tem uma fraca qualidade de ajustamento tendo em conta esta estatistica.

A capacidade de classificagdo deste modelo € apresentada no quadro abaixo indicado.

Quadro 5-22 Classificagio da intencdo de compra dos respondentes no modelo .

Grupo actual NUmero de casos Grupo Previsto
Grupo I - Respondentes | Grupo Il - Respondentes
sem intengdo de compra | com inteng&o de compra
Grupo | - Respondentes 195 195 (100 %) 0 (0%)
sem intencdo de compra
Grupo 1 - Respondentes 37 37 (100%0) 0 (0%)
com intengdo de compra
% de casos classificados correctamente = 84,1%
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Este modelo logistico ndao consegue classificar correctamente 0% dos
respondentes sem intencdo de compra e 100% dos respondentes com inten¢do de compra,

classificando correctamente 84,1% do total da amostra.

Interpretacdo dos resultados do modelo 3

Seguindo o método Forward Seleccion (Wald) para seleccionar as variaveis explicativas

do modelo obteve-se o seguinte 0dds ratio (no passo 2):
_ 42,696+2,4885+2,488¢
(Ter intengdo de compra) / P(Nﬁo ter intengdo de compra) €
Um valor do odds ratio é calculado para cada variavel explicativa do modelo
logistico, em que aquele passa a informar o valor da sua variacdo quando o valor da
variavel explicativa ¢ incrementado de uma unidade. Assim, uma variagdo positiva de
uma unidade nas varidveis C5: Cendrio 5 (refeicdo de peixe em ocasido formal e casa
propria) e C6: Cenario 6 (refeicdo de peixe em ocasido formal e casa de amigos)
apresenta um elevado impacto positivo na probabilidade de o respondente ter intengdo
de compra, ou seja, quanto maior for o valor desta variavel, maior ¢ a probabilidade do
respondente ter inten¢do de compra e, logo menor € a probabilidade de ndo a ter. (veja-se o

quadro 5-23 e anexo n°11).

Quadro 5-23 Variaveis explicativas do modelo 3.

Passo Variéveis Coeficiente |ErroStandard| Estatistica Nivel de Odds ratio
B) S.E) Wald significancia (Exp(B)
2 C5 2,488 0,486 26,182 0,000 12,040
C6 2,488 0,486 26,182 0,000 12,040
Constante -2,696 0,312 74,890 0,000 0,067

Podemos verificar que, nas varidveis explicativas C5: Cendrio 5 e C6: Cenario
6, a significancia ¢ inferior a 0,5%, ou seja, podemos concluir com um nivel de confianca de
95% que, na populagdo inquirida de consumidores de vinho, existe uma relagdo entre estas

variaveis e a probabilidade do respondente ter ou ndo intengdo de compra.
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Os resultados permitem ainda verificar que, de acordo com este modelo logistico,
as variaveis Habilit: C5: Cenéario 5 (B= 2,488 p<0,005) e C6: Cenario 6 (= 2,488
p<0,005) influenciam de forma significativa a intengdo de compra. Por outro lado, as
variaveis designadas por Gen: Sexo, Idade: Idade do respondente, Prof: Profissao, Habilit:
Habilitagdes literarias, Rendim: Rendimento do Agregado familiar, Consumo: Consumo de
vinho, C1: Cenario 1, C2: Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C7: Cenario 7, ndo

aparentam ter influéncia significativa na inten¢ao de compra dos respondentes.

5.3.1.4. Anélise do Perfil 10.

Caracteristicas do perfil 10:
e Cor: Branco;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Até 5;
e Ano de Colheita: Posterior a 2001.

Este modelo ¢ constituido por uma amostra da qual fazem parte duzentos e trinta e
dois casos, onde as variaveis independentes representativas das varidveis socio-demograficas
dos respondentes sao designadas por GEN: Sexo, IDADE: Idade, PROF: Profissio HABILIT:
Habilitagdes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM: Consumo, C1: Cenario 1, C2:
Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7, C8:
Cenério 8 e a varidvel dependente ¢ designada por PERF 10 A pr. bx : Intencdo de compra do
perfil de vinho.

Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 4

Quanto a avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 4 podemos observar os

resultados (veja-se o quadro 5-24 e anexo n°11).
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Quadro 5-24 Bondade de ajustamento do modelo.

Passo 2Log Cox&Snell R?| Kagelkerke R* Teste de Hosmer & Lemeshow
likekihood - -
Qui-quadrado o] Sig.
3 159,277 0,162 0,000 2 1,000

O método stepwise maximizou a qualidade de ajustamento conforme se pode observar

pélos valores das trés medidas. O valor da medida —2 log likelikood igual a 159,277. Quanto

aos coeficientes de determinagdo de Cox & Snell de Nagelkerke, estes indicam respectivamente

que, para o modelo logistico estimado, as quatro variaveis independentes seleccionadas

explicam 16,2% e 28,0% da variancia da varidvel dependente, o que poderemos

considerar um valor optimo da qualidade de ajustamento. O valor de Hosmer & Lameshow

aparece com um valor do qui-quadrado significativo, ou seja, podemos concluir que o modelo

estimado tem uma fraca qualidade de ajustamento tendo em conta esta estatistica.

A capacidade de classificagao deste modelo ¢ apresentada no quadro abaixo indicado.

Quadro 5-25 Classificagdo da intencdo de compra dos respondentes no modelo 4.

com intencdo de compra

Grupo actual NUmero de casos Grupo Previsto
Grupo | - Respondentes | Grupo Il - Respondentes
sem intengdo de compra | com intengdo de compra
Grupo | - Respondentes 196 196 (100 %) 0(0%)
sem intencdo de compra
Grupo |1 - Respondentes 36 36 (100%0) 0 (0%)

% de casos classificados correctamente = 84,5%

Este modelo logistico ndo consegue classificar correctamente 0% dos

respondentes sem inten¢do de compra e 100% dos respondentes com inten¢do de compra,

classificando correctamente 84,5% do total da amostra.

Interpretacdo dos resultados do modelo 4

Seguindo o método Forward Seleccion (Wald) para seleccionar as variaveis explicativas

do modelo obteve-se o seguinte 0dds ratio (no passo 3):

P

(Ter inten¢ao de compra) / P(Nﬁo ter inten¢do de compra)

=e

—3,143+1,998¢ 4 +2,935: ,+2,501 ¢
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Um valor do odds ratio é calculado para cada varidvel explicativa do modelo
logistico, em que aquele passa a informar o valor da sua variag¢do quando o valor da
variavel explicativa ¢ incrementado de uma unidade. Assim, uma variagao positiva de
uma unidade na variaveis C7: Cenario 7 (refeicdo de peixe em ocasido informal e casa
propria), C8: Cenario 8 (refeicdo de peixe em ocasido informal e casa de amigos) e C6:
Cenario 6 (refeigdo de peixe em ocasido formal e casa deamigos) apresenta um elevado
impacto positivo na probabilidade de o respondente ter intencdo de compra, ou seja,
quanto maior for o valor destas varidveis, maior ¢ a probabilidade do respondente ter

intencdo de compra e, logo menor € a probabilidade de ndo a ter. (veja-se o quadro 5-26).

Quadro 5-26 Variaveis explicativas do modelo 4.

Passo Variaveis Coeficiente | ErroStandard| Estatistica Nivel de Odds ratio
(B) S.E) Wald significancia (Exp(B))
3 C6 1,998 0,602 11,018 0,001 7,371
c7 2,935 0,560 27,498 0,000 18,823
C8 2,501 0,571 19,156 0,000 12,193
Constante -3,143 0,417 56,808 0,000 0,043

Podemos verificar que, nas variaveis explicativas C6: Cenario 6 e C7: Cenario 7
e C8: Cenario 8 a significancia ¢ inferior a 0,5%, ou seja, podemos concluir com um nivel
de confianga de 95% que, na populagdo inquirida de consumidores de vinho, existe uma
relacdo entre estas varidveis e a probabilidade do respondente ter ou ndo intencdo de
compra.

Os resultados permitem ainda verificar que, de acordo com este modelo logistico,
as varidveis C6: Cenario 6 (= 1,998 p<0,005), C7: Cenario 7 (B= 2,935 p<0,005) e C8:
Cenario 8 (= 2,501 p<0,005) influenciam de forma significativa a inten¢do de compra.
Por outro lado, as varidveis designadas por Gen: Sexo, Idade: Idade do respondente, Prof:
Profissdo, Habilit: Habilitagdes literarias, Rendim: Rendimento do Agregado familiar,
Consumo: Consumo de vinho, C1: Cenario 1, C2: Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4,
C5: Cenario 5, nao aparentam ter influéncia significativa na inten¢do de compra dos

respondentes.
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5.3.1.5. Anélise do Perfil 7.

Caracteristicas do perfil 7:
e Cor: Tinto;
e Marca/Regido: Alentejo;
e Preco de Venda a Publico (Euros): Entre 10 ¢ 15;
e Ano de Colheita: Entre 1999 e 2001.

Este modelo ¢ constituido por uma amostra da qual fazem parte duzentos e trinta e
dois casos, onde as varidveis independentes representativas das variaveis sécio-demograficas
dos respondentes sdo designadas por GEN: Sexo, IDADE: Idade, PROF: Profissio HABILIT:
Habilitagdes Literarias, RENDIM: Rendimento, CONSUM: Consumo, C1: Cenario 1, C2:
Cenario 2, C3: Cenario 3, C4: Cenario 4, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7, C8:
Cenario 8 e a variavel dependente ¢ designada por PERF 7 A pr. m2 : Intengdo de compra do
perfil de vinho.

Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 5

Quanto a avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo 5 podemos observar os

resultados (veja-se o quadro 5-27 e anexo n°11).

Quadro 5-27 Bondade de ajustamento do modelo.

Passo 2Log Cox&Snell R?| Kagelkerke R* Teste de Hosmer & Lemeshow
likekihood - -
Qui-quadrado o] Sig.
3 140,514 0,137 0,260 0,000 2 1,000

O método stepwise maximizou a qualidade de ajustamento conforme se pode observar
pélos valores das trés medidas. O valor da medida —2 log likelikood igual a 140,514. Quanto
aos coeficientes de determinagdo de Cox & Snell de Nagelkerke, estes indicam respectivamente
que, para o modelo logistico estimado, as quatro varidveis independentes seleccionadas
explicam 13,7% e 26,0% da varidncia da varidvel dependente, o que poderemos
considerar um valor 6ptimo da qualidade de ajustamento. O valor de Hosmer & Lameshow

aparece com um valor do qui-quadrado significativo, ou seja, podemos concluir que o modelo
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estimado tem uma fraca qualidade de ajustamento tendo em conta esta estatistica. A capacidade

de classificacao deste modelo ¢ apresentada no quadro 5-28 .

Quadro 5-28 Classificacao da intencdo de compra dos respondentes no modelo 5.

Grupo actual NUmero de casos Grupo Previsto

Grupo | - Respondentes | Grupo Il - Respondentes
sem intengdo de compra | com intengéo de compra

Grupo | — Respondentes 203 203 (100 %) 0 (0%)
sem intencéo de compra
Grupo Il — Respondentes 29 29 (100%0) 0 (0%)

com intencdo de compra

% de casos classificados correctamente = 87,5%

Este modelo logistico ndao consegue classificar correctamente 0% dos
respondentes sem intencdo de compra e 100% dos respondentes com inten¢do de compra,

classificando correctamente 87,5% do total da amostra.

Interpretacio dos resultados do modelo 5

Seguindo o método Forward Seleccion (Wald) para seleccionar as variaveis explicativas

do modelo obteve-se o seguinte odds ratio (no passo 3):
(Ter intengdo de compra) / P(Nao ter intengdo de compra) g A e Thea 2 Tk
Um valor do odds ratio é calculado para cada variavel explicativa do modelo
logistico, em que aquele passa a informar o valor da sua variagdo quando o valor da
variavel explicativa ¢ incrementado de uma unidade. Assim, uma variagdo positiva de
uma unidade nas varidveis C1: Cenario 1 (refeicdo de carne em ocasido formal e casa
propria), C2: Cenario 2 (refeicdo de carne em ocasido formal e casa de amigos) e C4:
Cendrio 4 (refei¢do de carne em ocasido informal e casa de amigos) apresenta um
elevado impacto positivo na probabilidade de o respondente ter intencao de compra, ou
seja, quanto maior for o valor desta varidvel, maior ¢ a probabilidade do respondente ter
intengdo de compra e, logo menor € a probabilidade de nao a ter. (veja-se o quadro n°® 5 - 29

e anexo n°11).
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Quadro 5-29 Variaveis explicativas do modelo 5.

Passo Variéveis Coeficiente |ErroStandard| Estatistica Nivel de Odds ratio
B) S.E) Wald significancia (Exp(B))
3 C1 2,417 0,667 13,120 0,000 11,216
C2 2,764 0,647 18,267 0,000 15,862
C4 2,764 0,647 18,267 0,000 15,862
Constante -3,562 0,507 49,364 0,000 0,028

Podemos verificar que, nas variaveis explicativas Consum: Consumo, Cl:
Cenario 1, C2: Cenario 2, e C4: Cenario 4, a significancia ¢ inferior a 0,5%, ou scja,
podemos concluir com um nivel de confianca de 95% que, na populacdo inquirida de
consumidores de vinho, existe uma relagdo entre estas variaveis e a probabilidade do
respondente ter ou nao intengao de compra.

Os resultados permitem ainda verificar que, de acordo com este modelo logistico,
as variaveis C1: Cenario 1 (B= 2,417 p<0,005), C2: Cenario 2 (p= 2,764 p<0,005) e C4:
Cenario 4 (B= 2,764 p<0,005), influenciam de forma significativa a intengdo de compra.
Por outro lado, as varidveis designadas por Gen: Sexo, Idade: Idade do respondente, Prof:
Profissdo, Habilit: Habilitagdes literarias, Rendim: Rendimento do Agregado familiar,
Consumo: Consumo de vinho, C3: Cenario 3, C5: Cenario 5, C6: Cenario 6, C7: Cenario 7,
C8: Cenario 8, ndo aparentam ter influéncia significativa na inten¢cdo de compra dos

respondentes.
No proximo capitulo, apresentam-se as principais conclusdes relativas a fase da

analise de dados que agora termina.
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6. CONCLUSOES.

6.1. Comentarios ao Processo de Compra: A Questdo do Comportamento do

Comprador/Consumidor.

O presente estudo pretendeu aprofundar e clarificar a importancia demonstrada
por alguns atributos considerados importantes no processo de seleccdo do consumidor
portugués de vinho.

Partindo da analise de dados estatisticos descritivos, € tendo em conta a amostra
analisada, verifica-se que 94% dos individuos pertencem ao sexo masculino, o que
revela o seu interesse predominante em matéria de seleccdo de vinho.

Importa salientar que a idade da maioria dos inquiridos se situa entre os 35 e os
64 anos, representando 71% do total dos inquiridos. A presente constatagdo revela um
certo efeito da idade relativamente ao interesse demonstrado pelos individuos de idade
superior na compra de vinho, traduzindo-se, deste modo, na sua desloca¢do aos lineares
dos hipermercados.

No que se refere a distribuicdo por profissdo e Habilitagdes literarias, ndo se
pode tirar conclusdes significativas pelo facto da distribuicdo dos individuos ter sido
bastante homogénea.

Dos inquiridos, verificou-se que 47%, o que corresponde a 109 elementos,
consome, em média, menos de sete copos por semana. Este resultado permite concluir
que quase metade da populacdo inquirida consome vinho com muita moderagao.

Da andlise cruzada entre a varidvel consumo e as caracteristicas socio-
demograficas dos respondentes, designadamente, idade, habilitagdes literarias e
rendimento dos inquiridos, extrairam-se as seguintes conclusoes:

0 Na idade compreendida entre os 35 e os 64 anos, verifica-se uma maior
distribuicdo de observagdes entre as varias categorias de consumo, revelando ser
esta a faixa etdria que mais vinho consome, embora a quantidade seja distribuida
pelas vérias categorias de consumo de modo quase homogéneo. Nas categorias
de idade inferior verifica-se uma maior concentragdo na categoria de até sete
copos de vinho por semana;

0 Quanto as habilitagdes literarias dos individuos, observa-se que a medida que

aumenta o nivel literario dos respondentes, diminui o consumo de vinho, o que
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de algum modo, podera indicar que o consumo de vinho se torna tanto mais
selectivo quanto maior for o seu nivel literario;

0 Quanto ao rendimento do agregado familiar dos individuos, verifica-se que os
entrevistados que apresentam maior rendimento reflectem uma clara

concentragdo das suas observagodes nas categorias de menor consumo de vinho;

Seguiu-se as andlises das ponderagdes individuais dos atributos chave do vinho
efectuadas ao total de respondentes e por cendrio.
Da andlise ao total de respondentes concluiu-se o seguinte:

0 Verifica-se uma maior preferéncia do consumidor pelo vinho tinto maduro, o
que corresponde a 66% dos perfis escolhidos;

0 Ficou destacada uma clara preferéncia dos inquiridos pela Marca/Regido
Alentejo em detrimento da Marca /Regido Douro. Assim, a Marca/Regido
Alentejo foi a preferéncia de 262 inquiridos, correspondendo a 76% da amostra;

0 A populagdo inquirida demonstrou bastante sensibilidade ao factor preco uma
vez que a maioria das respostas se inseriu nas categorias de pre¢o mais baixo.
Por outro lado, e de acordo com a opinido dos respondentes, ficou manifestada
alguma discordancia relativamente aos elevados precos praticados no mercado,
pelo que se pode concluir que se trata de um dos factores mais determinantes na
escolha de vinho;

0 Observando como a preferéncia dos inquiridos varia em fun¢do do ano de
colheita, verificou-se que 36% opta por vinho cujo ano de colheita ¢ posterior a
2001, seguindo-se a maior fatia de inquiridos, correspondendo a 53%, que
prefere os vinhos de ano de colheita entre 1999 e 2001. Este resultado podera
dever-se ao facto de se verificar uma clara conexdo entre a idade do vinho e o
seu respectivo prego de venda a publico, confirmando-se uma relacao directa
entre a “antiguidade” do vinho e o factor preco, isto ¢, a medida que aumenta a
“antiguidade” do vinho, aumenta o factor preco.

Da analise por cenario concluiu-se o seguinte:
0 Conclusodes referentes aos cenarios considerando a refeicao de carne:
* A quase totalidade dos respondentes referiu a sua preferéncia em
acompanhar a refeicdo com vinho tinto  maduro,
independentemente do consumo se verificar em ambiente

informal ou formal, casa propria ou casa de amigos;

145



Em todos os cenarios em que a refeicdo ¢ de carne verifica-se a
preferéncia pelo vinho de Marca /regido Alentejo em detrimento
do vinho de Marca/Regido Douro;

O cenario 3 (Carne, informal, casa da amigos) foi o que se
revelou mais propicio para o consumo do vinho de Marca
/Regido Alentejo, onde obteve a preferéncia de 83% dos
inquiridos;

Considerando o atributo preco, verifica-se que o cenario 3
(Carne, informal, casa da amigos) ¢ o que revela uma maior
concentracdo nas escolhas relativas as duas categorias de preco
mais baixas (até 5 Euros e entre 5 e 10 Euros ). Uma das razdes
que poderado estar na origem deste resultado podera ter a ver com
o facto de o consumidor classificar o momento de consumo como
sendo informal, embora seja em casa de amigos deixando por isso
de justificar o consumo de vinho de categorias de preco mais
elevadas.

Por outro lado, o consumidor demonstra aceitar pre¢os mais
elevados quando prevé que o consumo se venha a verificar em
contextos que envolvam uma maior formalidade, ou mesmo que a
situacdo seja informal mas seja em casa de amigos.

Ao analisar-se o factor ano de colheita, verifica-se uma decisdo
do consumidor em tudo semelhante ao que acontece com o

atributo preco.

0 Conclusodes referentes aos cendrios considerando a refei¢ao de peixe:

Os resultados revelaram que nem sempre os inquiridos preferem
consumir vinho branco maduro, contrariamente ao que
inicialmente se esperaria. Alguns dos inquiridos elegeram o vinho
tinto maduro como a sua preferéncia para acompanhar as suas
refeicdes de peixe, mais concretamente no cenario 7 (peixe,
informal, e em casa propria). Salienta-se a curiosidade de alguns
inquiridos terem referido que a sua opg¢do poderia ser
determinada pelo tipo de peixe que viesse a ser consumido:

cherne grelhado, sardinha ou mesmo bacalhau. Por exemplo, no
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caso de ser uma refei¢do de sardinha ou bacalhau, a preferéncia
reverteria claramente a favor do vinho tinto maduro;

Analisando o atributo Marca/Regido, verifica-se novamente a
vantagem da Marca /Regido Alentejo em relagdo a Marca/Regido
Douro;

As reacgdes do consumidor em relacdo ao atributo prego
seguiram tendéncias similares as verificadas nas refeicdes de
carne, apesar de se tratar de cendrios cuja refeicdo ¢ de peixe.
Assim, a concentracdo das escolhas do consumidor verificou-se
mais nas categorias de preco inferior (at¢ 5 Euros e entre 5 ¢ 10
Euros). Em contrapartida, os resultados revelaram, por parte do
consumidor, uma maior tolerancia ao preco quando o local de
consumo era transferido para casa de amigos mesmo que o
contexto fosse considerado de informal;

Seguindo uma logica semelhante aos cendrios de carne, o
Atributo Ano de colheita tem uma repercussdo na tomada de
decisdo do consumidor/comprador parecida com o atributo Prego,
verificando-se uma concentragdo maior de respostas no cenario 7
(peixe, informal, casa propria), na categoria Posterior a 2001, 28

respostas (80%).

Apbs o estudo dos atributos chave do vinho efectuadas ao total de respondentes

e por cendario, seguiu-se a analise dos perfis de vinho e cenarios de contexto elaborada

para o total de respondentes e desagregada por cenario.

0 Da Andlise efectuada ao total de respondentes extrairam-se as seguintes

conclusoes:

Observando os perfis mais escolhidos ordenados em modo
decrescente, verifica-se que os dois perfis que reuniram mais nimero
de escolhas por parte dos inquiridos foram respectivamente o perfil 9
(68 Escolhas) e o perfil 12 (57 Escolhas). Ambos vinhos de cor tinta,
de Marca /Regidao Alentejo, de escaldo de prego inferior, por isso
mais acessivel, e cujo ano de colheita ¢ posterior ao ano de 1999;

Continuando a sequéncia dos perfis mais escolhidos ordenados em
modo decrescente, classificam-se novamente dois vinhos da Marca

/Regido Alentejo, mas desta vez de cor branca. Trata-se dos perfis 3
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(37 escolhas) e perfil 10 (36 escolhas), de escaldao de preco inferior e
cujo ano de colheita ¢ posterior ao ano de 1999;

= A Marca/Regido Alentejo revela uma classificagdo notavel por ter
ocupado as primeiras 5 posi¢cdes dos 10 perfis mais escolhidos
ordenados em modo decrescente;

* A Marca/Regido Douro surge apenas na sexta posi¢cdo da lista
ordenada, posicdo conseguida por um vinho tinto de prego médio
elevado (entre 10 e 15 Euros). Este resultado demonstra que os
respondentes quando se decidem pela preferéncia de um vinho da
Marca / Regido Douro, fazem-no mas reflectindo uma grande

tolerancia ao factor preco;

0 Da Analise dos perfis desagregados por cenario concluiu-se o seguinte:
= Perfil 9 (Regido Alentejo, tinto, preco até 5 Euros, ano de colheita
posterior a 2001):
e Apresentou-se como sendo o perfil mais escolhido de todos
0s existentes;
o Trata-se da melhor op¢do para os cendrios cujo tipo de
refeicdo € carne;
e Apesar de se tratar de um vinho tinto, apresenta-se como
sendo uma boa alternativa para situagcdes de consumo em que
a refeicdo ¢ de peixe servida num ambiente informal ¢ em
casa propria;
e Ainda pode ser considerado uma alternativa para cendrios
formais, apesar do seu baixo prego;
= Perfil 12 (Regido Alentejo, tinto, preco entre 5 e 10 Euros, ano de
colheita entre 1999 ¢ 2001):
e Este tipo de perfil de vinho demonstra ser adequado para
ambientes mais formais ou ainda para ambientes informais
mas que decorram em casa dos amigos. Contudo, tal como o
perfil anterior e apesar de ser um vinho tinto, também foi

ainda considerado como uma op¢do em dois cendrios de
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peixe: Cenario 5 (peixe, formal e em casa propria) e cenario 7
(peixe, informal e em casa propria);
Perfil 3 (Regido Alentejo, branco, prego entre 5 e 10 Euros, ano de
colheita entre 1999 ¢ 2001):

e Este tipo de perfil de vinho demonstra ser a melhor opcao
para ocasides de consumo formais, quer seja em casa de
amigos, quer em casa propria;

Perfil 10 (Regido Alentejo, branco, preco até 5 Euros, ano de colheita
posterior a 2001):

e Trata-se de um perfil que foi considerado pelos inquiridos
como uma op¢ao para refeicdes de peixe;

e Surge como a melhor op¢do para ocasides de consumo
informais, em casa de amigos ou em casa propria;

Perfil 7 (Regido Alentejo, tinto, prego entre 10 e 15 Euros, ano de
colheita entre 1999 e 2001):

e Os resultados podem querer revelar que se trata de um perfil
mais destinado a ocasides de consumo formais, ainda que se
tenham verificado algumas escolhas relativas a ocasides de
consumo informais, dado que nem sempre os inquiridos
percepcionavam a casa dos amigos como sendo um ambiente

informal.

Da andlise da estatistica descritiva podem-se tirar as seguintes conclusdes gerais:

A preferéncia por um perfil da Marca/Regido Douro surge apenas na posi¢ao de
ordenagdo n° 6, o que revela o excelente posicionamento que o vinho maduro tinto
ou branco Alentejano ocupa na mente dos inquiridos nesta amostra;

Os perfis de vinho da Marca/Regido Douro que surgiram em primeiro lugar
pertenceram as categorias de pregos médio e médio elevado (entre os 5 € os 15
Euros) o que contraria uma logica normal que seria a de preferirem em primeiro
lugar os perfis de prego mais baixo;

A tendéncia verificada nos inquiridos para escolher vinhos de categoria de precos

inferiores € mais novos (ano de colheita mais recente) em ocasides de consumo
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Considerando as andlises baseadas no modelo de Regressao Logit, pretende-se
estudar como a probabilidade de compra de um determinado perfil varia em fungao quer
das caracteristicas sdcio-demograficas de um potencial comprador de vinho, quer de
determinado cenario em que o vinho viria a ser consumido.

No intuito de simplificar esta andlise, elaborou-se um quadro onde sao
apresentadas as variaveis explicativas (cendrios e varidveis socio-demograficas), de
significancia inferior a 0,5%, para cada um dos modelos referentes aos cinco perfis mais
seleccionados pelos respondentes (veja-se o quadro n° 6-1).

Observando-se o perfil 9 (Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. até 5 Euros, Ano de
colheita posterior a 2001), verifica-se que € o cendrio 3 a unica varidvel independente
que explica positivamente o modelo, significando que aparenta tratar-se de um cenario
que contribui de uma forma bastante significativa para o aumento da probabilidade de
compra deste perfil de vinho, como podera confirmar-se pelo valor do coeficiente B
(veja-se o quadro n° 6-1). Ja no que se refere as variaveis que explicam negativamente o
modelo, Cenario 6 e Habilitagdes literarias, verifica-se que a medida que o contexto de
consumo se aproxima de um momento em que a refeicdo servida ¢ de peixe, num
ambiente informal e em casa de amigos, menor ¢ a probabilidade de consumir o perfil 9.
Pode concluir-se que este vinho aparenta tratar-se de um vinho menos indicado para
ocasides de consumo em que a refei¢do seja de carne e o seu momento de consumo seja
formal. Verifica-se igualmente que a medida que aumenta o nivel das habilitagcdes
literarias, aparenta reduzir a probabilidade de aquisi¢do de um vinho deste tipo.

Analisando o perfil 12 (Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. entre 5 ¢ 10 Euros, Ano
de colheita entre 1999 e 2001.), verifica-se que sdo os cendrios 1 e 4 as unicas varidveis
independentes que explicam positivamente o modelo. Estes resultados confirmam a
probabilidade deste perfil ser uma Optima opg¢do para acompanhar refeicdes de carne,
que ocorram em ambientes formais ou informais, quer seja em casa propria ou de
amigos. Aparece apenas uma variavel que explica negativamente o modelo, trata-se da
variavel Profissdo. Contudo, ndo se podera tirar uma conclusdo clara sobre a variagao
desta variavel e o seu efeito sobre a probabilidade de compra, pelo facto de apresentar
um valor do coeficiente B tao reduzido (veja-se o quadro n°® 6-1).

O perfil 3 (Regido Alentejo, Branco, P.V.P. entre 5 e 10 Euros, Ano de colheita
entre 1999 e 2001) demonstra ser o vinho mais adequado para uma refeicdo de peixe
que tenha lugar num ambiente formal, quer esta se verifique em casa propria ou casa de

amigos. Esta constatacdo poderd indicar que o consumidor apresenta alguma tolerancia
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em relagdo a pregos mais elevados quando a ocasido assim o justifica. Nao apareceram
varidveis que explicassem negativamente o modelo (veja-se o quadro n° 6-1).

Segundo a andlise do perfil 10 (Regido Alentejo, Branco, P.V.P. at¢ 5 Euros,
Ano de colheita posterior a 2001.), surgem como variaveis independentes explicativas
do modelo os cendrios 7, 8 e 6. Todos estes cenarios aparentam contribuir para o
aumento da probabilidade de compra do perfil apresentado. No entanto, verificaram-se
maiores valores do coeficiente B nos cendrios C7 e C8, que dizem respeito a cendrios de
consumo de refeicdes de peixe, que ocorram em ambientes informais,
independentemente da refeicdo decorrer em casa propria ou de amigos. Interessante para
ser a constatacao de que o mesmo perfil possa ser também indicado para ocasides de
consumo em que o ambiente revela formalidade, visto tratar-se de um perfil de prego
baixo (Cenério C6).

Considerando o perfil 7 (Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. entre 10 ¢ 15 Euros,
Ano de colheita entre 1999 e 2001), verifica-se que o mesmo ¢ apropriado para cenarios
cuja refeicdo ¢ carne, seja em situagdes informais ou formais, mas que se verifiquem em
casa de amigos. O mesmo perfil ¢ ainda considerado como provéavel quando a mesma
refeicdo decorra em ambiente formal e em casa propria (veja-se o quadro n° 6-1).

Todas as andlises efectuadas pelo modelo logit corroboram os resultados ja

verificados nas analises de estatistica descritiva.
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Quadro 6-1 Variaveis Independentes e a sua contribuicdo para a variacao da probabilidade de compra dos cinco perfis de vinho mais seleccionados.

Perfil

Variavel Independente

Coeficiente B
(Valor positivo)

Variavel Independente Coeficiente B

(Valor negativo)

Perfil 9 - Cenério 3: - Cenério 6:
Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. até 5 Euros, (Refeicéo de Carne, ambiente informal e em 3,001 (Refeicao de Peixe, ambiente formal e em - 2,337
Ano de colheita posterior a 2001 casa propria) casa de amigos)
- Habilitagdes Literarias - 0,858
Perfil 12 - Cenério 1:
Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. entre 5 e 10 (Refeigdo de Carne, ambiente formal e em 2,075 - Profissé&o - 0,188
Euros, Ano de colheita entre 1999 e 2001. casa propria)
- Cenério 4:
(Refeicéo de Carne, ambiente informal e em 1,966
casa de amigos)
Perfil 3 - Cenério 5:
Regido Alentejo, Branco, P.V.P. entre 5 e (Refeicdo de Peixe, ambiente formal e em 2,488
10 Euros, Ano de colheita entre 1999 e casa propria)
_— *
2001. - Cenério 6:
(Refeicao de Peixe, ambiente formal e em 2,488
casa de amigos)
Perfil 10 - Cenério 7:
Regido Alentejo, Branco, P.V.P. até 5 (Refeicdo de Peixe, ambiente informal e em 2,935
Euros, Ano de colheita posterior a 2001. casa propria)
- Cenério 8:
(Refeicéo de Peixe, ambiente informal e em 2,501 *
casa de amigos)
- Cenério 6:
(Refeigéo de Peixe, ambiente formal e em 1,998
casa de amigos)
Perfil 7 - Cenério 4:
Regido Alentejo, Tinto, P.V.P. entre 10 e (Refei¢éo de Carne, ambiente informal e em 2,764
15 Euros, Ano de colheita entre 1999 e casa de amigos)
2001. - Cenério 2:
(Refei¢éo de Carne, ambiente formal e em 2,764 - *
casa de amigos)
- Cenaério 1:
(Refeigé@o de Carne, ambiente formal e em 2,417

casa propria)

* - N&o foram apresentados valores negativos no coeficiente B.

Fonte: Dados Primarios
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ANEXO 1

6.2. Limitacdes da pesquisa.

O elevado nivel de complexidade verificado na tomada de decisdo de compra de vinho,
obrigou a que se excluisse do estudo alguns atributos extrinsecos considerados
igualmente decisivos durante o processo de compra de vinho, designadamente o grau de
envolvimento do consumidor na compra, o factor risco percebido, a situagdo de compra,

fontes de informagao e prémios e classificagdes, entre outros.

6.3. Recomendag0es para futuras linhas de investigagéo.

Parece conveniente a realizacdo do estudo mesmo estudo realizado mas desta vez
incluindo alguns atributos extrinsecos também classificados como importantes para a
tomada de decisdo de compra, tais como a marca, embalagem e o roétulo.

Ainda, a mesma investigacao poderia ser realizada em outras regides do nosso pais

para que pudesse ser efectuada uma comparacdo dos resultados obtidos.
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ANEXO 1

ANEXO 1

ESTATISTICAS
INSTITUTO DA VINHA E DO VINHO (IVV)
ANUARIO 2004/2005
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ANEXO 1

Quadro n°1

PRODUCAO -
PORTUGAL NA UNIAO EUROPEIA E NO MUNDO
(CAMPANHA 2003/2004)

Portugal na Eunido Europeia
Campanha 2003/2004
Unidades: 1000 hl

Luxemburgo 123
Austria 2520
Grécia 3870
Portugal 7340
Alemanha 8191
Espanha 40956
Italia 44150
Franca 45819
Total EU 152987
Grafico n°1

10 Maiores Produtores de Vinho na Unido Europeia.

Franca |

Italia |

Espanha |

Alemanha
Portugal 7
Grécia 7
Austria :l

Luxemburgo

0 5060 10(;00 15(;00 20(;00 25(;00 30(;00 35(;00 40(;00 45(;00 50000
Fonte: Office International de la Vigne et du Vin
1
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ANEXO 1

Quadro n°2

Portugal no Mundo
Campanha 2002/2003
Unidades: 1000 hl

Chile 5885
Portugal 6651
Africa do Sul 7189
Alemanha 9885
Australia 11740
Argentina 12695
EUA 20300
Espanha 35600
Italia 42540
Franca 50000
Total Mundial 258100

Graficon° 2

10 Maiores Produtores de Vinho no Mundo.

Franca

Italia

Espanha

EUA

Argentina |

Austrélia |

Africa do Sul 7:'
Portugal 7:'
Chile :|

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000

Fonte: Office International de la Vigne et du Vin
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ANEXO 1

PRODUCAO NACIONAL DE VINHO

Producédo Nacional de Vinho

Quadro n°3

Categoria de Vinho

campanna VQPRD(*) VLQPRD Sigeiel] Vinho Regional
1993/1994 102/2 il 1-123 Gig 1.85471 613
1994/1995 102/‘0’ hl 2.3;13 822 3.12; 6{13411
1995/1996 102/‘3 il 2-028 9112 3.022 ssig
1996/1997 10‘3/‘3 il 32;; 91(1) 4.133 1.3ii
1997/1998 102/‘: il 1-3;1 9?2 2.22(71 1.0(112
1998/1999 102/‘3 hi 1-0‘253 8‘215 1.9;2 5?51
1999/2000 10‘3/‘3 i 2-5;; 1-122 3-732 1.4sla£5)
2000/2001 102/‘: hi 2-021 1.1?71 3.228 1_34213
2001/2002 102/3 hi 2-92; 12%2 4.1:2 1_528
200212003 |2 S - . =
2003/2004 10(0’2 il 2-2251’ 85132 3.1‘712 1.62;
P — 102/(: hi 2.2gz11 1.023 3.22‘71 1.522

(*) Inclui os VEQPRD | (**) Valores Provisérios

4.500

Grafico n°3

Evolucéo da Producédo Nacional de Vinho por Categoria

4.000 -

3.500 -

3.000 -

2.500 -

2.000 -

Unidades: 1.000 HL

1.500 A

1.000

500

OVQPRD e VLQPRD(¥)
OVinho Regional
B Vinho de Mesa

2000/2001

* - inclui VEQPRD
** - Valores Provisorios

Fonte: IVV

2001/2002

2002/2003

2003/2004

Fonte: Office International de la Vigne et du Vin

2004/2005**
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ANEXO 1

Quadro n°4

Producéo Nacional de Vinho Distribuida por Regido Vitivinicola
Unidade: 1.000HI

Regides Vitivinicolas

2003/2004
Minho
Tras-os-Montes 1.942
Douro 1.726
Restantes Regides de Tras-os-Montes 216
Beiras 1.212
Dao 439
Bairrada 311
Restantes Regifes das Beiras 463
Ribatejo 884
Estremadura 1.125
Terras do Sado 427
Alentejo 817
Algarve 31
Madeira 49

Acores 10
Total 7.340
Os Valores Incluem os VLQPRD, VEQPRD e VFQPRD

Fonte: IVV

Quadron®5

Produgado Nacional de Vinho Distribuida por Regido Vitivinicola
Unidade: 1.000HI

Regloe ola
1999/2000 2000/2001 2001/2002 2002/2003 2003/2004
Minho 1.237 881 1.446 836 843
Tras-os-Montes 1.960 1.715 2.210 1.636 1.942
Douro 1.749 1.513 1.957 1.412 1.726
Restantes Regides de Tr4s-os-Montes 212 202 254 224 216
Beiras 1.338 1.202 1.390 1.102 1.212
Dao 444 400 651 315 439
Bairrada 381 316 293 371 311
Restantes Regides das Beiras 513 485 447 417 463
Ribatejo 854 744 592 834 884
Estremadura 1.514 1.306 1.162 1.235 1.125
Terras do Sado 348 329 262 348 427
Alentejo 497 434 646 594 817
Algarve 23 14 15 20 31
Madeira 59 62 49 51 49

Acores 16 22 15 21 10
Total 7.844 6.710 7.789 6.677 7.340
Os Valores Incluem os VLQPRD, VEQPRD e VFQPRD

Fonte: IVV
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ANEXO 1

Unidades: 1.000 HL

Quadron®6
EVOLUCAO DA PRODUCAO E CONSUMO DE VINHO

EM PORTUGAL

Evolucao da Producao e Consumo de Vinho em Portugal
Em Volume

CAMPANHA PRODUGAO CONSUMO
1996/1997 9.712 5.443
1997/1998 6.124 5.055
1998/1999 3.750 5.048
1999/2000 7.844 4.595
2000/2001 6.710 4.697
2001/2002 7.790 4.401
2002/2003 6.677 5.315
2003/2004 7.340 4.837

1000 hl | Fonte: INE

Graficon° 4

Evolugdo da Producédo e Consumo de Vinho em Portugal - em Volume

12.000

10.000
8.000
6.000

= PRODUGAO

=== CONSUMO

4.000

2.000

1996/1997 1997/1998 1998/1999 1999/2000 2000/2001 2001/2002 2002/2003 2003/2004
* - Valores Provisérios

Fonte: INE
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ANEXO 1

Quadron°®7

EVOLUCAO DA EXPORTACAO

Evolugéo da Exportacao
Em Valor

Categoria de Vinho

Vinho de Mesag] Vinho .
VQPRD ) Espumante e| Outros Vinhos SubTotal
e Regional
Espumoso

1995 1000 EUR 38.945 66.303 2.494 6.688 114.429 269.701
% 10 17 1 2 30 70

1996 1000 EUR 44.867 80.644 2.274 6.688 134.473 290.405
% 11 19 1 2 32 68

1997 1000 EUR 50.023 106.369 1.579 477 158.449 311.328
% 11 23 0 0 34 66

1998 1000 EUR 55.807 100.287 1.617 109 157.820 325.694
% 12 21 0 0 33 67

1999 1000 EUR 53.167 97.538 1.768 243 152.716 346.101
% 11 20 0 0 31 69

2000 1000 EUR 59.757 94.988 1.965 128 156.838 361.538
% 12 18 0 0 30 70

2001 1000 EUR 57.771 87.161 1.480 161 146.573 357.629
% 11 17 0 0 29 71

2002 1000 EUR 56.917 97.861 1.435 334 156.547 366.679
% 11 19 0 0 30 70

2003 1000 EUR 51.781 127.677 1.532 1.459 182.449 359.533
% 10 24 0 0 34 66

2004(*) 1000 EUR 56.220 139.883 1.934 1.986 200.023 349.708
% 10 26 0 0 36 64

(*) Valores Provisérios | Fonte: INE, IVDP e IVM

Grafico n°5

Evolugéo da Exportagdo em Valor

160.000
140.000 A /
120.000

100.000 -

em\/QPRD
=====\/inho de Mesa e Regional

80.000 -
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ANEXO 1

Quadron® 8

Em Volume

Evolugéo da Exportagéo

Categoria de Vinho

=—1\/QPRD

e===\/inho de Mesa e
Regional

Vinho de Mesa| Vinho )
VQPRD ) Espumante e] Outros Vinhos SubTotal VLQPRD
e Regional
Espumoso
1095 hl 241.430 606.193 9.851 30.938 888.412
% 14 35 1 2 51
1996 hl 249.154 848.003 8.207 33.781 1.139.145
% 13 43 0 2 58
1997 hl 268.477 1.417.900 4.058 2.409 1.692.845
% 11 57 0 0 68
1098 hl 285.113 1.157.582 4.055 417 1.447.168
% 12 50 0 0 63
1999 hl 239.642 864.793 4.588 1.264 1.110.287
% 12 44 0 0 56
2000 hl 245.873 826.599 3.659 472 1.076.604
% 13 43 0 0 55
2001 hl 231.221 573.124 3.665 410 808.421
% 14 34 0 0 48
2002 hl 220.696 1.080.211 3.464 15.718 1.320.089
% 10 51 0 1 62
2003 214.705 2.034.782 4.341 68.440 2.322.268
7 64 0 2 73
hl 230.994 2.092.029 5.008 68.358 2.396.389
2004 % 7 65 0 2 74
(*) Valores Provisérios | Fonte: INE, IVDP e IVM
Grafico n® 6
Evolugdo da Exportagdo - Em Volume
2.500.000
2.000.000 /
_, 1.500.000 -
I
H
3
c
> 1.000.000
500.000
0
1999 2000 2001 2002 2004(*)
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ANEXO 1

Quadro n°9

Evolugéo das Exportagdes de Vinho (Excluindo Vinho do Porto e Vinho da Madeira) por Mercado

Em Valor
MERCADO 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Alemanha 8.996 9.164, 11.012 13.174 12.049 12.505 10.753 10.346 11.425
Austria 185 231 249 399 237 322 383 208 182
Bélgica/Luxemburgo 7.113 7.369 7.321 8.542 9.175 8.486 8.057 8.378 9.030
Dinamarca 8.524 8.817 7.730 7.079 7.828 7.256 5.658 5.635 6.689
Espanha 5.244 5.244 6.062 7.231 10.856 14.627 5.887 7.689 9.165
Finlandia 857 734 875 1.115 1.206 1.084 1.034 925 725
Franca 7.544 11.217 23.992 15.685 13.765 10.369 9.644 16.943 28.097
Grécia 521 369 395 326 511 204 142 158 1.301
Holanda 3.006 2.898 2.935 3.819 3.998 3.679 4.002 3.451 3.298
Irlanda 613 727 1.066 1.229 1.673 829 818 710 645
Itélia 6.932 7.676 7.223 7.413 5.079 5.417 5.539 7.722 15.422
Reino Unido 12.130 14.071 16.706 17.483 21.122 17.902 19.733 18.690 16.508
Suécia 3.495 4.551 4.696 6.211 7.327 8.023 6.335 4.947 4.850
65.160 73.068 90.262 89.706 94.829 90.703 77.985 85.802 107.337
Islandia 95 122 107 119 67 57 75 51 27
Noruega 1.970 2.695 2.659 2.985 3.023 3.425 3.326 3.993 4.496
Suica 3.641 3.752 4.996 4.256 4.852 4.968 5.097 6.172 6.322
5.706 6.569 7.762 7.360 7.942 8.450 8.498 10.216 10.845
Outros 596 1.337 937 552 614 575 752 974 1.157
71.462 80.974/ 98.961 97.619 103.385 99.728 87.234 96.994 119.339
Angola 11.069 14.248 17.556 19.991 7.509 7.607 11.299 14.681 23.673
Cabo Verde 2.228 2.206 1.617 1.766 1.866 1.275 1.689 1.911 2.017
Guiné 519 679 1.143 610 1.352 1.671 1.358 1.549] 1.391
Mocambique 1.114] 1.733 1.980 2.456 1.745 3.278 995 802 1.180
S. Tomé e Principe 1.232 1.393 1.174 1.835 1.804] 1.331 1.395 1.522] 1.820]
16.161 20.259 23.469 26.657 14.277 15.162 16.736 20.465 30.080]
Outros 1.118] 1.386 1.782 1.354 1.305 1.421 1.891 1.742] 1.324]
17.279 21.646 25.251 28.012 15.582 16.582 18.626 22.207 31.404
Brasil 5.715 6.525 8.984 7.794 8.680 11.953 11.561 7.074 7.709
Canada 2.928 3.704 3.647 4.610 6.330 7.351 7.369 6.798 7.083
EUA 8.696 10.977 10.532 9.976 11.606 14.442 15.216 16.765 12.100
Venezuela 598 584 793 833 432 1.024 1.394 536 400
Outros 1.044] 977 1.093 1.157 1.064] 1.085 1.079 941 710
18.981 22.767 25.048 24.370 28.111 35.855 36.619 32.114 28.002
Japéo 1.929 1.531 1.753 3.589 1.892 1.223 1.200 1.189] 1.053
Outros 2.518 5.550 6.518 3.480 2.493 2.464 2.135 2.796 2416
4.447] 7.081 8.271 7.069 4.385 3.687 3.335 3.985 3.469
Australia 1.143 1.031 1.441 956 1.232 1.161 1.018 1.065 1.052
Outros 327 307 122 183 119 144 178 121 162
1.470] 1.338 1.563 1.139 1.352 1.305 1.196 1.186] 1.214
790 668 351 325 199 422 286

114.429

134.473

159.446

158.533

147.210

156.909

Unidades: 1.000 Euros

1000 EUR | Fonte: INE

200.000

Grafico n°7

Evolucéo Global de Exportagdes de Vinho - em Valor
(Excluindo Vinho do Porto e Vinho da Madeira)
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ANEXO 1

Unidades: 1.000 Euros

Unidades: 1.000 Euros
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Graficon° 8
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Gréaficon® 9
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ANEXO 1

Unidades: 1.000 Euros

Unidades: 1.000 Euros

Grafico n°10

Evolugéo da Exportagdo de Vinho para os Principais Mercados dos PALOPS - em Valor
( Excluindo Vinho do Porto e Vinho da Madeira)
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Gréaficon® 11
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ANEXO 1

Graficon°® 12

Os Dez Maiores Mercados de Exportacdo de Vinho em 2004 - em Valor
(Excluindo Vinho do Porto e da Madeira)

Franca :
Angola ‘
Reino Unido ‘ |
Itélia ‘ |
EUA ‘ ]
Alemanha ‘ |
Espanha |
Bélgica/Luxemburgo |
Brasil |
Canadé |
0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
Quadro n°10
Evolugéo das Exportacdes de Vinho (Excluindo Vinho do Porto e Vinho da Madeira) por Mercado
Em Volume
MERCADO 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Alemanha 56.460 61.382 83.832 128.685 86.957 89.907 67.461 64.968 76.968
Austria 1.000 1.150 1.441 1.660 1.035 1.423 1.424 709 565
Bélgica/Luxemburgo 42.452 48.210 47.565 47.719 46.221 42.460 37.891 40.707 44.646
Dinamarca 61.806 59.047 49.584 43.394 38.852 36.074 31.422 26.160 37.556
Espanha 28.874 33.191 66.324 95.639 157.457 233.573 36.651 97.890 131.689
Finlandia 3.910 3.730 4.347 5.508 5.628 5.148 4.823 3.805 2.852
Franca 57.579 156.923 502.828 220.306 168.007 89.788 58.220 328.930 753.401
Grécia 2.237 1421 1.847 1.323 3.067 807 577 641 40.882
Holanda 16.928 16.255 21.914 20.710 25.117 22.391 22.623 19.680 20.930
Irlanda 3.358 3.973 5.831 7.168 10.199 3.732 3.664 3.480 2.395
Itélia 34.436 34.362 31.129 31.420 21.727 22.130 23.397 141.443 454.175
Reino Unido 81.715 89.791 95.671 91.503 104.505 86.663 92.878 85.351 84.888
Suécia 21.853 22.428 23.573 30.015 38.807 40.127 30.685 20.076 20.592
412.608 531.863 935.887 725.050 707.581 674.224] 411.716] 833.840 1.671.539
Islandia 416 518 413 445 279 211 294 201 124
Noruega 12.684 12.757 12.803 14.679 14.158 15.059 13.845 16.096 20.696
Suica 30.983 31.806 62.485 29.438 26.823 26.949 22.541 25.321 24.244
44.083 45.081 75.701 44.562 41.261 42.219 36.680 41.618 45.064
Qutros 3.291 33.548 14.602 2.805 3.121 2.833 3.424 4.701 5.894
459.982 610.492 1.026.190 772.417 751.963 719.276 451.819 880.159 1.722.496
Angola 188.236 251.699 367.202 394.881 112.893 88.527 96.903 168.252 325.277
Cabo Verde 41.055 35.183 31.898 27.785 24.052 18.385 23.832 28.764 28.729
Guiné 8.344 10.733 21.728 10.179 20.762 27.009 27.286 35.071 32.284
Mogambique 17.487 31.142 34.571 38.890 23.681 39.444 13.905 13.002 26.454
S. Tomé e Principe 19.711 23.284 19.965 29.158 24.435 22.047 26.953 35.838 42.184
274.833 352.041 475.364 500.891 205.824 195.412 188.880 280.927| 454.927
Outros 8.717 10.717 12.206 8.906 7.200 8.171 18.151 17.706 9.973
283.550 362.758 487.571 509.797 213.023 203.583 207.030 298.634 464.900
Brasil 34.772 41.212 47.314 36.030 36.058 45.220 41.439 25.524 31.325
Canada 18.248 20.766 19.367 23.911 29.014 27.775 27.582 27.394 28.926
EUA 49.736 55.353 49.331 46.394 49.042 52.463 52.487 56.417, 49.328
Venezuela 4.061 3.781 5.374 5.557 2.653 6.316 8.014 3.216 3.285
Outros 5.707 5.254 5.846 5.851 4.846 5.371 5.270 5.743 4.742
112.524 126.366 127.232 117.743 121.613 137.144 134.791 118.294 117.606
Japéo 10.103 7.608 7.524 14.206 6.792 3.933 3.920 4.147 3.804
Qutros 12.323 23.215 40.145 27.478 10.247 9.874 8.261 12.107 10.320
22.426 30.823 47.669 41.685 17.039 13.807 12.181 16.254 14.124
Australia 5.992 4.790 5.542 4.275 4.915 4.448 4.414] 4.812 5.659
Outros 1.907 1.431 609 931 617 715 892 645 1774
7.899 6.221 6.150 5.206 5.532 5.163 5.306 5.457 7.433
2.029 2.484 1.415 2.826 5.494 1.678 790 2.733 1.266

888.410 1.139.144 1.696.226 1.449.674 1.114.663 1.080.651 811.918

1.321.531

hl | Fonte: INE
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ANEXO 2

REGULAMENTACAO VITIVINICOLA

Documento

Anterior Sequinte

Tema Rotulagem; Denominagoes de Origem
Publicacéo Jornal Oficial das Comunidades Europeias
N°dal 84
Publicacéo
Data da 27/03/1987
Publicacéo
Diploma REGULAMENTO (CEE) DO CONSELHO

N° do Diploma 823/87 - REVOGADO PELO REG(CE) N° 1493/1999 de 17 de
Maio de 1999
Data do 16/03/1987

Diploma

Sumario que estabelece disposicBes especiais relativas aos vinhos de
gualidade produzidos em regifes determinadas. VQPRD

ObservacGOes § 1 M pelo R(CEE) 2043/89
§ 2 M pelo R (CEE) 2043/89
8 3 M pelo R (CEE) 2043/89
§ 4 M p/ R (CEE) 2043/89
3896/91
§ 5 M pelo R (CEE) 2043/89
3896/91
8§ 6 M pelo R (CEE) 2043/89
§ 7 M pelo R (CEE) 2043/89
8 8 M pelo R (CEE) 2043/89
8 9 M pelo R (CEE) 2043/89
§ 10 M pelo R (CEE) 2043/89
3896/91

§ 11 M pelo R(CEE) 2043/89
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ANEXO 2

O CONSELHO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS,
Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Econdmica Europeia e, nomeadamente, 0 seu artigo 43°,
Tendo em conta a proposta da Comisséao,
Tendo em conta o parecer do Parlamento Europeu (1),

Considerando que as normas relativas aos vinhos de qualidade produzidos em regifes determinadas, a
seguir designados «vgprd», foram varias vezes alterados ap0s verséo consolidada do Regulamento (CEE) n.°
338/79 do Conselho (2), sendo a ultima a alteracéo introduzida pelo Regulamento (CEE) n.° 539/87 (3); que
essas normas, devido ao seu numero e dispersao em diferentes jornais oficiais, sdo dificeis de utilizar e nédo
tém a clareza que deve ter uma regulamentacao; que, nessas condicdes, convém proceder a uma nova

consolidacéo de texto;

Considerando que o Regulamento (CEE) n.° 822/87 do Conselho, de 16 de Marco de 1987, que estabelece a
organizagdo comum do mercado vitivinicola (4), inclui um regime que desde que o seu ambito ndo seja
limitado a outros produtos, se aplicaigualmente aos vqprd; que esse regime compreende, nomeadamente,

certas regras comuns de producdo;

Considerando que, a fim de manter um minimo de qualidade dos vgprd, evitar uma expanséao incontrolavel da
producao destes vinhos e aproximar as disposi¢cfes dos Estados - membros com o objectivo de estabelecer
condi¢cdes de concorréncia equitativa na Comunidade, é conveniente fixar um quadro de regras comunitéarias
gue regule a producéao e o controlo desses vinhos, o qual deve ser completado pelas disposicdes especificas
adoptadas pelos Estados — membros; que € necessario estabelecer, além disso, regras similares para os
vinhos espumantes de qualidade produzidos em regides determinadas, a seguir designadas veqprd, referidos
no Regulamento (CEE) n.° 358/79 (5);

Considerando que o desenvolvimento de uma politica de qualidade no dominio agricola, e muito
especialmente no sector vinicola s6 pode contribuir para a melhoria das condigcdes do mercado e, nessa
medida, para o acréscimo do escoamento; que a adopc¢édo de disciplinas comuns complementares em relagao
ao Regulamento (CEE) n.° 822/87, e respeitante a producéo e ao controlo dos vgprd, se enquadra no &mbito
da politica referida anteriormente e que € de modo a contribuir para a realizagdo dos objectivos acima

referidos:

Considerando que, tendo em conta as condicdes tradicionais de producéo, é necessario enumerar e definir,
de um modo preciso, a natureza e o alcance dos elementos que podem permitir caracterizar cada um dos
vgprd; que interessa, contudo, que seja realizado um esforco comum de harmonizagdo no que diz respeito as

exigéncias de qualidade;
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Considerando que, a fim de assegurar que os vgprd mantenham as suas caracteristicas qualitativas
especiais, € necessario delimitar aregiao de producédo de acordo com critérios naturais; que é conveniente
proceder a uma delimitacdo precisa, o que permitira controlar melhor a quantidade de vinho disponivel no

mercado;

Considerando que a escolha da casta € um elemento decisivo para a formacado das caracteristicas
gualitativas especiais de cada vqprd; que, para desenvolver essas caracteristicas, se justifica que os Estados
- membros determinem as castas a cultivar pelo estabelecimento de listas de castas para cada um destes
vinhos; que, tendo em conta 0s usos na viticultura se justifica limitar essas listas as variedades da espécie
Vitis vinifera das categorias recomendadas ou autorizadas; que é, todavia, conveniente prever um
procedimento comunitario para a revisao das regras para o estabelecimento dessa lista, a fim de ter em conta

0 progresso cientifico sem diminui¢do do nivel qualitativo dos vinhos assim obtidos;

Considerando que, no sentido de evitar que a operacdo de suprimir uma casta de videira das categorias das
castas de videira recomendadas ou autorizadas tenha como consequéncia para os produtores que cultivam
uma tal casta uma perda dos seus rendimentos sem qualquer periodo transitério, convém permitir que as
uvas provenientes dessa casta possam ser utilizadas para a laboracdo de um vgprd durante um determinado
periodo, desde que tenham sido legalmente utilizadas para esses fins antes da mudanca de categoria da

casta em causa;

(1) JO n.° C 46 de 23. 2. 1987.
(2)JONn.°L 54deb5. 3.1979, p. 48.
(3)JONn.°L 55de 25. 2. 1987, p. 6.

(4) Ver pagina 1 do presente Jornal Oficial.
(5)JOn.L54deb5. 3.1979, p. 130.

Considerando que é conveniente que os Estados - membros possam prescrever determinadas praticas
relativas a viticultura, com a finalidade de influenciar favoravelmente a qualidade dos vgprd e impedir
rendimentos demasiado elevados; que, nesse contexto, se impde prever que airrigacdo sé possa ser

realizada com autorizacdo do Estado - membro; que tal autorizacdo s6 pode ser concedida em condic6es

ecoldgicas excepcionais;

Considerando que uma politica orientada para o desenvolvimento das caracteristicas qualitativas especiais
de cada vgprd implica medidas que assegurem a autenticidade das uvas, apds a sua colheita e durante o
processo de vinificagdo; que, do mesmo ponto de vista, a indicacdo de um nome geografico para a
designacdo de um vinho de qualidade se deve referir, por um lado, a area de producéo das uvas de que
provém esse vinho e; por outro, a um conjunto de praticas de cultivo e enoldgicas que possam ter sido
utilizadas; que &, pois, conveniente prever que a vinificagdo dos vgprd e a preparacdo dos veqprd, sé possam

realizar-se, salvo excepg¢des, naregido determinada cujo nome o vinho em causa utilize;
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Considerando que os teores alcodélicos volumétricos naturais das uvas no momento da colheita sdo um
elemento de apreciacao do seu estado de maturagdo; que parece necessario fixar os teores alcodlicos
volumétricos minimos naturais por zona viticola para os vgprd a um nivel que garanta, mesmo nos anos
desfavoraveis, que as uvas utilizadas para a sua preparacdo tenham atingido um grau de maturacéo
satisfatoério;

Considerando que, no que diz respeito ao desenvolvimento das caracteristicas qualitativas especiais de cada
vgprd, é necesséario deixar aos Estados - membros uma certa liberdade de definir, em relagdo a cada um
destes vinhos, métodos de vinificagdo e de preparacdo no ambito das praticas enoldgicas admitidas na

Comunidade; que, todavia, tendo em conta a necessidade de manter um certo nivel de qualidade e de evitar
distor¢cdes de concorréncia entre as diversas regides determinadas, é necessario precisar, no plano
comunitério, determinadas condi¢cdes que os Estados - membros devem respeitar no estabelecimento das

regras para as operacdes de enriquecimento, acidificacdo desacidificacdo e edulcoracéo;

Considerando que se pode tornar necessario, em certos anos, permitir o enriquecimento de produtos
préprios para a preparacdo de um vgprd ou de um veqgprd, que interessa, por conseguinte, dissociar a
autorizacéo eventual de um enriquecimento excepcional dos vinhos de mesa, como prevé o n.° 2 do artigo 18°
do Regulamento (CEE) n.° 822/87, da que poder ser tida em vista para os vgprd e para os veqgprd, na area

respectiva de producéo;

Considerando que, com o fim de conservar o caracter tipico da origem de cada vgprd, interessa desde que
possivel, e com aintencéo de facilitar a tarefa dos servicos de controlo, que a edulcoracdo s6 possa ser
efectuada, salvo excepcdes a determinar, no interior da regido determinada em questdo e unicamente com a
ajuda de um produto proveniente dessa regido apés definicdo das regras pelos Estados - membros no ambito

de certos limites;

Considerando que, com ainten¢cao de manter o nivel qualitativo dos vinhos em questéo e de evitar
rendimentos excessivos que correm o risco de perturbar o mercado, € conveniente que os Estados -
membros fixem, em relacdo a cada um dos vqgprd, um rendimento méaximo por hectare; que, a fim de ter em
conta ainfluéncia das condi¢c8es naturais, variaveis de ano para ano, sobre o grau de maturacédo das uvas, se
justifica permitir ajustamentos desses rendimentos; que, com o objectivo de assegurar o respeito do
rendimento maximo por hectare, deve ser prevista, salvo excepgdes, a proibicao de utilizar a denominacéao

reivindicada em relacdo aos produtos obtidos em excesso sobre o rendimento;

Considerando que, para incentivar os produtores a vigiar continuamente o nivel qualitativo dos vqprd,
nomeadamente no que diz respeito a evolucdo das suas caracteristicas especiais, se justifica prever que
esses vinhos sejam submetidos a um exame analitico e a um exame organoléptico que, para um aplicacao
uniforme das disposicdes relativas aos vgprd, € conveniente prever a possibilidade de adoptar métodos de

analise especiais;
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Considerando que, tendo em vista proteger os produtores contra a concorréncia desleal e os consumidores
contra as confusdes e as fraudes, é necessario reservar as meng¢des « vinho de qualidade produzido numa
regido determinada » e « vinho espumoso de qualidade produzido numa regido determinada » para os vinhos
gue correspondem as prescrigcdes comunitarias, sem excluir a utilizacdo de mencgdes especificas tradicionais,
gue possam ser utilizadas em conformidade com as disposi¢cdes dos Estados - membros produtores; que é
conveniente enumerar essas menc¢des especificas tradicionais a fim de assegurar que sejam conhecidas em

todos os Estados - membros;

Considerando que, atendendo a que as regras de producédo a que cada vgprd esta submetido sdo de molde a
influenciar favoravelmente o valor comercial desses vinhos em relag&o a outros vinhos obtidos sem
observancia dessas regras, é necessario reservar a utilizagcdo do nome da regido determinada a designacgao

do vgprd em causa,;

Considerando que a comercializacdo de bebidas néo incluidas no sector vitivinicola e de determinadas
matérias-primas de base para obter essas bebidas, designadas por indicagdes que sdo normalmente
utilizadas para a designacédo dos vinhos, corre o risco de induzir em erro o consumidor quanto a natureza e a
origem do produto assim designado e de prejudicar os interesses dos produtores de vinho;

Considerando que, tendo em vista uma informacé&o correcta dos consumidores assim como uma protecc¢ao
adequada dos interesses legitimos dos produtores viticolas, é necessério tornar explicita a interdicédo de
utilizacdo dessas indicacdes, mesmo de modo indirecto, para a desighacdo de uma mercadoria incluida na
posicdo 22.07 da pauta aduaneira comum ou de uma mercadoria comercializada com instrucfes aparentes
para obter, no consumidor, uma bebida que imite o vinho, e de sé tolerar a utilizacdo directa ou indirecta
dessas indicac6es noutras bebidas na condigcao de se evitar qualquer risco de confusdo quanto a natureza, a
origem ou a proveniéncia e a composicao dessa bebida;

Considerando que € necessario que os vinhos aptos a dar vgprd e os vgprd sejam objecto de uma declaragao
distinta no momento da declaragéo de colheitas e de existéncias, dado que ndo sdo abrangidos pelas
intervencdes destinadas a estabilizar o mercado;

Considerando que, a fim de manter o caracter qualitativo especial dos vgprd, é conveniente permitir que os
Estados - membros apliquem regras complementares ou mais rigorosas que regulem a producéo e a
introducédo em circulacéo dos vqprd, tendo em conta 0s usos leais e constantes,

ADOPTOU O PRESENTE REGULAMENTO:

«Artigo 1° (8 1)

1. O presente regulamento estabelece disposi¢c8es especiais para os vinhos de qualidade produzidos em

regides determinadas, adiante denominados «vqgprd», e para os produtos aptos a darem um vgprd, ou seja,
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designadamente:

- as castas de videira,
- as uvas frescas,
- 0s mostos de uva,
- 0s mostos de uva parcialmente fermentados,
- 0s vinhos novos ainda em fermentacéo,

- os vinhos.
Os artigos:

-6%n°1,2 3e5
-7°n.°2
-8°n.3,
- 9o,

- 18° segundo travesséo do primeiro paragrafo,

nado se aplicam as categorias de vqprd referidas no segundo paragrafo dos primeiro, segundo e terceiro

travessdes do n.° 2 do presente artigo, para as quais sao aplicaveis disposi¢cdes comunitarias especificas.
2. Por vgprd entendem-se os vinhos regidos pelo presente regulamento, por outros regulamentos especificos
ou por regulamentos de aplicacdo e que correspondam as prescri¢cdes definidas pelas regulametacdes
nacionais.

A nocdo de vgprd inclui as seguintes categorias de vinhos de qualidade:

- 0os vinhos licorosos de qualidade produzidos em regides determinadas, adiante denominados «vqprd», que

correspondam a definicdo de vinho licoroso do ponto 14 do anexo | do Regulamento (CEE) n.° 822/87,
- 0s vinhos espumantes de qualidade produzidos em regifes determinadas, adiante denominados «veqprd»,
gue correspondam a definicdo de vinho espumante constante do ponto 15 do citado anexo, incluindo os

vgprd de tipo aromatico,

- os vinhos frisantes de qualidade produzidos em regides determinadas, adiante denominados « vqprd », que

correspondam a definicdo de vinho frisante constante do ponto 17, do referido anexo,
- 0os vgprd que ndo sejam os referidos nos primeiro, segundo e terceiro travessdes.

3. Os Estados - membros transmitirdo a Comisséo a lista dos vgprd que tenham reconhecido, indicando, para

cada um desses vqgprd, a referéncia as disposi¢cdes nacionais que regulamentam a producéo e elaboragéo,
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A Comisséo assegurara a publicacao da referida lista no Jornal Oficial das Comunidades Europeias, série C.»

JO C 73,de 29.03. 76

8 1 M pelo R(CEE) 2043/89

«Artigo 2° (§ 2) M pelo R (CEE) 2043/89

Sem prejuizo do primeiro travesséo do primeiro paragrafo do artigo 18°, as disposi¢cdes especiais referidas no
primeiro paragrafo do n.° 1 do artigo 1° sdo baseadas nos elementos a seguir indicados, tendo em conta as
condic¢des tradicionais de producéo, desde que estas ndo sejam de molde a prejudicar a politica de qualidade

e arealizacdo do mercado interno:

a) Delimitacdo da zona de producéo;
b) Encepamento;
c¢) Praticas de cultivo;
d) Métodos de vinificacao;
e) Titulo alcoométrico voliumico minimo natural;
f) Rendimento por hectare;

g) Analise e apreciacao das caracteristicas organolépticas.»

Artigo 3° (§ 3) M pelo R (CEE) 2043/89

« 1. Por regido determinada entende-se uma area ou um conjunto de areas viticolas que produzem vinhos
com caracteristicas qualitativas especiais e cujo nome é utilizado, nas condic¢8es referidas no artigo 15°, para

designar, de entre estes vinhos, os que séo definidos no artigo 1° »

2. Cadaregido determinada sera objecto de uma delimitacdo precisa, tanto quanto possivel com base na
vinha ou parcela de vinha. Essa delimitagdo, que sera efectuada por cada um dos respectivos Estados -
membros, tera em conta os elementos que concorrem para a qualidade dos vinhos produzidos naregido em
causa e, nomeadamente, a natureza do solo e do subsolo, do clima, e da situagcdo das vinhas ou das parcelas

de vinha.
Artigo 4°
1. Cada Estado - membro estabelecera uma lista das castas aptas a producao de cada um dos vqprd
produzidos no seu territdrio, castas essas que s0 podem ser da espécie Vitis vinifera e que devem pertencer

as categorias recomendadas ou autorizadas referidas no artigo 13° do Regulamento (CEE) n.° 822/87 « No que

se refere as regi@es viticolas do territério da antiga Republica Democratica Alemé&, a Alemanha estabelecera a
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lista das variedades referidas no primeiro paragrafo até 31 de Agosto de 1992.»

2. As disposic@es referidas no n.° 1 podem ser revistas posteriormente pelo Conselho, deliberando, sob

proposta da Comisséo, por maioria qualificada.

3. As castas que ndo constam da listareferida no n.° 1 serdo eliminadas das vinhas ou das parcelas de vinha

destinadas a producdo dos vqgprd,

Contudo, em derrogacao do primeiro paragrafo, a presenga de uma casta que ndo consta na lista pode ser

admitida pelos Estados - membros durante um periodo de trés anos a contar da data a partir da qual produz
efeito a delimitagdo de uma determinada regido efectuada depois de 31 de Dezembro de 1979, quando essa
casta pertenca a espécie Vitis vinifera e ja ndo represente 20 % do encepamento da parcela ou do terreno de

vinha considerado.

4. O mais tardar no termo do periodo referido no n.° 3, qualquer vinha ou parcela de vinha destinada a
producéo de vgprd s6 deve compreender castas que constem da lista referida no n.° 1. O desrespeito por esta
ultima disposicéo implica, para todos os vinhos obtidos a partir de uvas colhidas nessa vinha ou parcela de
vinha, a perda da qualificacdo para serem designados vqgprd.

Artigo 5°

As préticas de cultivo necessarias para assegurar aos vqprd uma qualidade éptima seréo objecto de

disposicfes adequadas adoptadas por cada um dos Estados - membros em causa.

Numa zona viticola, airrigacéo s6 pode ser realizada na medida em que o Estado - membro interessado a

tiver autorizado. Este s6 pode conceder tal autorizagdo se as condigdes ecoldgicas o justificarem.

«Artigo 6° (§ 4) § 4 M p/ R (CEE) 2043/89
3896/91

1. Os vgprd s6 podem ser obtidos ou elaborados:

- a partir de uvas provenientes de castas de videira que constem da lista referidano n.° 1 do artigo 4°e

colhidas no interior da regido determinada,
- por transformacéo das uvas referidas no primeiro travessdo em mosto e do mosto assim obtido em vinho,
bem como pela elaboracdo desse vinho no interior da regido determinada em que as uvas utilizadas tenham

sido colhidas.

«2. Em derrogacéo do primeiro travessao do n.° 1, quando se trate de uma prética tradicional regulamentada
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por disposicdes especificas do Estado - membro produtor, esse Estado — membro pode permitir, 0 mais
tardar até 31 de Dezembro de 1995, mediante autorizacdes expressas e sob reserva de um controlo
adequado, que um vgprd seja obtido através da correcgéo do produto de base desse vinho pela adigdo de um
ou varios produtos vitivinicolas nao originarios da regido determinada de que esse vinho tem o nome, desde

que:

- este tipo de produtos vitivinicolas de adi¢cdo ndo seja produzido na mesma regido determinada com as

mesmas caracteristicas dos produtos nédo originarios,

- essa correccgao esteja conforme com as praticas enoldgicas e com as definicdes a que se refere o
Regulamento (CEE) n.° 822/87,

- 0 volume total dos produtos vitivinicolas de adicdo nao originarios daregido determinada ndo seja superior
a 10% do volume total dos produtos utilizados originarios da regido determinada. No entanto, a Comissao
pode, de acordo com o processo previsto no artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87, autorizar o Estado -
membro a permitir, em casos excepcionais, percentagens de adi¢cdo superiores a 10 % e ndo superiores a 15

%. »;

3. Por derrogacéo ao segundo travessao do n.° 1,um vqgprd pode ser obtido ou elaborado numa &rea na
proximidade imediata da regido determinada em questdo, sempre que o Estado - membro em causa a tiver
previsto por autorizacdo expressa e mediante determinadas condicdes.

Além disso, os Estados - membros podem permitir, por autorizagdes individuais e sob reserva de um
controlo adequado, que um vqprd seja obtido por transformacgdo das uvas em mosto e do mosto em vinho,
bem como pela elaboracéo desse vinho, mesmo fora de uma area na proximidade imediata da regido
determinada em questéo:

a) Quando se tratar de pratica tradicional, se essa pratica:

- ja estivesse em uso antes de 1 de Setembro de 1970, ou para os Estados - membros que aderiram a

Comunidade depois desta data, antes da data em que a respectiva adesdo comecou a produzir efeitos,

- ndo tiver sido interrompida desde essas datas,

- disser respeito a quantidades que, desde entdo e no que se refere ao transformador em causa, ndo tenham

aumentado mais do que as que correspondem a evolugao geral do mercado;

b) Nos outros casos, e se se tratar de uma pratica em uso antes de 1 de Setembro de 1989, durante um
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periodo transitério, que terminara o mais tardar em 31 de Agosto de 1992,

4. Todas as pessoas singulares ou colectivas ou agrupamentos de pessoas que disponham de uvas ou de
mostos que correspondam as condi¢des exigidas para a obtencdo de um vgprd, por um lado, e de outros
produtos que ndo correspondem a estas condi¢cdes, por outro, devem assegurar uma vinificacao e uma

armazenagem distintas, sem o que o vinho obtido ndo pode ser considerado um vgprd.

5. As regras de execucdo do presente artigo serdo adoptadas de acordo com o0 processo previsto no artigo
83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

« Essas regras incidirdo, nomeadamente, sobre a delimitacdo das areas na proximidade imediata de uma

regido determinada, tendo em conta, nomeadamente, a situacdo geografica e as estruturas administrativas.».

- alistados vgprd que sdo objecto das praticas tradicionais referidas no n.° 2.»

Artigo 7° (§ 5) M pelo R (CEE) 2043/89
3896/91

1. Cada Estado - membro fixa a titulo alcoométrico volimico minimo natural para cada um dos vqprd obtidos
no seu territorio. Para a fixagc&o desse titulo alcoométrico voliumico s&o tidos em conta, nomeadamente, 0s
teores alcodlicos verificados durante os dez anos que precederam a referida fixagcédo, sendo apenas tomadas
em consideracao as colheitas de qualidade satisfatdria obtidas nos terrenos mais representativos da regido

determinada.

« O titulo alcoométrico volumico natural minimo referido no primeiro paragrafo pode ser fixado a niveis

diferentes para o mesmo vgprd, consoante:

- a sub-regido, 0 municipio, ou a parte de municipio,

- aou as castas de videira, de que provém as uvas utilizadas.»

2. Salvo derrogacdes adoptadas nos temos do procedimento previsto no artigo 83° do Regulamento (CEE) n.°

822/87, os titulos alcoométricos volimicos referidos no n.° 1 ndo podem ser inferiores a:
«-6,5% vol. nazona A, com excepcédo das regifes determinadas Mosel-Saar-Ruwer, Ahr, Mittelrhein,
Sachsen, Saale-Unstrut, Mosela luxemburgués, England e Wales, para as quais esse teor alcodlico é fixado

em 6 % vol.».

-7,5% vol nazona B,
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-8,5% volnazonaCla),

-9 % vol nazona CIb),

-9,5% vol nazona Cll,

-10 % vol nas zonas C lll.

As zonas referidas no paragrafo precedente sédo as indicadas no Anexo IV do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

«Artigo 8° (8 6)

1. Os métodos especiais de vinificacdo e de elaboracdo de acordo com os quais sdo obtidos os vgprd séo

definidos, para cada um destes vinhos, por cada um dos Estados - membros produtores em causa.

2. Quando as condic¢des climaticas numa das zonas viticolas referidas no artigo 7° o tornem necessario, 0s
Estados - membros em causa podem autorizar o aumento do titulo alcoométrico volimico natural (adquirido
ou potencial) das uvas frescas, do mosto de uvas, do mosto de uvas parcialmente fermentado, do vinho novo
ainda em fermentacao e do vinho aptos a dar um vqprd com excepc¢éo dos produtos destinados a serem

transformados em vigprd..

Esse aumento ndo pode ser superior aos limites referidos no n.° 1, terceiro paragrafo, do artigo 18°do
Regulamento (CEE) n.° 822/87.

Nos anos em que as condi¢des climaticas tenham sido excepcionalmente desfavoraveis, o aumento do titulo

alcoométrico referido no primeiro paragrafo pode ser elevado, de acordo com o processo previsto no artigo

83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87, até aos limites referidos no n.° 2 do artigo 18° desse regulamento. Esta
autorizacdo nao prejudica a possibilidade de uma eventual autorizagdo analoga para os vinhos de mesa

prevista na citada disposicao,
O aumento do titulo alcoométrico volimico natural s6 pode ser efectuado de acordo com os métodos e as
condi¢cbes mencionadas no artigo 19° do Regulamento (CEE) n.° 822/87, com excluséo do respectivo n.° 6. No
entanto, os Estados - membros podem excluir a utilizagcdo do mosto de uvas concentrado.

3. O titulo alcoométrico volumico total dos vgprd ndo pode ser inferior a 9 % vol.

Todavia, para certos vqprd brancos, constantes de uma lista a adoptar, que ndo tenham sido objecto de

nenhum enriquecimento, o titulo alcoométrico volimico total minimo é de 8,5 % vol.

4. A llista dos vqprd referidos no segundo paragrafo do n.° 3 serq adoptada de acordo com 0 processo
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previsto no artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.»
§ 6 M pelo R (CEE) 2043/89
« Artigo 9° (8 7) 8 7 M pelo R (CEE) 2043/89
1. As condicBes e os limites em que se pode proceder a acidificacdo e a desacidificacdo de uvas frescas, de
mosto de uvas, de mosto de uvas parcialmente fermentado, de vinho novo ainda em fermentagéo e de vinho,
aptos a darem um vgprd, bem como o procedimento de acordo com o qual as autorizacdes e as derrogacdes
podem ser consentidas, sdo os referidos no artigo 21° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.
2. A edulcoracédo de um vgprd s6 podem ser autorizada por um Estado - membro se for efectuada:

- respeitando as condicdes e limites referidos no artigo 22° do Regulamento (CEE) n.° 822/87,

- no interior da regido determinada donde o vgprd é proveniente ou numa area na proximidade imediata, salvo

excepc¢ao a determinar,

- através de um ou de vérios dos produtos seguintes:

- mosto de uvas,

- mosto de uvas concentrado,

- mosto de uvas concentrado rectificado.

O mosto de uvas e 0 mosto de uvas concentrado mencionados no terceiro travessao do primeiro paragrafo

devem ser originarios da mesma regido determinada que o vinho para cuja edulcoracéo sao utilizados.

3. As regifes na proximidade imediata e os casos de excepcdo referidos no n.° 2, primeiro paragrafo,
segundo travesséo, sdo determinados de acordo com o procedimento previsto no artigo 83° do Regulamento
(CEE) n.© 822/87.»

Artigo 10° (§ 8) § 8 M pelo R (CEE) 2043/89
Cada uma das operacdes de enriquecimento, de acidificacdo e de desacidificacao referidas no artigo 8° e no
n.°1 do artigo 9° s4 é autorizada se for efectuada nas condicdes previstas no artigo 23° do Regulamento

(CEE) n.° 822/87.

« Sem prejuizo do disposto no n.° 3 do artigo 6°, tal operagéo s6 pode ser efectuada na regido determinada
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em que tiver sido colhida a uva fresca vinificada.»

Artigo 11°

1 No que respeita a cada um dos vgprd, seréa fixado, pelo Estado - membro em causa, um rendimento maximo

por hectare expresso em quantidades de uvas, de mosto de uvas ou de vinho.

Para essa fixacéo, sdo tidos em conta em especial os rendimentos obtidos durante os dez anos precedentes,
sendo apenas tomadas em consideracao as colheitas de qualidade satisfatéria obtidas nos terrenos mais
representativos da regido determinada.

O rendimento por hectare pode ser fixado a um nivel diferente para o mesmo vqprd segundo:

- asub-regido, o municipio ou a parte do municipio,

- aou as castas de videira
donde provém as uvas vinificadas.

Esse rendimento pode ser objecto de ajustamentos pelo Estado - membro em causa.

2. O excesso do rendimento referido no n.° 1 implica a interdic&o de utilizar, para a totalidade da colheita, a
denominacdao reivindicada, salvo derrogacdes previstas, a titulo geral ou especial, pelos Estados - membros
nas condicGes por eles estabelecidas, se for caso disso, de acordo com as areas de producgao; essas
condic¢Bes incidem, nomeadamente, no destino dos vinhos ou dos produtos em causa.

Artigo 12°
suprimido

Artigo 13° (8 9)

« 1. Os produtores devem submeter 0os vinhos para 0s quais pe¢cam a denominacéo vgprd aos seguintes

exames analitico e organoléptico:
a) O exame analitico deve incidir, no minimo, sobre os valores dos elementos caracteristicos do vqprd em
causa que constam entre os enumerados no anexo ao presente regulamento. Os valores-limite destes

elementos serdo estabelecidos pelo Estado - membro produtor para cada um dos vqprd;

b) O exame organoléptico diz respeito a cor, a limpidez, ao aroma e ao sabor ».
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8 9 M pelo R (CEE) 2043/89
2. Os exames referidos no n.° 1 podem ser efectuados por meio de sondagens pelo organismo competente
designado por cada um dos Estados - membros até que as disposi¢des adequadas relativas a sua aplicagao
sistematica e generalizada sejam adoptadas pelo Conselho, deliberando sob proposta da Comisséo, por

maioria qualificada.

«3. O exame analitico previsto no n.° 1 sera efectuado de acordo com os métodos de andlise referidos no
artigo 74° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.»

4. As condicbes a que serefere o n.° 1, e nomeadamente, o destino dos vinhos que n&o correspondam as
condicbes requeridas pelos exames em causa e as condi¢8es desse destino, serdo estabelecidas de acordo
com o procedimento previsto no artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

Artigo 14°
suprimido
Artigo 15° (8§ 10)

«1. As menc¢8es comunitéarias referidas no segundo paragrafo ou as mencdées especificas tradicionais
admitidas nos termos do n.° 2 pelas disposi¢des nacionais do Estado - membro produtor para designar
certos vinhos, referidos no n.° 2 do artigo 1°, s6 podem ser utilizadas para os respectivos vinhos.

As men¢des comunitarias sdo as seguintes:

- “vinho de qualidade produzido numa regido determinada” ou “vqprd”,

- “vinho licoroso de qualidade produzido numa regido determinada” ou “vigprd”,

- “vinho espumante de qualidade produzido numa regido determinada” ou “veqprd”,

- “vinho frisante de qualidade produzido numa regido determinada” ou “vfqprd”.

«2. Sem prejuizo das menc¢bes complementares admitidas pelas legislacdes nacionais, as mencdes
especificas tradicionais referidas no primeiro paragrafo do n.° 1 sdo as seguintes, na condicdo de serem

respeitadas as disposi¢cdes comunitarias e nacionais relativas aos vinhos em questao:

a) Para a Alemanha:
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As denominacfes seguintes que acompanham as indica¢gdes de proveniéncia dos vinhos:

- "Qualitatswein",

- “Qualitatswein mit Pradikat", em conjuncdao com uma das menc¢des "Kabinett", Spatlese”, "Auslese",

“Beerenaulese", “Trocken-beerenauslese” ou "Eiswein",

« - "Qualitatswein garantierten Ursprungs"”,

"Qualitatschaumwein garantierten Ursprungs”;».

§ 10 M pelo R (CEE) 2043/89
3896/91

DECISAO DO CONSELHO DA UNIAO EUROPEIA
de 1 de Janeiro de 1995

gue adapta os instrumentos relativos a adesao de novos Estados — membros, a Unido Europeia

(95/1/CE, Euratom, CECA)

M REG (CE) 1426/96

b) Para a Franca:

“appellation d'origine contrélée”, "appellation controlée", "appellation d'origine vin délimité de qualité

supérieure”, “vin doux naturel";

c) Para a ltélia:

"Denominazione di origine controllata", "Denominazione do origine controllata e garantita", "vino dolce

naturale";

d) Para o Luxemburgo:

"Marque nationale" completada pela expressao "Appellation contr6lée" em conjuncdo com o nome da regido

determinada "Moselle luxembourgeoise”;

e) Para a Grécia:
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"Ovouaaoia Mpoeyevoew¢ eyexouévM" (appellation d'origine contrblée)"”,

"Ovouaoia Mpoeyevoew¢ avwtépag MotdrMtog" (appellation d'origine de qualité supérieure)", "oivog yyukic

wuoiko¢" (vin doux naturel)”;
f) Para a Espanha:

"Denominacion de origen”, "Denominacidn de origen calificada", "vino generoso", "vino generoso de licor”,

"vino dulce natural”;
g) Para Portugal:

"Denominacédo de origem", "Denominacdo de origem controlada", "Indicac&o de proveniéncia

regulamentada”, “vinho generoso”, “vinho doce natural”;
«h) Para a Austria:
As indicacdes de proveniéncia dos vinhos, acompanhadas das seguintes denominacdes:
- "Qualitatswein mit staatlicher Priafnummer", "Qualitatswein"
- "Kabinet" ou "Kabinettwein”
- "Qualitatswein besonderer Reife und Leseart" ou “Pradikatswein”
- "Spéatlese" ou "Spatlesewein”
- "Auslese" ou "Auslesewein”
- "Beerenauslese" ou "Beerenauslesewein”
- "Ausbruch" ou "Ausbruchwein"
- "Trockenbeerenauslese" ou "Trockenbeeren-auslesewein”
- "Eiswein", "Strohwein."
3. A regido determinada referida no artigo 3° é designada pelo seu nome geografico.

Todavia, as denominagdes:
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- "Muscadet",

- "Blanquette”,

-“Vinho Verde", e,

- “Cava’, no que se refere a certos veqprd,

« - “Manzanilla”, ». (1)

sdo reconhecidas como normas das respectivas regides determinadas que foram delimitadas e

regulamentadas pelos Estados - membros em causa antes de 1 de Marco de 1986.

No que se refere aos vinhos tranquilos, a mencéo “kaRa” e/ou "cava" pode ser utilizada para a designacéo de

vinhos de mesa gregos enquanto informacéo relativa ao envelhecimento desses vinhos.

4. Se um Estado - membro atribuir o nome de uma regido determinada referida no artigo 3° a um vqprd, bem
como, se for caso disso, a um vinho destinado a ser transformado em tal vqprd, esse nome néo podera ser
utilizado para a designacgéo de produtos do sector vitivinicola ndo provenientes dessa regido e/ou aos quais
néo tiver sido atribuido o nome acima referido, nos termos do prescrito nas regulamentacdes comunitéaria e
nacional aplicaveis. O mesmo se passara se um Estado - membro atribuir o nome de um municipio, de uma
parte de municipio ou de um sitio unicamente a um vqgprd, bem corno, se for caso disso, a um vinho

destinado a ser transformado em tal vgprd.

(1) M REG (CE) 1426/96

Sem prejuizo das disposi¢cdes comunitarias relativas, especificamente, aos tipos de vqprd, os Estados -
membros podem admitir, de acordo com condi¢cdes de producdo que fixarem, que o nome de uma regiao
determinada seja combinado com uma preciséo relativa ao modo de elaboracéo ou ao tipo de produto, ou

com o nome de uma casta ou seu sinénimo.

« Em derrogacéo do primeiro paragrafo, o Conselho, deliberando sob proposta da Comissé&o por maioria
qualificada, pode decidir, até 31 de Agosto de 2001, autorizar que certos nomes de caracter geogréfico
tradicionalmente utilizados para designar um vinho de mesa e que se tenham tornado o nome de uma regiao
determinada possam continuar a ser utilizados também na designacdo dos vinhos de mesa durante no

maximo trés campanhas viticolas.». (1)

« 5. 0s nomes e men¢des seguintes:
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-onome de uma casta de videira referida no artigo 4°,
- uma mencao especifica tradicional indicada no n.° 2,
ou

- uma mencéo tradicional complementar, desde que seja atribuida por um Estado - membro para a
designacdo de um vinho por forca das disposi¢cdes comunitarias tomadas em aplicacdo do n.° 1 do artigo 72°
do Regulamento (CEE) n.° 822/87,

sO podem ser utilizados para a designacéao, a apresentacéo e a publicidade de uma bebida que ndo seja um
vinho ou um mosto de uvas na condi¢cdo de que esteja excluido qualquer risco de confuséo sobre a natureza,

aorigem ou a proveniéncia e a composicao desta bebida.

A utilizacdo de um nome ou de uma mencao referidos no primeiro paragrafo ou de um dos termos "Hock",
"Claret", "Liebfrauenmilch" e "Liebfraumilch", mesmo acompanhados de um termo como "género", "tipo", "a
moda de", “imitacdo" ou de qualquer outra expresséo analoga, é proibida para a designacéo e a

apresentacao:

- de uma mercadoria referida no cddigo NC 2206, excepto se a mercadoria em causa provier efectivamente do

local assim designado,

- de uma mercadoria colocada no comércio com instrucdes aparentes para obter, no consumidor, uma bebida
gue imite o vinho; todavia, pode ser utilizado o nome de uma casta de videira se a mercadoria em causa
provier efectivamente dessa casta, excepto se esse nome se prestar a confuses com o nome de uma regido
determinada ou de uma unidade geogréfica utilizado para a designacdo de um vqprd.

Os nomes:

- de umaregido determinada referida no artigo 3° que conste da lista elaborada ao abrigo do terceiro

paragrafo do artigo 1°,
- de uma unidade geogréafica mais pequena que aregido determinada, desde que esse nome seja atribuido
por um Estado - membro para a designagdo de um vinho ao abrigo das disposi¢cdes comunitarias tomadas
em execucdo do n.° 1 do antigo 72° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

(1) M REG (CE) 1426/96

s6 podem ser utilizados para a designacao, a apresentacéo e a publicidade de uma bebida que ndo seja o

vinho ou um mosto de uvas na condi¢do de que:
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a) Para os produtos referidos nos cédigos NC 2009, 2202, 2205, 2206, 2207, 2208 e 2209, bem como para 0s
produtos elaborados a partir de uma matéria-prima vinicola mas néo referidos no n.° 2 do artigo 1° do
Regulamento (CEE) n.° 822/87, os nomes e menc¢des acima referidos sejam reconhecidos no Estado - membro

de origem do produto e que esse reconhecimento seja compativel com o direito comunitario;

b) Para as bebidas néo referidas na alinea a), seja excluido qualquer risco de confuséo sobre a natureza, a

origem ou a proveniéncia e a composi¢do dessa bebida.
O reconhecimento referido na alinea a) do terceiro paragrafo deve efectuar-se até 31 de Dezembro de 1999;
antes dessa data e até ao momento em que o reconhecimento for pronunciado, o produto em causa continua
a estar sujeito aregrareferida na alinea b) do terceiro paragrafo,» (1)

6. Em relacdo ao n.° 5, podem ser adoptadas disposi¢8es transitorias no que diz respeito:

- a entrada em circulacdo dos produtos cuja designacao e apresentagcao ndo correspondam as disposicoes
do n.°5,

- a utilizacéo das reservas de rétulos e de outros acessorios para a rotulagem impressos antes de 1 de Margo
de 1980.

«7.Um vinho referido no n.° 2 do artigo 1 ° ndo pode ser comercializado sem a indicacéo.
-do nome daregido determinada que lhe tiver sido reconhecido pelo Estado - membro produtor,
- de uma menc¢ao comunitéria referida no segundo paragrafo do n.° 1 ou de uma mencéo especifica
tradicional referida no n.° 2, ou de véarias mencdes referidas no n.° 2, sempre que as disposi¢fes do Estado -

membro em causa o prevejam.

A menc¢ao comunitaria bem como o nome da regido determinada em questdo devem constar dos documentos

comerciais ou oficiais que acompanham o transporte dos vinhos referidos no presente numero.

«Em derrogacéo do segundo travessao do primeiro paragrafo, e a ndo ser que as disposi¢cdes do Estado -
membro em causa o excluam, podem ser comercializadas apenas com aindicagdo do nome da respectiva
regido determinada os vinhos que beneficiem, nos termos das disposi¢des comunitarias e nacionais que lhes
sdo aplicaveis, de um dos seguintes nomes de regides determinadas:

a) Para a Franca:

- "Champagne";
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b) Para a Italia: (1) M REG(CE)1426/96

- "Asti",

- "Marsala";

c) Para a Grécia:

- "Eamos (Samos)";

d) Para a Espanha:

_m Cavau ;

-"Jerez", "Xéres" ou "Sherry”;

e) Para Portugal:

- “Madeira" ou "Madeére",

- “Porto" ou "Port". »

8. As regras de execucdo do presente artigo serdo adoptadas de acordo com o0 processo previsto no artigo
83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.»

«Artigo 15° A (§ 11) § 11 M pelo R(CEE) 2043/89

1. Os Estados - membros estabelecerdo as regras segundo as quais, na fase de producéo:

a) O produtor:

- pode nédo pedir a classificagcdo como vgprd de um produto que figure na sua declaracdo de colheita ou de

producdo como produto apto a dar um vgprd,

- pode desclassificar um vgprd, nomeadamente, para vinho de mesa,;

b) A instancia competente a ser por eles designada pode proceder a desclassificacdo de um vqgprd.

2. A desclassificagdo de um vgprd na fase de comercializacao é efectuada:
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a) Pela instancia competente do Estado - membro no territério do qual se encontra tal vinho:

- sempre que se tratar de um vinho originéario deste Estado - membro,

ou

- sempre que se tratar de pequenas quantidades a determinar pelo Conselho, deliberando por maioria

qualificada sob proposta da Comisséo;

b) Pela instancia competente dos Estados - membros de onde o vinho é originario nos casos nao referidos na

alinea a).

A desclassificacéo referida no primeiro paragrafo sera efectuada, nomeadamente, se a instancia competente

tiver constatado que:

- 0 vinho sofreu, durante a armazenagem ou o transporte, uma alteracdo que atenuou ou alterou as

caracteristicas do vgprd em causa,

- 0 vinho foi objecto de manipula¢gdes ndo admitidas ou ndo se encontra licitamente designado como vqprd.
3. As regras de execucdo do presente artigo e, nomeadamente, o destino dos vgprd desclassificados, bem
como as condi¢cdes deste destino, serdo adoptadas, se necessario, de acordo com 0 processo previsto no

artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.»

Artigo 16°

1. Cada Estado - membro assegurard o controlo e a protec¢ao dos vgprd comercializados nos termos do

presente regulamento.

2. As regras de execucédo do presente artigo serdo adoptadas de acordo com o procedimento previsto no
artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

Artigo 17°

suprimido

«Artigo 18°

Os Estados - membros produtores podem definir, tendo em conta 0s usos leais e constantes.

194



ANEXO 2

- além dos elementos mencionados no artigo 2°, todas as condi¢cBes de producdo e caracteristicas

complementares as quais devem corresponder os vgprd,

- além das outras disposi¢cdes previstas pelo presente regulamento, quaisquer caracteristicas ou condi¢cdes
de producéo, de elaboracao e de circulacdo complementares ou mais rigorosas para os vqprd elaborados no
seu territério.

Ao abrigo do segundo travessédo do primeiro paragrafo, os Estados - membros podem, em especial, limitar o
teor maximo de acucar residual de um vgprd, nomeadamente no que se refere a relagdo entre o titulo
alcoométrico volumico adquirido e o acUcar residual.»

Artigo 19°

Os Estados - membros e a Comisséo trocardo entre si os dados necessarios a aplicagcdo do presente

regulamento.

As modalidades da comunicacéo e da difusdo destes dados serdo adoptadas de acordo com o procedimento

previsto no artigo 83° do Regulamento (CEE) n.° 822/87.

Artigo 20°

1. Ficarevogado o Regulamento (CEE) n.° 338/79.

2. As referéncias ao regulamento revogado por for¢ca do n.° 1 devem entender-se como feitas ao presente

regulamento.

Os vistos e as referéncias que dizem respeito aos artigos do regulamento revogado devem ser lidos de

acordo com o quadro de concordancia que consta do Anexo Il.

Artigo 21°

O presente regulamento entra em vigor em 1 de Abril de 1987.

O presente regulamento é obrigatdrio em todos os seus elementos e directamente aplicavel em todos os

Estados - membros.

Feito em Bruxelas, em 16 de Margo de 1987.

Pelo Conselho
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O Presidente

L. TINDEMANS

ANEXO I

QUADRO DE CONCORDANCIA

Regulamento (CEE) n° 338/79

Artigo 1°
Artigo 2°
Artigo 3°
Artigo 4°
Artigo 5°
Artigo 6%, n° 1
Artigo 6°, primeiro e segundo paragrafos do n°2
Artigo 69, terceiro paragrafo do n° 2
Artigo 7°
Artigo 8°
Artigo 9°
Artigo 10°
Artigo 11°
Artigo 12°,n°1
Artigo 12°,n° 2
Artigo 12°,n°5
Artigo 12°,n°8
Artigo 14°
Artigo 15°
Artigo 16°,n°1
Artigo 16°, n° 2
Artigo 16°,n° 3
Artigo 16°,n°4
Artigo 16°,n°4 A
Artigo 16°, n°4 B
Artigo 16°,n°5
Artigo 16°,n°6
Artigo 16°,n°7
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Artigo 17°
Artigo 18°
Artigo 19°
Artigo 20°
Artigo 22°
Artigo 23°

Presente regulamento

Artigo 1°
Artigo 2°
Artigo 3°
Artigo 4°
Artigo 5°
Artigo 6%, n° 1
Artigo 6°, primeiro e segundo paragrafos do n° 2
Artigo 6°, segundo paragrafo do n° 2
Artigo 7°
Artigo 8°
Artigo 9°
Artigo 10°
Artigo 11°
Artigo 12°,n°1
Artigo 12°,n° 2
Artigo 12°,n° 3
Artigo 12° n° 4
Artigo 13°
Artigo 14°
Artigo 15°,n°1
Artigo 15°,n° 2
Artigo 15°,n° 3
Artigo 15°,n° 4
Artigo 15°,n°5
Artigo 15°,n°6
Artigo 15°,n°7
Artigo 15° n° 8
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Artigo 15°,n°9
Artigo 16°
Artigo 17°
Artigo 18°
Artigo 19°
Artigo 20°
Artigo 21°

ANEXO |

Lista dos elementos susceptiveis de serem tomados em consideragao para aplicacdo do artigo 13° e que

permitem caracterizar os vinhos de qualidade produzidos em regides determinadas

A. Fixados com base num exame organoléptico:

1. Cor
2. limpidez
3. Aroma e sabor

B. Fixados com base nos ensaios de comportamento do vinho:

4. Comportamento ao ar

5. Comportamento ao frio

C. Fixados com base num exame microbiolégico:

6. Comportamento na estufa

7. Aspecto do vinho e do depdsito

D. Fixados com base numa analise fisica e quimica:

8. Densidade

9. Teor alcodlico

10.Extracto seco total (obtido por densimetria)
11. Acucares redutores
12. Sacarose
13. Cinzas
14. Alcalinidade das cinzas
15. Acidez total
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16. Acidez volatil
17. Acidez fixa
18. pH
19. Anidrido sulfuroso livre

20. Anidrido sulfuroso total

E. Fixado com base numa anélise complementar:

21. Anidrido carbonico (vinhos frisantes e vinhos espumantes sobre pressdo em bares a 20° C).
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ANEXO 3

CATEGORIAS DE VINHO SEGUNDO O
REGULAMENTO DA (CEE) N° 822/87 E 823/87
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Quadro n°l1 - Categorias de Vinho segundo o regulamento da (CEE) n° 822/87 e 823/87

Categorias de
Vinho
Regul. (CEE) n° 822/87
e 823/87

s

Indicag@o de Proveniéncia Regulamentada (IPR)

= Vinho Regional

= Vinho de Mesa

Esta designacdo ¢ utilizada por vinhos com determinadas
caracteristicas qualitativas e preenchendo determinados

requisitos, conforme a Lei n°® 8/85, de 4 de Junho

ad

Apbs um periodo de cinco anos como IPR, um vinho
podera, se mantiver as suas caracteristicas, obter o
direito a utilizar a designagdo DOC (de acordo com o

D.L. n° 429/86 de 29 de Dezembro.

Trata-se de vinhos produzidos em determinadas regides, adoptando o nome dessa regido. O vinho

produzido tem de serelaborado com um minimo de 85% de uvas provenientes da regido e utilizarem

castas expressamente recomendadas e autorizadas. Ainda que sujeitos a um sistema de certificagio,

os critérios de qualidade apresentam uma menor exigéncia comparativamente aos vinhos de

classificagdo VQPRD.

Trata-se de vinhos que ndo estdo sujeitos a qualquer certificacdo. A sua proveniéncia ndo obedece a

critérios geograficos, podendo ser produzidos com uvas de qualquer regido ou resultar de lotes de

vinho de paises diferentes. Estes vinhos destinam-se normalmente a produ¢do em grande volume e

baixo preco.

201



ANEXO 4

ANEXO 4

LEI N° 8/85, 4 DE JUNHO
REGIOES DEMARCADAS VITIVINICOLAS
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REGULAMENTACAO VITIVINICOLA

Documento

Tema Regioes Demarcadas Vitivinicolas
Publicacdo DIARIO DA REPUBLICA - | SERIE
N°da 128
Publicacéo
Data da 04/06/1985
Publicacéo
Diploma Lei
N° do Diploma 8/85
Data do 04/06/1985

Diploma
Sumario Lei quadro das regiées demarcadas vitivinicolas

Observac@es

A Assembleia da Republica decreta, nos termos dos artigos 164°, alinea d), e 169.° n° 2, da Constituicdo, o0 seguinte:

ARTIGO 1°
(Regibes demarcadas)

1- Por regido demarcada entende-se uma area ou conjunto de areas viticolas que traduzem vinhos com
caracteristicas

gualitativas particulares cujo nome é utilizado na designacéo dos proprios vinhos como denominacéo de origem ou
como

indicagdo de proveniéncia regulamentada,

2 - A utilizacdo de qualquer designacdo como denominacédo de origem ou como indicacao de proveniéncia
regulamentada depende do preenchimento dos requisitos da legislacdo aplicavel, bem como do estatuto da

respectiva regido.

3 - Em todas as disposi¢es da presente lei entende-se que as referéncias feitas a vinhos se aplicam igualmente,

guando for caso disso, as aguardentes de origem vinica ou a outros produtos vinicos.
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ART IG O 2°

(Sub-regides e outras areas viticolas)

1 - No interior da regido demarcada podem existir sub-regides sempre que se justifiquem designacdes préprias em
face das particularidades das respectivas areas.

2 - Para além das designacdes regionais e sub - regionais poderao também ser reconhecidas pelo respectivo estatuto
designacdes de caracter mais localizado, correspondentes a &reas restritas, quando forem notdrias a tradicéo e alta

qualidade dos seus vinhos.

ARTIGO 3°

(Criacéo das regibes demarcadas)

1 - As regifes demarcadas sdo criadas por lei ou por Decreto-Lei, devendo ser ouvidas as organiza¢es da lavoura e
do comeércio interessadas.

2 - O Governo, através dos servicos competentes, em ligagdo com a comissao de apoio, dara inicio, no prazo de 60
dias a contar da publicacdo do diploma referido no nimero anterior, a realizacao dos trabalhos indispensaveis a
demarcacao da regido, bem como ao seu funcionamento.

3 - Esses trabalhos servirdo de base a elaboracéo do respectivo, estatuto, considerando o disposto nos artigos
seguintes, o qual devera ser aprovado por Decreto-Lei no prazo maximo de 2 anos apos o inicio dos trabalhos.

4-A comissao de apoio tera composicao idéntica prevista na alinea a) do n° 1 do artigo 8°.

ARTIGO 4°

(Estatuto da regido demarcada)

Do estatuto de cada regido demarcada deverdo constar obrigatoriamente os seguintes elementos:

a) Delimitagcao geografica da area;

b) Natureza do solo;

¢) Encepamento (castas autorizadas e recomendadas e suas percentagens);
d) Praticas culturais, designadamente formas de conducéo;

e) Métodos de vinificacao;

f) Teor alcoolico minimo natural;

g) Rendimentos por hectare;

h) Préticas enoldgicas;

i) Caracteristicas analiticas fisico -quimicas e ganolépticas.
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ARTIGO 5°

(Constituicao da comisséo vitivinicola regional)

O estatuto da regido demarcada providenciara a constituicdo e organiza¢do de uma comissao vitivinicola regional,

gue entrara em fungBes no prazo maximo de 60 dias ap6és a publicacdo no Diario da Republica do referido estatuto.

ARTIGO 6°

(Atribuicdes das comissdes vitivinicolas regionais)

As comissdes vitivinicolas regionais tém como atribuicdes garantir a genuinidade e a qualidade dos vinhos da regido
demarcada e apoiar a sua producéo.

ARTIGO 7°

(Competéncia das comissodes vitivinicolas regionais)

A competéncia das comissdes vitivinicolas regionais é fixada no respectivo estatuto, cabendo-lhes, hnomeadamente:

a) Proceder ao cadastro e classificacdo das vinhas destinadas a produzir vinhos de qualidade com denominacgéo de
origem e indicacdo de proveniéncia regulamentada;

b) Inventariar as instalacdes onde se, laborem, armazenem e engarrafem os vinhos;

c¢) Executar analises fisico-quimicas em laboratério proprio ou de associagfes intercomissdes ou de laboratdrios
oficiais e ainda andlises organolépticas pela caAmara de provadores, para garantir a genuinidade dos produtos vinicos;
d) Realizar ensaios vitivinicolas através de estagdes vitivinicolas préprias ou de associagdes intercomissées ou de
organismos oficiais;

e) Controlar e fiscalizar todos os produtos vinicos com denominacédo de origem e indicacdo de proveniéncia
regulamentada

da regido ou de outras regides;

f) Emitir certificados de origem, selos de garantia e guias de transito:

g) Receber e controlar as declara¢des de producdo e movimentagdo dos produtos com base em contas correntes;
h) Promover a divulgacao dos produtos vinicos;

e

i) Elaborar, propor e executar projectos de reconversao e reestruturacdo vitivinicola;

j) Colaborar na definicdo das ac¢Bes de intervengdo dos vinhos produzidos na regiéo.
ARTIGO 8°

(Orgéos das comissdes vitivinicolas regionais)
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1 - As comissdes vitivinicolas regionais tém os seguintes 6rgaos:

a) Conselho geral, cuja composicéo sera definida no respectivo estatuto, de acordo com a representatividade das

diferentes entidades da regido, compreendendo:

1) Um representante do Estado, designado pelo ministério da tutela;
2) Representantes da lavoura a designar pelas adegas cooperativas, pelas associa¢cfes de agricultores e por
produtores engarrafadores de produtos vinicos com direito a denominacéo de origem ou indicagéo de proveniéncia

regulamentada, tendo em conta o nimero dos respectivos associados;

3) Representantes do comércio, a designar pelas adegas cooperativas engarrafadoras e pelas associacfes de
produtores engarrafadores e engarrafadores de produtos vinicos com direito a denominacao de origem ou indicacéo
de

proveniéncia regulamentada, tendo em conta o respectivo volume de comércio;

b) Comisséo executiva, composta por trés membros, presidida pelo representante do Estado, sendo os restantes
eleitos

pelo conselho geral.

2 -A representacdo da lavoura e do comércio no conselho geral sera paritaria.

3 - O mandato dos titulares dos 6rgdos das comissdes vitivinicolas regionais é exercido por periodos ndo superiores a
trés

anos.

ARTIGO 9°

(Competéncia do conselho geral)

Compete ao conselho geral:

a) Proceder a eleicdo dos membros da comissao executiva que lhe cabe designar;

b) Apreciar anualmente o plano de actividades, o orcamento, as contas e o relatério da comisséo executiva;

c¢) Elaborar e aprovar o seu regulamento interno;

d) Exercer as demais competéncias que Ihe forem atribuidas pelo estatuto da regido e pela legislacéo aplicavel.

ARTIGO 10°

(Competéncia da comissao executiva)
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Compete a comisséao executiva:

a) Assegurar a gestao corrente da comissao vitivinicola regional;

b) Elaborar anualmente o plano de actividades, o orcamento, as contas e o relatério a apresentar ao conselho geral;
¢) Fazer executar as normas do estatuto da regido e demais legislacao;

d) Tomar as medidas necessarias para a execucado das directivas definidas pelo conselho geral;

e) Dirigir os servicos da comissao vitivinicola regional;

f) Aprovar o seu regulamento interno;

g) Exercer as demais competéncias que Ihe forem atribuidas pelo estatuto da regido e pela legislacéo aplicavel.

ARTIGO 11°

(Servicos)

As comissdes vitivinicolas regionais podem dispor de servigos técnicos, administrativos e de fiscalizagdo nos termos

do respectivo estatuto.

ARTIGO 12°

(Laboratérios e exploragdes vitivinicolas)

Os laboratorios e exploragdes vitivinicolas das comissdes vitivinicolas regionais sdo considerados oficiais em todos

0s servigos prestados, desde que reconhecidos por portaria do ministério da tutela.

ARTIGO 13°

(Receitas)

Sao receitas das comissdes vitivinicolas regionais:

a) O produto dos certificados de denominagéo de origem e de indicag&o de proveniéncia regulamentada, selos de
garantia e outras receitas relativas aos vinhos comercializados e cuja ac¢éo de disciplina esta a seu cargo;

b) As comparticipag@es, subsidios ou donativos concedidos por quaisquer entidades puablicas ou privadas e
organizacfes interessadas;

¢) As dotacbes do Orcamento do Estado;

d) Quaisquer outras receitas que legalmente e a qualquer titulo Ihe sejam consignadas.

ARTIGO 14°

(Isengbes fiscais)
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As comissdes vitivinicolas regionais séo isentas de taxas, custas, emolumentos e selos nos processos, contratos e

actos notariais e de registo predial e comercial ou outros em que intervenham.

ARTIGO 15°

(Regime de tutela)

O regime de tutela das comissdes vitivinicolas regionais constara do estatuto da regido demarcada.

ARTIGO 16°

(Penas)

A utilizacao de denominacao do origem ou indicagéo de proveniéncia regulamentada em produtos vinicos nao
produzidos e comercializados em conformidade com o disposto no presente diploma e estatuto da regiao é punida
com pena de prisdo até 2 anos, podendo ainda ser aplicadas as penas acessorias previstas no artigo 8° do Decreto -
Lei n° 28/84, de 20 de Janeiro.

ARTIGO 17°

(Disposicéo final)

O Governo devera proceder no prazo de um ano a revisao da legislacéo aplicavel as regides demarcadas ja

existentes, em termos da sua harmonizacdo com a presente lei.

Aprovada em 3 de Maio de 1985.

O Presidente da Assembleia da Republica, Fernando Monteiro do Amaral.

Promulgada em 20 de Maio de 1985.

Publique-se.

O Presidente da Republica, ANTONIO RAMALHO EANES.

Referendada em 21 de Maio de 1985.

O Primeiro -Ministro, Mario Soares.
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Depésito legal n°8814/85

IMPRENSA NACIONAL-CASA DA MOEDA, E. P.
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ANEXO 5

DEC-LEI N°309/91, DE 17 DE AGOSTO
INDICACOES GEOGRAFICAS - VINHO REGIONAL
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REGULAMENTACAO VITIVINICOLA

Documento

Tema . .
Indicagoes Geograficas

Publicacdo DIARIO DA REPUBLICA

N° da Publicacdo 188
Data da Publicacédo 17/08/1991
Diploma Decreto-Lei
N° do Diploma 309/91
Data do Diploma 17/08/1991

Sumario VINHO REGIONAL

Observacdes

Com a adesdo de Portugal as Comunidades Europeias t€ém vindo a ser progressivamente introduzidas alteragdes na legislagdo

vitivinicola nacional de modo a adapta-la a regulamenta¢do comunitaria do sector.

Implicando o inicio da 2° etapa do periodo de transicao, ocorrido em 1 de Janeiro de 1991, a aplicagdo plena da regulamentag@o
vitivinicola comunitéria a Portugal, entende-se que, em conformidade com a politica de qualidade que se pretende incrementar,
importa estabelecer, de forma genérica, as condigdes que permitam a categoria dos vinhos de mesa utilizar a mengdo «vinho
regionaly, associada ao nome da regido especifica da produgéo.

Atendendo ao disposto nos artigos 2°, n° 3°, ¢ 4° do Regulamento n° 2392/89, do Conselho, de 24 de Junho;

Foram ouvidos os 6rgaos de governo proprio das Regides Autonomas dos Agores e da Madeira e consultados os agentes

econdmicos representativos da produgdo de vinho de mesa.
Assim:
Nos termos da alinea @) do n° 1 do artigo 201.1 da Constitui¢do, o Governo decreta o seguinte:

Artigo 1° Entende-se por vinho regional o vinho de mesa produzido numa regido especifica de produgao, cujo nome adopta, e que

satisfaz determinadas condigdes de producdo, nomeadamente no que se refere ao titulo alcoométrico volimico natural minimo e as
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caracteristicas organolépticas, elaborado com uvas que provenham, no minimo em 85%, da mesma regido e de castas

expressamente identificadas como recomendadas ou autorizadas na respectiva regido delimitada.

Art. 2° - 1 - Por portaria do Ministro da Agricultura, Pescas e Alimentacdo, sob proposta do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV),
ouvidos os representantes da producdo ¢ do comércio, serdo fixadas, em relag@o a cada vinho regional, a designacdo e a
delimitagao da respectiva regido produtora.

2 - Da portaria a que se refere o nlimero anterior constarao igualmente o titulo alcoométrico voffimico natural minimo, as castas a
utilizar, bem como os restantes parametros analiticos, os quais poderdo conter as restrigdes permitidas relativamente ao que se
encontra previsto na legislagdo comunitaria, e ainda outros elementos que se considerem adequados a defesa da qualidade destes

vinhos.

Art. 3° Compete ao IW realizar todas as ac¢des necessarias a garantia da qualidade e tipicidade do vinho regional nos dominios da

produgdo, armazenagem e circulagao.

Art. 4° - 1 - A mencgao «vinho regional» ou «vinho da regido de», seguida do nome da respectiva regido de produgdo, ¢ exclusiva

dos vinhos de mesa que satisfacam as condi¢des de produg@o referidas na portaria a que se refere o artigo 2.'
2 - De entre os vinhos de mesa, apenas os vinhos regionais podem utilizar as mengdes relativas a nomes de exploracdes viticolas e
demais indicagdes permitidas pela legislacdo comunitaria para estes vinhos que venham a constar da portaria referida no nimero

anterior.

Art. 5° 0 presente diploma aplica-se nas Regides Autdnomas dos Acores e da Madeira, sem prejuizo das competéncias dos

respectivos 6rgaos de governo proprio.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 27 de Junho de 1991. - Joaquim Fernando Nogueira Mario Fernando de Campos

Pinto - Lino Dias Miguel - Arlindo Marques da Cunha.

Promulgado em 26 de Julho de 1991.

Publique-se.

0 Presidente da Republica, MARIO SOARES.

Referendado em 29 de Julho de 1991.

0 Primeiro-Ministro, Anibal Anténio Cavaco Silva.
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ANEXO 6

LISTAGEM DAS VARIAVEIS INDEPENDENTES.
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LISTAGEM DAS VARIAVEIS INDEPENDENTES. .

1. VARIAVEIS RELACIONADAS COM VINHO

Designacao da Varidvel

Tipo de Variavel

2 categorias, tinto ou branco maduro, uma

Cor
variavel
Continua
Precgo
" . 2 categorias, Regides do Alentejo ou Beiras
Regido de Origem & s ! ’
uma variavel
Nome do produtor ou regido, uma variavel
Marca

Ano de colheita

2. VA

Anos a considerar 2002, 2001, 2000 e 1999.

RIAVEIS DE CONTEXTO

3. CA

Designacdo da Variavel

Tipo de Variavel

Tipo de Refeigdo

2 categorias, prato de carne vermelha ou peixe,

1 variavel.

Ocasiao de Consumo

Ocasido, formal e Informal, 2 categorias, uma

variavel.

Local de consumo

2 categorias, Inverno ou verdo, 1 variavel.

RACTERISTICAS DOS INQUIRIDOS

Designacao da Variavel

Tipo de Variavel

2 categorias, masculino ou feminino, 1 variavel.

Género
5 categorias, 1 variavel
Idade & ’
o 8 categorias e 1 variavel
Profissao &

HabilitagOes Literarias

3 categorias e 1 variavel

Rendimento do agregado

5 categorias e 1 variavel

Numero de copos de vinho consumidos por

s€mana

3 categorias e 1 variavel
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ANEXO 7

REGIOES VITIVINICOLAS
EM PORTUGAL CONTINENTAL E ILHAS
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Quadro n°1 — Regides Vitivinicolas em Portugal

Sub_Regibes Sub_Regibes Sub_Regib6es Sub_Regides Sub_Regibes Sub_Regides
Amarante Terras Durienses Beira Litoral Almeirim Alta Estremadura Portalegre
Ave Beira Alta Cartaxo Borba
Bai&o Terras de Sico Chamusca Redondo
. Basto Coruche Reguengos
Sub Regides Cavado Santarém Vidigueira
Lima Tomar Evora i
Monc&o Granja-Amareleja
Paiva Moura
Sousa
Vinho Verde Chaves Téavora-Varosa Ribatejo Encostas de Aire Alentejo Setubal Lagos Madeira Biscoitos
Valpagos Laf6es Alcopa(ia Palmela Portiméo Pico
Planalto Mirandés Bairrada Lourinha Lagoa (VLQPRD) Graciosa
Porto Do Obidos /Alenquer Tavira
VQPRD Douro Beira-Interior Arruda/ T.Vedras (VLQPRD)
Bucelas/Colares
Carcavelos
DOC Vin. Verde DOC Porto DOC Tévora-Varosa DOC Ribatejo DOC L’ogrinha DOC Alentejo DOC Palmela DOC Lagos DOC Madeira
DOC Douro DOC Bairrada DOC Obidos DOC Settibal DOC Portiméo
. ~ DOC Déo DOC Alenquer DOC Lagoa (VLQPRD)
Denominagéo de DOC Beira-Interior DOC Arruda DOC Tavira
Origem DOC T. Vedras
Controlada DOC Bucelas
DOC Carcavelos
DOC Colares
Chaves Lafdes Encostas de Aire B?scoitos
IPR Valpagos Alcobaca Pico A
Planalto Mirandés Graciosa
Vinho Verde Chaves Té\l_Ofﬁ-Vaf osa Ribatejo Encostas de Aire Alentejo Setubal Lagos Madeira Biscoitos
Valpagos LafGes Alcobaga palmela Portiméo Pico
Planalto Mirandés Bairrada Lourinha Lagoa Graciosa
Porto Dao Obidos Tavira
Denominag&o de Douro Beira-Interior Alenquer
. Arruda
O”gem T. Vedras
Bucelas
Carcavelos
Colares
Vinho Regional V. Reg Minho | V. Reg T. os Montes V. Reg Beiras V. Reg Ribatejo | V. Reg Estrem. [V. Reg. Alentejanol V. Reg T. do Sado [ V. Reg Algarve
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ANEXO 8

INVENTARIO DAS CASTAS PRINCIPAIS EM PORTUGAL
CONTINENTAL
INSTITUTO DA VINHA E DO VINHO (1VV)
ANUARIO 2004/2005
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Quadro 1

Inventario das Castas Principais
Portugal Continental

Castas

Ar

Siria

Baga

Siria

Ja

Ali

Vital

Ali

Fe

Tri

Siria

Touriga Franca

T

agonez T 5.391 8%

Tinta Barroca T 5.042 7%

B 4.699 7%

Trincadeira T 3.388 5%

QOutros 40.547 59%
68.714

12.647 22%

Rufete 6.324 11%

Fernéo Pires 5.749 10%

4.024 7%

en 3.449 6%

Qutras 25.294 44%
57.487

Fernéo Pires 8.531 41%

Casteldo T 3.746 18%

Trincadeira T 2.081 10%

cante Branco B 1.040 5%

QOutros 5.410 26%
20.808

Malvasia Rei 3.431 13%

Casteldo 3.167 12%

Fernéo Pires 2.903 11%

2.375 9%

Santareno 2.111 8%

Seara Nova 1.583 6%

cante Branco 1.320 5%

Outras 9.502 36%
26.392

Casteldao 6.789 75%

rnéo Pires 815 9%

Moscatel Graudo 634 7%

Qutras 814 9%
9.052

ncadeira 3.835 18%

Casteldo 2.918 13%

1.603 7%

2.676 12%

1.397 6%

Rabo de Ovelha 1.105 5%

Outras 8.158 38%
21.692

Negra Mole 683 32%

Casteldo 576 27%

299 14%

Boal Branco 235 11%

Mantetdo 107 5%

Qutras 235 11%

2.135 100

NOTA: As castas mencionadas tém uma representatividade igual ou superior a 5% do encepamento

de cada regido vitivinicola.

ha | Situag&do em 2003 - 09 - 01

Fonte: Ficheiro Vitivinicola
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ANEXO 9

O INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS
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@ Universidade de Evora

Honesto Estudo com Longa Experiéncia Misturado

Departamento de Gestao de Empresas

INQUERITO SOBRE COMPORTAMENTO DE COMPRA
DE VINHO

DEVERA SER RESPONDIDO APENAS POR INDIVIDUOS QUE NO ULTIMO MES
TENHAM SIDO SIMULTANEAMENTE COMPRADORES E CONSUMIDORES DE VINHO
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INSTRUCOES — PARTE |

Objectivos: O presente inquérito visa a obtencdo de dados primarios sobre o
comportamento de compra do consumidor de vinho portugués. A informacao recolhida é
anonima e destina-se apenas a ser analisada e tratada estatisticamente na dissertacao.

1- O inquérito é dividido em duas partes: Parte | e Parte II.

2- A parte | - € composta por perguntas relacionadas com as suas
caracteristicas como consumidor.

3- A Parte Il - representa uma simulagdo do comportamento de compra do
consumidor. (Ver Instrucdes da parte Il).

4- Por favor responda as perguntas, assinalando a opc¢ao correspondente
a sua decisao e coloque o respectivo cartdo no interior do envelope
apropriado.

5- O inquérito demorara aproximadamente 10 min. a completar.

1 - Género
1.1 Masculino O
1.2 Feminino O

2 - Qual a sua ldade?

2.1 < 24 Anos @)
2.2 25 a 34 anos O
2.3 35 a 44 anos O
2.4 45 a 64 anos O
2.5 > 64 Anos @)
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3.1 Pensionista / Reformado @)
3.2 Desempregado @)
3.3 Operaério — Especializado ou néo (@)
3.4 Funcionario administrativo ou do comércio @)
35 Professor @)
3.6 Quadro Técnico @)
3.7 Quadro Médio (@)
3.8 Quadro Superior @)
3.9 Trabalhador independente @)
3.10 Outra profiss&o @)

4.1 Até ao 9° Ano @)
4.2 10° a 12° Ano (@)
43 Mais que 12° Ano O

5.1 Menos de 594,00 Euros (119.000 Esc.)
5.2 594,01 a 993,00 Euros (120.000 a 199.000 Esc.)
5.3 993,01 a 1.490,00 Euros (200.000 a 299.000 Esc.)

5.4 1.490,01 a 1.865,00 Euros (300.000 a 374.000 Esc.)

o eoNeNoNe

55 Mais de 1.865,00 Euros (+ 374.000 Esc.)

6.1 <7 o)
6.2 7al4 (@)
6.3 >14 O
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INSTRUCOES — PARTE I

1- A Parte Il — representa, como ja foi referido, uma simulacéo
do comportamento de compra do consumidor. Assim,
pedimos que o consumidor interprete cada cartao (perfil)
como sendo uma possivel op¢do de compra de uma garrafa
de vinho.

Pedimos que tome as suas decisfes de compra, assumindo um comportamento o
mais proximo da realidade possivel, reflectindo as suas preferéncias pessoais,
baseando-as sempre nas sua situacdo econdmica actual e nunca esquecendo o
contexto em que vai consumir o vinho, que se encontra descrito no quadro
seguinte.

Nota 1: O consumidor podera optar por aceitar o nimero de "perfis" que quiser, ou
ndo aceitar nenhum dos perfis propostos.

Nota 2: Se, por exemplo, o consumidor aceitar 7 perfis de vinho, a interpretacdo que
se fard é ade que o consumidor aceitaria escolher qualquer uma das 7 opcfes para
consumir nareferida refeicdo e ndo a de que iria consumir sete vinhos diferentes
durante a mesma.

2- Os cartdes apresentam duas cores diferentes para facilitar
a identificacdo da cor do vinho: amarelo — vinho branco
maduro e bordeaux — vinho tinto maduro.

3- Por favor responda a todos os cartdes apresentados,
assinalando a opcao correspondente.

CENARIO A CONSIDERAR AO LONGO DE TODO O INQUERITO

Imagine que vai dar um jantar formal em sua casa para comemorar uma ocasido
especial. Considerando apenas a refeicdo de carne, que vinho(s) compraria para
acompanhar esta refeicdo, tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual
situacdao economica?
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Perfil: 1
Cor: A Branco Maduro
Marca/Regiso: Tras-os-Montes (Sub regido Douro)
Preco em Euros: €ntre 5 e 10 (inclusive)

Ano de Colheita: | de 1999 a 2001 (inclusive)

Aceito O N&o Aceito O

Perfil: 3

Cor: Branco Maduro
Marca/Regido: Alentejo

Aceito O N&o Aceito O
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Perfil: 4

Cor:

Marca/Regidao:

Preco em Euros:

Ano de Colheita:

Aceito O

Branco Maduro

Tras-os-Montes (Sub regido Douro)
entre 10 e 15 (inclusivé)

de 1999 a 2001 (inclusive)

N&o Aceito O

Perfil: 5

Cor:

Marca/Regido:

Preco em Euros:

Ano de Colheita:

Aceito O

Branco Maduro

Tras-os-Montes (Sub regidao Douro)
superior a 15

Anterior a 1999

N&o Aceito O
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Perfil: 6

Cor: | Branco Maduro

Marca/Regido: | Alentejo

Preco em Euros: | entre 10 e 15 (inclusivé)

Ano de Colheita: | D& 1999 a 2001 (inclusivé)

Aceito O N&ao Aceito O

Perfil: 10

Cor: | Branco Maduro

Marca/Regido: Alentejo

Aceito O N&o Aceito O
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Perfil: 13
Cor: Branco Maduro
Marca/Regiio: Tras-os-Montes (Sub regido Douro)
Preco em Euros:  até 5 (inclusive)

Ano de Colheita: | Posterior a 2001

Aceito O N&ao Aceito O

Perfil: 14

Cor: Branco Maduro

Marca/Regido: = Alentejo
Preco em Euros: | Superior a 15
Ano de Colheita; | Anterior a 1999

Aceito O N&o Aceito O
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Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regidao:

Tras-os-Montes (Sub regido Douro)

Preco em Euros:

entre 10 e 15 (inclusivé)

Ano de Colheita:

De 1999 a 2001 (inclusivé)

Aceito O

N&o Aceito O

Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regido:

Alentejo

Preco em Euros:

entre 10 e 15 (inclusivé)

Ano de Colheita:

de 1999 a 2001 (inclusivé)

Aceito O

N&o Aceito O
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Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regidao:

Tras-os-Montes (Sub regido Douro)

Preco em Euros:

entre 5 e 10 (inclusivé)

Ano de Colheita:

De 1999 a 2001 (inclusivé)

Aceito O

N&ao Aceito O

Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regidao:

Alentejo

Preco em Euros:

até 5 (inclusivé)

Ano de Colheita:

Posterior a 2001

Aceito O

N&ao Aceito O
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Cor: | Tinto Maduro

Marca/Regido: Alentejo

Prego em Euros: |Superior a 15

Ano de Colheita: | Anterior a 1999

Aceito O Nao Aceito O

Cor: | Tinto Maduro

Marca/Regido: = Alentejo

Prego em Euros: entre 5 e 10 (|nCIUS|Vé)

Ano de Colheita: | D& 1999 a 2001 (inclusivé)

Aceito O N&o Aceito O
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Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regidao:

Tras-os-Montes (Sub regido Douro)

Preco em Euros:

Até 5 (inclusivé)

Ano de Colheita:

Posterior a 2001

Aceito O

N&ao Aceito O

Cor:

Tinto Maduro

Marca/Regidao:

Tras-os-Montes (Sub regido Douro)

Preco em Euros:

superior a 15

Ano de Colheita:

Anterior a 1999

Aceito O

Nao Aceito O
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Midits Obrigads

pelo tempo digpendide a preencher este ingueiito!
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ANEXO 10

ANEXO 10

VARIAVEIS DE CONTEXTO E COMBINACOES
POSSIVEIS
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ANEXO 10

Combinacdes Possiveis - Variaveis de contexto.

Varaveis de Contexto

Descricdo

Cdédigo da Var.

Prato de carne 12.1
12 Tipo de Refeicéo
Prato de peixe 12.2
Ocasiao formal 13.1
13 Ocasiao de Consumo
Ocasiao Informal 13.2
Em casa prépria 14.1
14 Local de Consumo
Em casa de amigos 14.2

Combinac0es possiveis: 8

1 - carne, formal, em casa propria
2 - carne, formal, em casa de amigos
3 - carne, informal, em casa propria

4 - carne, informal, em casa de amigos
5 - peixe, formal, em casa propria

6 - peixe, formal, em casa de amigos
7 - peixe, informal, em casa propria

8 - peixe, informal, em casa de amigos

Cenario 1:

Descricéo de cenarios:

carne, formal, em casa propria (12.1/13.1/ 14.1)

Imagine que vai dar um jantar formal em sua casa para comemorar uma ocasido

especial. Considerando apenas a refeicdo de carne, que vinho(s) compraria para

acompanhar esta refeicao, tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual situagdo

econdémica?

Cenario 2:

carne, formal, em casa de amigos (12.1/ 13.1/ 14.2)
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Imagine que foi convidado a estar presente num jantar formal em casa de amigos para
comemorar uma ocasido especial. Considerando apenas a refeicdo de carne, que
vinho(s) compraria para oferecer ao seu anfitrido para acompanhar esta refei¢do, tendo

em conta a sua preferéncia em vinho e actual situacdo econdomica?

Cenério 3: carne, informal, em casa propria (12.1/ 13.2/ 14.1)

Imagine um jantar informal em sua casa. Ja tinha ficado decidido que ia ser servida uma
refeicdo de carne. Que vinho(s) compraria para acompanhar esta refeicdo, tendo em
conta a sua preferéncia em vinho e actual situagdo econdémica?

Cenario 4: carne, informal, em casa de amigos (12.1/ 13.2/ 14.2)

Imagine um jantar informal em casa de amigos. J& tinha ficado decidido que ia ser
servida uma refei¢ao de carne. Que vinho(s) compraria para acompanhar esta refei¢ao,
tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual situacdo economica?

Cenario 5: peixe, formal, em casa propria (12.2/ 13.1/ 14.1)

Imagine que vai dar um jantar formal em sua casa para comemorar uma ocasido
especial. Considerando apenas a refeicdo de peixe, que vinho(s) compraria para
acompanhar esta refeicao, tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual situagdo

econdmica?

Cenario 6: peixe, formal, em casa de amigos (12.2/ 13.1/ 14.2)

Imagine que foi convidado a estar presente num jantar formal em casa de amigos para
comemorar uma ocasido especial. Considerando apenas a refeicdo de peixe, que
vinho(s) compraria para oferecer ao seu anfitrido para acompanhar esta refei¢do, tendo

em conta a sua preferéncia em vinho e actual situacdo economica?
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Cenario 7: peixe, informal, em casa propria (12.2/ 13.2/ 14.1)

Imagine um jantar informal em sua casa. Ja tinha ficado decidido que ia ser servida uma
refeicdo de peixe. Que vinho(s) compraria para acompanhar esta refeicao, tendo em
conta a sua preferéncia em vinho e actual situagdo econdémica?

Cenério 8: peixe, informal, em casa de amigos (12.2/ 13.2/ 14.2)

Imagine um jantar informal em casa de amigos. J& tinha ficado decidido que ia ser
servida uma refeicdo de peixe. Que vinho(s) compraria para acompanhar esta refeicao,

tendo em conta a sua preferéncia em vinho e actual situacdo economica?
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Quadron®1
N° de
N° de Inquéritos a N° de
cenérios receber por | respondentes
cenario

8 12 96
8 13 104
8 14 112
8 15 120
8 16 128
8 17 136
8 18 144
8 19 152
8 20 160
8 21 168
8 22 176
8 23 184
8 24 192
8 25 200
8 26 208
8 27 216
8 28 224
8 29 232
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ANEXO 11

ANALISE DE DADOS
MODELO DE REGRESSAO LOGIT
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ANEXO 11

Logistic Regression - Perfil 9

Notes

Output Created

Comments

Input

Missing
Handling
Syntax

Resources

Value

Data

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working
Data File

Definition of Missing

Elapsed Time

31-AUG-2005 16:35:11

C:\A tese\Vinhos e comprtamento do
consumidon\Tese
Nuno\Metodologia\SPSS\Dadosnuno.
sav

<none>

<none>

<none>
232

User-defined missing values are
treated as missing

LOGISTIC REGRESSION
perf_9_A pr.bx

/IMETHOD = FSTEP(WALD) Gen
Idade Prof habilit rendim consum C1
c2c3c4c5c6c7c8

/ICLASSPLOT

/PRINT = GOODFIT CORR

ICRITERIA = PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5) .

0:00:00,43
Case Processing Summary
Unweighted Cases(a) N Percent
Selected Cases Included in Analysis 232 100,0
Missing Cases 0 ,0
Total 232 100,0
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0
232

Unselected Cases
Total

,0
100,0

a If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
Nao 0

Sim 1

Block 0: Beginning Block

Classification TabléP

Predicted
perf 9: A pr.bx Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step 0 perf_9: A_pr.bx Nao 164 100,0
Sim 68 0
Overall Percentage 70,7
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant -,880 ,144 37,255 1 ,000 415

Variables not in the Equation(a)
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a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

Block 1. Method = Forward Stepwise (Wald)

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Stepl Step 41,773 1 ,000
Block 41,773 1 ,000
Model 41,773 1 ,000
Step2  Step 16,486 1 ,000
Block 58,259 2 ,000
Model 58,259 2 ,000
Step3  Step 9,619 1 ,002
Block 67,878 3 ,000
Model 67,878 3 ,000
Step4  Step 10,813 1 ,001
Block 78,690 4 ,000
Model 78,690 4 ,000

Score df Sig.
Step O Variables Gen ,884 1 ,347
Idade 2,553 1 ,110
Prof ,000 1 ,994
habilit 11,948 1 ,001
rendim 9,285 1 ,002
consum 1,486 1 ,223
C1 ,048 1 ,827
c2 ,428 1 ,513
c3 45,696 1 ,000
c4 2,330 1 ,127
c5 10,699 1 ,001
c6 10,699 1 ,001
c7 2,330 1 ,127
c8 1,189 1 ,276
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Model Summary

-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke R
Step likelihood R Square Square
1 238,904(a) ,165 235
2 222,418(b) ,222 ,316
3 212,799(c) 254 ,361
4 201,986(c) ,288 ,410

a Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than ,001.

b Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than ,001.

¢ Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.

1 ,000 0

2 ,662 2 ,718
3 1,568 4 ,815
4 2,409 5 ,790

Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

perf_9: A_pr.bx = Nao perf_9: A _pr.bx = Sim
Observed Expected | Observed Expected Total
Stepl 1 159 159,000 44 44,000 203
2 5 5,000 24 24,000 29
Step2 1 74 75,842 11 9,158 85
2 51 49,391 12 13,609 63
3 34 33,767 21 21,233 55
4 5 5,000 24 24,000 29
Step3 1 21 20,561 0 ,439 21
2 7 7,439 ,561 8
3 62 64,019 11 8,981 73
4 42 40,577 12 13,423 54
5 27 26,404 20 20,596 47
6 5 5,000 24 24,000 29
Step4 1 25 24,648 ,352 25
2 25 25,817 1,183 27
3 6 5,535 0 ,465 6
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4 49 51,092 11 8,908 60
5 33 31,153 11 12,847 44
6 21 20,755 20 20,245 41
7 5 5,000 24 24,000 29
Classification Tablé
Predicted
perf 9: A pr.bx Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step1l perf_9: A_pr.bx Nao 159 5 97,0
Sim 44 24 35,3
Overall Percentage 78,9
Step2 perf_9: A _pr.bx Nao 159 5 97,0
Sim 44 24 35,3
Overall Percentage 78,9
Step3 perf_9: A _pr.bx Nao 159 5 97,0
Sim 44 24 35,3
Overall Percentage 78,9
Step 4 perf_9: A_pr.bx Nao 159 5 97,0
Sim 44 24 35,3
Overall Percentage 78,9
a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step c3 2,853 ,520 30,078 1 ,000 17,345
1(a) Constant -1,285 ,170 56,881 1 ,000 277
Step habilit -,825 ,212 15,160 1 ,000 ,438
2(b) c3 3,166 ,553 32,775 1 ,000 23,710
Constant 361 430 706 1 401 1,435
Step habilit -,858 217 15,669 1 ,000 424
3(c) c3 3,001 ,556 29,136 1 ,000 20,099
c6 -2,337 1,044 5,012 1 ,025 ,097
Constant ,609 ,446 1,867 1 172 1,839
Step habilit -,861 221 15,141 1 ,000 423
4(d) c3 2,782 ,558 24,831 1 ,000 16,148
c5 -2,452 1,045 5,509 1 ,019 ,086
c6 -2,558 1,046 5,984 1 ,014 ,077
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Constant ,836 ,463 3,265 1 ,071 2,307
a Variable(s) entered on step 1: c3.
b Variable(s) entered on step 2: habilit.
¢ Variable(s) entered on step 3: c6.
d Variable(s) entered on step 4: c5.
Variables not in the Equation(a)
Score df Sig.
Step 1 Variables Gen ,041 1 ,839
Idade ,292 1 ,589
Prof ,050 1 ,824
habilit 16,306 1 ,000
rendim 10,466 1 ,001
consum 3,534 1 ,060
C1 1,746 1 ,186
c2 3,269 1 ,071
c4 ,392 1 ,531
c5 6,621 1 ,010
c6 6,621 1 ,010
c7 7,738 1 ,005
c8 ,019 1 ,889
Step 2 Variables Gen ,538 1 ,463
Idade 1,818 1 ,178
Prof ,020 1 ,888
rendim 2,838 1 ,092
consum ,993 1 ,319
C1 2,494 1 , 114
c2 4,227 1 ,040
c4 ,022 1 ,883
c5 6,332 1 ,012
c6 7,239 1 ,007
c7 4,434 1 ,035
c8 ,208 1 ,649
Step 3 Variables Gen 1,951 1 ,162
Idade 1,269 1 ,260
Prof ,033 1 ,857
rendim 1,628 1 ,202
consum ,173 1 ,678
C1 1,245 1 ,265
c2 2,478 1 ,115
c4 ,285 1 ,593
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c5

c7

c8
Step 4 Variables Gen

Idade

Prof

rendim

consum

C1

c2

c4

c7

c8

a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

8,222
2,452
,842
1,442
,848
,016
,608
,205
,306
,986
1,069
,900
2,187

B R R R R R R R R R R BRB

,004
117
,359
,230
,357
,900
,435
,651
,580
,321
,301
,343
,139
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Logistic Regression — Perfil 12

Notes

Comments

Input

Missing
Handling
Syntax

Resources

Output Created

Value

Data

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working
Data File

Definition of Missing

Elapsed Time

29-AUG-2005 19:02:38

F:\\SPSS\Dadosnuno.sav
<none>
<none>

<none>
232

User-defined missing values are
treated as missing

LOGISTIC REGRESSION
perf_12_A pr.m

/IMETHOD = FSTEP(WALD) Gen
Idade Prof habilit rendim consum C1
c2c3c4c5c6c7c8

/ICLASSPLOT

/PRINT = GOODFIT CORR

ICRITERIA = PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5) .

0:00:00,38
Case Processing Summary
Unweighted Cases(a) N Percent
Selected Cases Included in Analysis 232 100,0
Missing Cases 0 ,0
Total 232 100,0
Unselected Cases 0 ,0
Total 232 100,0

a If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.
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Dependent Variable Encoding

Original Value

Internal Value

Nao

Sim

0
1

Block 0: Beginning Block

Classification TabléP

Predicted
perf 12: A pr.m Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step 0 perf_12: A_pr.m Nao 175 0 100,0
Sim 57 0 ,0
Overall Percentage 75,4
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant -1,122 ,153 54,101 1 ,000 ,326
Variables not in the Equation(a)
Score df Sig.
Step O Variables Gen 2,061 1 ,151
Idade 1,158 1 ,282
Prof 4,605 1 ,032
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a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

Block 1: Method = Forward Stepwise (Wald)

Omnibus Tests of Model Coefficients

habilit
rendim
consum
C1

c2

c3

c4

c5

c6

c7

c8

2,324
,647
,496

16,749
, 748
,163

10,051

3,618

3,618

3,618

7,978

Chi-square df Sig.
Stepl Step 14,544 1 ,000
Block 14,544 1 ,000
Model 14,544 1 ,000
Step2  Step 13,911 1 ,000
Block 28,455 2 ,000
Model 28,455 2 ,000
Step3  Step 9,449 1 ,002
Block 37,904 3 ,000
Model 37,904 3 ,000
Step4  Step 5,178 1 ,023
Block 43,081 4 ,000
Model 43,081 4 ,000
Step5 Step 6,769 1 ,009
Block 49,850 5 ,000
Model 49,850 5 ,000

L N T T T = = T = SN SN

,127
421
,481
,000
,387
,687
,002
,057
,057
,057
,005
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Model Summary

-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke R
Step likelihood R Square Square
1 244,159(a) ,061 ,090
2 230,249(a) 115 172
3 220,800(b) ,151 ,224
4 215,622(b) ,169 ,252
5 208,853(c) ,193 ,288

a Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than ,001.

b Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than ,001.

¢ Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.

1 ,000 0

2 ,000 1 1,000
3 3,476 7 ,838
4 8,175 8 417
5 4,433 8 ,816

Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

perf_12: A_pr.m = Nao perf_12: A_pr.m = Sim
Observed Expected | Observed Expected Total
Stepl 1 162 162,000 41 41,000 203
2 13 13,000 16 16,000 29
Step2 1 147 147,000 27 27,000 174
2 15 15,000 14 14,000 29
s 13 13,000 16 16,000 29
Step3 1 23 23,207 2 1,793 25
2 29 28,005 2 2,995 31
3 3 3,521 1 479 4
4 36 38,655 9 6,345 45
5 13 13,354 3 2,646 16
6 18 17,753 4 4,247 22
7 25 22,504 6 8,496 31
8 16 15,542 10 10,458 26
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Step 4

Step 5

© 00 N o g b~ W N = ©

12
21
20
28
22
20
16
18
17
10

23
22
19
21
19
20
15
15
15

12,458
20,919
21,246
27,822
22,369
16,450
18,797
18,436
14,985
10,378

3,599
22,461
22,671
20,085
21,127
19,223
18,563
16,497
15,492
11,945

6,935

[ N
O W N ® ©® O M W WKL O

0 © 0O A W W N O

[EnY
(o2}

19,542
1,081
1,754
3,178
3,631
3,550
5,203
7,564
9,015

12,622
9,401

,539
1,329
1,915
2,873
3,777
5,437
6,503
8,508

11,055

15,065

32
22
23
31
26
20
24
26
24
23
13
23
24
22
24
23
24
23
24
23
22
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Classification Tablé&

Predicted
perf 12: A_pr.m Percentage
Observed Nao Sim Correct

Stepl perf_12: A_pr.m Nao 162 13 92,6

Sim 41 16 28,1

Overall Percentage 76,7

Step2 perf_12: A_pr.m Nao 162 13 92,6

Sim 41 16 28,1

Overall Percentage 76,7

Step3 perf_12: A_pr.m Nao 168 7 96,0

Sim 38 19 33,3

Overall Percentage 80,6

Step4 perf_12: A_pr.m Nao 165 10 94,3

Sim 35 22 38,6

Overall Percentage 80,6

Step5 perf_12: A_pr.m Nao 165 10 94,3

Sim 35 22 38,6

Overall Percentage 80,6

a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Step C1 1,582 412 14,717 1 ,000 4,863
1(a) Constant -1,374 ,175 61,772 1 ,000 ,253
Step C1 1,902 428 19,745 1 ,000 6,701
2(b) c4 1,626 427 14,525 1 ,000 5,081
Constant 1,695 209 65,503 1 ,000 184
Step Prof -,188 ,063 8,934 1 ,003 ,828
3(c) C1 2,075 ,449 21,373 1 ,000 7,961
c4 1,966 464 17,964 1 ,000 7,141
Constant -,677 ,378 3,216 1 ,073 ,508
Step Idade -,428 ,189 5,153 1 ,023 ,652
4(d) Prof -,255 ,072 12,512 1 ,000 775
C1 2,166 ,464 21,812 1 ,000 8,724
c4 2,023 470 18,567 1 ,000 7,563
Constant 1,094 ,860 1,620 1 ,203 2,986
Step Idade -,450 ,193 5,398 1 ,020 ,638
5(e) Prof -,275 ,074 13,921 1 ,000 ,759
C1 1,980 ,469 17,827 1 ,000 7,245
c4 1,848 A74 15,239 1 ,000 6,350
c8 -2,089 1,057 3,906 1 ,048 124
Constant 1,480 ,892 2,752 1 ,097 4,393
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a Variable(s) entered on step 1: C1.

b Variable(s) entered on step 2: c4.

¢ Variable(s) entered on step 3: Prof.

d Variable(s) entered on step 4: Idade.

e Variable(s) entered on step 5: c8.

Variables not in the Equation(a)

Score df Sig.
Step 1 Variables Gen 2,935 1 ,087
Idade 1,270 1 ,260
Prof 5,410 1 ,020
habilit 1,999 1 ,157
rendim 1,109 1 ,292
consum , 723 1 ,395
c2 2,465 1 , 116
c3 1,146 1 ,284
c4 16,550 1 ,000
c5 2,038 1 ,153
c6 2,038 1 ,153
c7 2,038 1 ,153
c8 5,888 1 ,015
Step 2 Variables Gen 3,167 1 ,075
Idade , 765 1 ,382
Prof 9,355 1 ,002
habilit ,917 1 ,338
rendim 1,252 1 ,263
consum ,382 1 ,536
c2 6,392 1 ,011
c3 3,867 1 ,049
c5 ,710 1 ,399
c6 ,710 1 ,399
c7 ,710 1 ,399
c8 3,867 1 ,049
Step 3 Variables Gen 2,671 1 ,102
Idade 5,309 1 ,021
habilit 1,673 1 ,196
rendim 1,886 1 ,170
consum ,395 1 ,530
c2 5,127 1 ,024
c3 5,048 1 ,025
c5 ,563 1 ,453
c6 ,827 1 ,363
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c7
c8
Step 4 Variables Gen

habilit
rendim
consum
c2

c3

c5

c6

c7

c8

Step 5 Variables Gen

habilit
rendim
consum
c2

c3

c5

c6

c7

a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

,350
4,951
1,686

,988
3,356

,030
4,131
3,237

AT5

,310

,185
5,183
1,590

,557
2,421

177
2,066
1,559
1,205

,934

,652

R N = e = = T = T = S e e N e e S e S N

,554
,026
,194
,320
,067
,862
,042
,072
491
577
,667
,023
,207
,455
,120
,674
,151
,212
,272
,334
,419
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Logistic Regression — Perfil 3

Notes

Output Created
Comments
Input Data

Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working
Data File
Missing Value Definition of Missing
Handling
Syntax

Resources Elapsed Time

31-AUG-2005 16:30:59

C:\A tese\Vinhos e comprtamento do
consumidor\Tese
Nuno\Metodologia\SPSS\Dadosnuno.
sav

<none>

<none>

<none>
232

User-defined missing values are
treated as missing

LOGISTIC REGRESSION
perf_3_A_pr.m

/IMETHOD = FSTEP(WALD) Gen
Idade Prof habilit rendim consum C1
c2c3c4c5c6c7

/CLASSPLOT

/PRINT = GOODFIT CORR
/CRITERIA = PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5) .

0:00:00,13
Case Processing Summary
Unweighted Cases(a) N Percent
Selected Cases Included in Analysis 232 100,0
Missing Cases 0 ,0
Total 232 100,0
Unselected Cases 0 ,0
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ANEXO 11

Total

232

100,0

a If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value

Internal Value

Nao

Sim

0
1

Block 0: Beginning Block

Classification Tableé-P

Predicted
perf 3: A_pr.m Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step 0 perf_3: A_pr.m Nao 195 100,0
Sim 37 ,0
Overall Percentage 84,1
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant -1,662 ,179 85,912 1 ,000 ,190
Variables not in the Equation
Score df Sig.
Step O Variables Gen ,082 1 775
Idade 3,087 1 ,079
Prof 1,188 1 276
habilit ,077 1 ,782
rendim 1,882 1 ,170
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Overall Statistics

consum
C1

c2

c3

c4

c5

c6

c7

2,010
6,289
6,289
6,289
6,289
20,621
20,621
2,026
73,327

N T e

[EnY
w

,156
,012
,012
,012
,012
,000
,000
,155
,000

Block 1. Method = Forward Stepwise (Wald)

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Stepl Step 16,186 1 ,000
Block 16,186 1 ,000
Model 16,186 1 ,000
Step2 Step 25,604 1 ,000
Block 41,790 2 ,000
Model 41,790 2 ,000
Model Summary
-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke R
Step likelihood R Square Square
1 187,423(a) ,067 115
2 161,818(a) ,165 ,282

a Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 ,000
2 ,000

Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
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perf_3: A_pr.m = Nao perf_3: A_pr.m = Sim
Observed | Expected | Observed | Expected Total
Stepl 1 179 179,000 24 24,000 203
2 16 16,000 13 13,000 29
Step2 1 163 163,000 11 11,000 174
2 32 32,000 26 26,000 58
Classification Tablé
Predicted
perf 3: A_pr.m Percentage
Observed Nao Sim Correct
Stepl perf_3:A_pr.m Nao 195 100,0
Sim 37 0 ,0
Overall Percentage 84,1
Step2 perf_3: A_pr.m Nao 195 0 100,0
Sim 37 0 0
Overall Percentage 84,1
a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step c5 1,802 ,432 17,389 1 ,000 6,060
1(a) Constant -2,009 ,217 85,442 1 ,000 ,134
Step c5 2,488 ,486 26,182 1 ,000 12,040
2(b) c6 2,488 ,486 26,182 1 ,000 12,040
Constant -2,696 312| 74,890 1 000 067
a Variable(s) entered on step 1: c5.
b Variable(s) entered on step 2: c6.
Variables not in the Equation
Score df Sig.
Step 1 Variables Gen ,035 1 ,851
Idade 3,040 1 ,081
Prof 1,314 1 ,252
habilit ,010 1 ,920
rendim 1,398 1 ,237

258



ANEXO 11

Overall Statistics

Step 2 Variables

Overall Statistics

consum
C1

c2

c3

c4

c6

c7

Gen
Idade
Prof
habilit
rendim
consum
C1

c2

c3

c4

c7

2,916
4,536
4,536
4,536
4,536
35,353
,788
66,236
,942
1,083
1,932
,015
173
1,013
2,348
2,348
2,348
2,348
,019
49,286

N N

[y
N =T T = = T = T = S S S )

[ERN
[N

,088
,033
,033
,033
,033
,000
,375
,000
,332
,298
,165
,903
677
314
,125
,125
,125
,125
,889
,000
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Logistic Regression - Perfil 10

Notes

Output Created

Comments

Input Data
Filter
Weight
Split File

Missing  Value

Handling
Syntax

N of Rows in Working

Data File

Definition of Missing

29-AUG-2005 19:03:11

F:\SPSS\Dadosnuno.sav
<none>
<none>

<none>
232

User-defined missing values are
treated as missing
LOGISTIC
perf_10_A_pr.bx

/IMETHOD = FSTEP(WALD) Gen
Idade Prof habilit rendim consum C1
c2c3c4c5c6c7c8

/CLASSPLOT

/PRINT = GOODFIT CORR

/CRITERIA = PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5) .

REGRESSION

Resources Elapsed Time

0:00:00,33
Case Processing Summary
Unweighted Cases(a) N Percent
Selected Cases Included in Analysis 232 100,0
Missing Cases 0 ,0
Total 232 100,0
Unselected Cases 0 ,0
Total 232 100,0

a If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.
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Dependent Variable Encoding

Original Value

Internal Value

Nao

Sim

0
1

Block 0: Beginning Block

Classification TabléP

Predicted
perf 10: A pr.bx Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step 0 perf_10: A_pr.bx Nao 196 0 100,0
Sim 36 0 ,0
Overall Percentage 84,5
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant -1,695 ,181 87,338 1 ,000 ,184
Variables not in the Equation(a)
Score df Sig.
Step O Variables Gen ,058 1 ,809
Idade 2,127 1 ,145
Prof 2,100 1 ,147
habilit 4,540 1 ,033
rendim 1,618 1 ,203
consum 2,050 1 ,152
C1 6,087 1 ,014
c2 6,087 1 ,014
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c3 6,087 1 ,014
c4 3,683 1 ,055
c5 ,075 1 , 784
c6 1,879 1 ,170
c7 21,719 1 ,000
c8 9,094 1 ,003

a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

Block 1. Method = Forward Stepwise (Wald)

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Stepl Step 16,896 1 ,000
Block 16,896 1 ,000
Model 16,896 1 ,000
Step2 Step 13,651 1 ,000
Block 30,547 2 ,000
Model 30,547 2 ,000
Step3  Step 10,428 1 ,001
Block 40,975 3 ,000
Model 40,975 3 ,000
Step4  Step 11,807 1 ,001
Block 52,782 4 ,000
Model 52,782 4 ,000

Model Summary
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-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke R
Step likelihood R Square Square
1 183,356(a) ,070 ,121
2 169,705(a) ,123 ,213
3 159,277(b) ,162 ,280
4 147,470(c) ,203 ,352

a Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than ,001.

b Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

¢ Estimation terminated at iteration number 7 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.

1 ,000 0

2 ,000 1 1,000
3 ,000 2 1,000
4 ,000 3 1,000

Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

perf_10: A_pr.bx =Nao | perf_10: A_pr.bx = Sim
Observed Expected Observed Expected Total
Stepl 1 180 180,000 23 23,000 203
2 16 16,000 13 13,000 29
Step2 1 161 161,000 13 13,000 174
2 19 19,000 10 10,000 29
s 16 16,000 13 13,000 29
Step3 1 139 139,000 6,000 145
2 22 22,000 7 7,000 29
3 19 19,000 10 10,000 29
4 16 16,000 13 13,000 29
Step4 1 115 115,000 1,000 116
2 24 24,000 5,000 29
3 22 22,000 7,000 29
4 19 19,000 10 10,000 29
5 16 16,000 13 13,000 29
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Classification Tablé

Predicted
perf 10: A pr.bx Percentage
Observed Nao Sim Correct

Step1l perf_10: A_pr.bx Nao 196 100,0

Sim 36 ,0

Overall Percentage 84,5

Step 2 perf_10: A_pr.bx Nao 196 100,0

Sim 36 0

Overall Percentage 84,5

Step 3 perf_10: A_pr.bx Nao 196 100,0

Sim 36 0

Overall Percentage 84,5

Step4 perf_10: A_pr.bx Nao 196 100,0

Sim 36 ,0

Overall Percentage 84,5

a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Step c7 1,850 434 18,157 1 ,000 6,359
1(a) Constant -2,057 ,221 86,331 1 ,000 ,128
Step  c7 2,309 472 23,952 1 ,000 10,062
2(b) c8 1,875 ,486 14,905 1 ,000 6,518
Constant -2,516 288 76,173 1 000 081
Step  c6 1,998 ,602 11,018 1 ,001 7,371
3(c) c7 2,935 ,560 27,498 1 ,000 18,823
c8 2,501 ,571 19,156 1 ,000 12,193
Constant -3,143 417 56,808 1 ,000 ,043
Step  ¢5 3,176 1,118 8,069 1 ,005 23,958
4(d) c6 3,600 1,094 10,826 1 ,001 36,591
c7 4,537 1,072 17,931 1 ,000 93,437
c8 4,103 1,078 14,497 1 ,000 60,526
Constant -4,745 1,004 22,320 1 ,000 ,009

a Variable(s) entered on step 1: c7.

b Variable(s) entered on step 2: c8.

¢ Variable(s) entered on step 3: c6.

d Variable(s) entered on step 4: c5.
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Variables not in the Equation(a)

Score df Sig.
Step 1 Variables Gen ,065 1 , 799
Idade 1,312 1 ,252
Prof 3,658 1 ,056
habilit 2,228 1 ,136
rendim 1,266 1 ,261
consum ,667 1 414
C1 4,323 1 ,038
c2 4,323 1 ,038
c3 4,323 1 ,038
c4 2,092 1 ,148
c5 1,177 1 ,278
c6 5,524 1 ,019
c8 18,053 1 ,000
Step 2 Variables Gen ,335 1 ,563
Idade ,833 1 ,361
Prof 2,227 1 ,136
habilit 1,226 1 ,268
rendim ,491 1 ,484
consum ,264 1 ,607
C1 2,810 1 ,094
c2 2,810 1 ,094
c3 2,810 1 ,094
c4 ,815 1 ,367
c5 4,805 1 ,028
c6 13,983 1 ,000
Step 3 Variables Gen ,011 1 ,916
Idade ,185 1 ,667
Prof 1,877 1 171
habilit ,950 1 ,330
rendim 1,200 1 ,273
consum ,802 1 , 370
C1 1,565 1 211
c2 1,565 1 211
c3 1,565 1 211
c4 ,043 1 ,835
c5 15,691 1 ,000
Step 4 Variables Gen ,016 1 ,898
Idade ,048 1 ,826
Prof 1,861 1 ,173
habilit ,930 1 ,335
rendim 1,742 1 ,187
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consum
C1

c2

c3

c4

,588
,336
,336
,336
3,026

R

a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

Logistic Regression — Perfil 7

Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value
Handling
Syntax

Resources

Data

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working
Data File

Definition of Missing

Elapsed Time

29-AUG-2005 19:03:28

F:\SPSS\Dadosnuno.sav
<none>
<none>

<none>
232

User-defined missing values are
treated as missing

LOGISTIC REGRESSION
perf_7_A_pr.m2

/IMETHOD = FSTEP(WALD) Gen
Idade Prof habilit rendim consum C1
c2c3c4c5c6c7c8

/ICLASSPLOT

/PRINT = GOODFIT CORR

ICRITERIA = PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5) .

0:00:00,33

Case Processing Summary

Unweighted Cases(a)

N Percent

443
,562
,562
,562
,082
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Total

Selected Cases

Included in Analysis

Missing Cases

Total

Unselected Cases

232
0
232
0
232

100,0
,0
100,0
,0
100,0

a If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value

Internal Value

Nao

Sim

0
1

Block 0: Beginning Block

Classification TabléP

Predicted
perf 7: A pr.m2 Percentage
Observed Nao Sim Correct
Step 0 perf_7: A_pr.m2 Nao 203 0 100,0
Sim 29 0 ,0
Overall Percentage 87,5
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant -1,946 ,199 96,084 1 ,000 ,143
Variables not in the Equation(a)
Score df Sig.
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a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

Block 1. Method = Forward Stepwise (Wald)

Step O Variables

Omnibus Tests of Model Coefficients

Gen
Idade
Prof
habilit
rendim
consum
C1

c2

c3

c4

c5

c6

c7

c8

,010

, 709
,805
3,331
,883
4,109
4,104
10,410
2,483
10,410
2,483
2,483
4,735
2,483

Chi-square df Sig.
Stepl Step 8,237 1 ,004
Block 8,237 1 ,004
Model 8,237 1 ,004
Step2  Step 12,702 1 ,000
Block 20,939 2 ,000
Model 20,939 2 ,000

B R R R R R R R R R R R B

,920
,400
,370
,068
347
,043
,043
,001
,115
,001
,115
,115
,030
,115
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Step3  Step 13,368 1 ,000
Block 34,307 3 ,000
Model 34,307 3 ,000
Step4  Step 4,450 1 ,035
Block 38,758 4 ,000
Model 38,758 4 ,000
Model Summary
-2 Log Cox & Snell | Nagelkerke R
Step likelihood R Square Square
1 166,584(a) ,035 ,066
2 153,883(a) ,086 ,163
3 140,514(b) ,137 ,260
4 136,064(b) ,154 ,291

a Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than ,001.

b Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.

1 ,000 0

2 ,000 0

3 ,000 2 1,000
4 1,259 5 ,939
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Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

perf_7: A_pr.m2 = Nao perf_7: A_pr.m2 = Sim
Observed | Expected | Observed | Expected Total
Stepl 1 183 183,000 20 20,000 203
2 20 20,000 9 9,000 29
Step2 1 163 163,000 11 11,000 174
2 40 40,000 18 18,000 58
Step3 1 141 141,000 4 4,000 145
2 22 22,000 7 7,000 29
3 20 20,000 9 9,000 29
4 20 20,000 9 9,000 29
Step4 1 35 34,579 0 421 35
2 42 42,060 1 ,940 43
3 64 64,362 3 2,638 67
4 16 16,994 4 3,006 20
5 20 18,794 5 6,206 25
6 18 18,540 11 10,460 29
7 8 7,671 5 5,329 13
Classification Tablé
Predicted
perf 7: A _pr.m2 Percentage
Observed Nao Sim Correct
Stepl perf_7: A_prm2 Nao 203 0 100,0
Sim 29 0 ,0
Overall Percentage 87,5
Step2 perf_7: A_pr.m2 Nao 203 0 100,0
Sim 29 0 ,0
Overall Percentage 87,5
Step3 perf_7: A_pr.m2 Nao 203 0 100,0
Sim 29 0 .0
Overall Percentage 87,5
Step4 perf_7: A_pr.m2 Nao 203 0 100,0
Sim 29 0 ,0
Overall Percentage 87,5

a. The cut value is ,500
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Variables in the Equation

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step c4 1,415 ,465 9,248 1 ,002 4,117
1(a) Constant -2,214 ,236 88,358 1 ,000 ,109
Step c2 1,897 ,508 13,945 1 ,000 6,668
2(b) c4 1,897 ,508 13,945 1 ,000 6,668
Constant -2,696 312 74,890 1 000 067
Step C1 2,417 ,667 13,120 1 ,000 11,216
3(c) c2 2,764 ,647 18,267 1 ,000 15,862
c4 2,764 ,647 18,267 1 ,000 15,862
Constant -3,562 ,507 49,364 1 ,000 ,028
Step consum -,607 ,302 4,031 1 ,045 ,545
4(d) C1 2,485 ,676 13,519 1 ,000 12,002
c2 2,830 ,656 18,623 1 ,000 16,947
c4 2,729 ,653 17,494 1 ,000 15,321
Constant -2,588 ,672 14,850 1 ,000 ,075
a Variable(s) entered on step 1: c4.
b Variable(s) entered on step 2: c2.
¢ Variable(s) entered on step 3: C1.
d Variable(s) entered on step 4: consum.
Variables not in the Equation(a)
Score df Sig.
Step 1 Variables Gen ,007 1 ,935
Idade ,388 1 ,533
Prof ,185 1 ,667
habilit 2,233 1 ,135
rendim ,926 1 ,336
consum 3,487 1 ,062
C1 7,774 1 ,005

271



ANEXO 11

Step 2 Variables

Step 3 Variables

Step 4 Variables

a Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies.

c2

c3

c5

c6

c7

c8
Gen
Idade
Prof
habilit
rendim
consum
C1

c3

c5

c6

c7

c8
Gen
Idade
Prof
habilit
rendim
consum
c3

c5

c6

c7

c8
Gen
Idade
Prof
habilit
rendim
c3

c5

c6

c7

c8

17,092
1,562
1,562
1,562
3,698
1,562

076
111
642
1,956
758
3,778
18,652
485
485
485
2,348
485
260
071
529
1,458
1,049
4,208
,064
,064
,064
1,028
,064
,003
230
440
680
1,212
,028
,099
,004
853
108

R N T = = T = T = T e e e e e e e e N = = = T e e e e e e N S N e = T I e S N S N =

,000
,211
,211
,211
,054
,211
,783
, 739
423
,162
,384
,052
,000
,486
,486
,486
,125
,486
,610
,789
467
,227
,306
,040
,800
,800
,800
311
,800
,960
,632
,507
,410
271
,868
, 754
,947
,356
, 743
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ANEXO 12

A CARACTERIZA(;AO DA AMOSTRA
- APRESENTACAO DE TABELAS
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Quadron®1

Distribuicdo dos Inquiridos por Sexo

Masculino 217 94%
Feminino 15 6%
Quadron® 2

Distribuicao dos Inquiridos por Faixa Etaria

Idade <24 |25-34|35-44|45-64| >64
anos anos | anos anos anos
N° de Observagoes 5 48 55 110 14
Percentagem 2% 21% 24% 47% 6%
Quadron®3

Distribuicdo dos Inquiridos por Profissdo

Profisséo Numero de Percentagem
Respostas
Pensionista / 26 11%
Reformado
Desempregado 2 1%
Operario 10 4%
Func. Adm. ou 29 12.5%
Comercial
Professor 21 9%
Quadro Técnico 52 22.5%
Quadro M¢édio 5 2%
Quadro Superior 36 15.5%
Trab. Indep. 14 6%
Outra Profissao 37 16.5%
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Quadron® 4

Distribuicdo dos Inquiridos por Habilitacdo Literaria

HabilitacOes NuUmero de Percentagem

Literarias Observagoes

Até ao 9° Ano 62 27%

Entre 0 9° e 12° Ano 72 31%

Mais que o 12° Ano 98 42%
Quadron®5

Distribuicdo dos Inquiridos por escaldo do Rendimento

Liquido Mensal do Agregado Familiar

Escaldo de Rendimento NUmero de Percentagem

Liquido Mensal do Observacoes

Agregado

Menor que 594 € 14 6%

Entre 594.01€ e 993€ 22 10%

Entre 993.01€ e 1490€ 57 25%

Entre 1490.01€ e 1865€ 43 18%

Maior que 1865€ 96 41%
Quadro n°® 6

Distribuicdo dos Inquiridos por Escaldo de Consumo de Vinho Semanal

NUmero de Copos Semanal NuUmero de Observacoes Percentagem
Menor que 7 109 47%
Entre 7¢ 14 68 29%
Maior que 14 55 24%
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