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RESUMO

Face a um consumo tendencialmente em regressdo e a uma concorréncia acrescida, a
diferenciagdo da produgdo de vinho portuguesa assume particular relevo. Neste contexto, a
criagdo de diversas novas regides determinadas e o incremento da produgio de V.Q.PR.D.
reforgam a necessidade de conhecer os comportamentos dos compradores/consumidores e 0s
factores que mais influenciam as suas escolhas. Nesta comunicagiio procura-se caracterizar a
evolugao do consumo de vinho em Portugal, e contribuir para a identificagdo de atitudes ¢
preferéncias do consumidor portugués com base num inquérito realizado na regido da Grande
Lisboa, em que se procurou caracterizar os comportamentos de compra e de consumo de
vinho, e em particular avaliar a notoriedade dos novos V.Q.P.R.D. das regides de Almeirim e
Coruche.

Os resultados deste inquérito revelam grandes afinidades com os obtidos noutros
paises e fornecem indicagdes iiteis ¢ eventualmente extensiveis a outras regides, para a defini¢io
de estratégias de Marketing, nomeadamente no que se refere a segmentagio do mercado e
posicionamento do produto.
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1. INTRODUCAO: EVOLUGAO RECENTE DO CONSUMO DE VINHO NA
UNIAO EUROPEIA

O consumo humano constitui a principal utilizagdo da produgio vitivinicola dos paises
produtores da Unido Europeia (EU). A sua evolugdo tem sido seguida com particular atengio
Pois constituiu um dos pri is f: explicativos da situa¢do excedentdria observada no
mercado ao longo dos anos 80. Efectivamente a evolugdo do consumo de vinho tem sido
marcada pelo decréscimo persistente do consumo global e per capita nos paises grandes
Pprodutores e simultancamente grandes consumidores, o que se manifestou de forma clara a
Partir de meados dos anos 70, inicio dos anos 80. Os anos mais recentes apontam para uma
moderagdo deste decréscimo ou mesmo para uma ligeira recuperagio em alguns paises entre
05 quais Portugal (IECV, 1996).
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Para methor caracterizar o comportamento de consumo de vinho ¢, conveniente dis-
tinguir os paises de acordo com uma tipologia frequentemente usada e que se baseia essenci-
almente na dimensao do consumo per capita, e ainda noutras caracteristicas de consumo deste
produto (IECV, 1996). Podemos, assim, considerar trés grupos: os paises grandes consumido-
res cujo consumo € superior a 45 1, os paises médios cc idores, com um entre 15
e 45 1 ¢ finalmente os paises pequenos consumidores, com consumos inferiores aos 15 1. O
primeiro grupo, que inclui os principais produtores da EU, Franga, Itdlia, Espanha e Portugal,
caracteriza-se nédo s6 pelo elevado nivel de consumo mas também pelo facto do vinho ser uma
bebida tradicional de acompanhamento das refei¢tes, sendo ainda elevado o peso dos consu-
midores regulares no conjunto dos consumidores de vinho. Pelo contrério, nos restantes gru-
pos, o consumo de vinho assume, em geral, um caracter ocastonal, ocorrendo nalguns deles
predominantemente fora das refeigoes, associado a ocasides festivas. Em alguns destes pafses
0 consumo per capita manifesta-se fortemente ascendente mas néo é de molde a compensar a
diminuigdo observada no primeiro grupo (IECV, 1996). Embora o consumo global de vinho
diminua nestes paises, € essencialmente o consumo de vinho de mesa o responsavel por esse
decréscimo dado que o consumo de Vinho de Qualidade Produzido em Regides Determinadas
tem vindo a aumentar. No caso portugués a informagdo estatistica disponivel sobre o consumo
de vinho é escassa, mas néo s6 os dados da FAO e do OIV como os dos Balangos de Aprovi-
sionamento publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE, 1994) relativos as campa-
nhas de 1983/84 a 1993/94, apontam para um decréscimo significativo das capitagSes de
vinho. De acordo com esta tiltima fonte o consumo per capita ter4 passado de 70,9 1 para 59,5
1 naquele perfodo. A informagio do Anudrio do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) para os
anos de 1994 e 1995 parece, no entanto, apontar para uma ligeira recuperagfo, cuja persistén-
cia ou cardcter acidental ndo pode ainda ser devidamente esclarecida.

Uma vez que a evolugdo que acabidmos de comentar ndo é especifica de Portugal,
tendo-se observado nos restantes paises grandes produtores/grandes consumidores, recorre-
mos no ponto seguinte 4 experiéncia desses paises para identificar os seus factores explicativos
que servirdo de quadro de referé

para a interpretagio dos Itados de um inquérito aos
comportamentos de compra e consumo de vinho na regifo da Grande Lisboa.

2. FACTORES EXPLICATIVOS PO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE
VINHO NOS PAISES GRANDES CONSUMIDORES

O consumo alimentar e o consumo de vinbo em particular € influenciado por factores
de natureza diversa, entre os quais se podem destacar, o rendimento real das familias, o prego
do préprio produto e dos seus substitutos, factores de natureza sécio-demogréfica, como os
estilos de vida ¢ a estrutura etdria da populagdo, a informag@o sobre nutrigdo e satide € a
percepgio dos consumidores relativamente 2s caracteristicas do produto. No caso particular
do vinho diversos modelos de procura (Duarte, 1991) apontam, em geral, para uma procura
global pouco sensivel as variagdes dos pregos e dos rendimentos. Quando a informagdo de
base utilizada na estimagéo das elasticidades da procura é mais desagregada como acontece
no trabatho de Gracia e Albisu (1994) sobre o consumo de bebidas alcodlicas em Espanha é
possivel verificar que é essencialmente o vinho de mesa que apresenta uma procura rigida
relativamente ao rendimento. Pelo contrério este trabalho revela também que os Vinhos de
Qualidade apresentam uma elasticidade rendimento elevada (2,45). Também as outras bebi-
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das alcodlicas e os vinhos espImosos aparecem como bens de luxo. Este estudo mostra ainda
que em Espanha ¢ no periodoc.-studado, a cerveja ndo aparece como substituto do vinho, o que

os autores justificam por serern bebid iadas a dif ocasides de ¢

Outro tipo de abordzg-em que nos parece fornecer elementos exiremamente Uteis é a
que se baseia na identificag@n € caracterizagdo dos comportamentos de compra € consumo,
com base em inquéritos & popi Jag@o como os que tém vindo a ser periodicamente realizadcfs
em Franga desde 1980. Sem en trar em detalhes, nem na explicitagdio de dif reng i
vamos apenas destacar algunsd.os principais resultados destes inquéritos realizados em‘1980,
1985 e 1990°. No que diz respito 2 ocasidio de consumo, o vinho surge como uma bebida de
acompanhamento de refeigdesc 1ja frequéncia de consumo decresce embora esse decréscimo

seja apenas hado pelo do y de dgua. A redugdo da frequéncia de
consumo resultou da diminuigic> do niimero de c idores regulares e -dD » do ni-
mero de ¢ idores jonii.s e de ndo cc idores®. Entre os inquéritos de 1980 e 1990

verifica-se que, os consumidorts de vinho passaram de 76,4% para 61,5% enquanto os regu-
lares passaram de 46,6% para 28, _2%. Estas modificagdes na frequéncia de consumo tém refle-

4 o 4 \ -
x0s importantes em termos de produtos 3 os ores reg ﬁao
essencialmente consumidores d¢ vinho de mesa, os consumidores ocasionais sio essencial-
mente consumidores de “vinhos e qualidade”. A diminuigdo do de vinho € mais

acentuada nas camadas mais joyens da populagdo, onde a percentagem de consumidores de-~
cresce mais rapidamente e onde € mais forte o peso dos consumidores ocasionais. Diversos
trabathos (Duarte,1992) procuraraim interpretar B )
estes resultados relacionamdo comportamentos observados com as caracteristicas socio-
demogrificas dos inquiridos ¢ oscoMm base nas suas motivagdes. Relativamente a este dltimo

ids C idor a-
aspecto, de entre as motivagdes inw-ocadas pelos ndo cc res e pelos ¢ €S 0Ca-
sionais destacavam-se a falta de a€racgo pelo produto e as preocupagdes com a saide. Por

de idores 1 se observavam

outro lado verificava-se que as mA«TeS Propored

nos activos masculinos mais idoso s, nas profissdes manuais e em zonas rurais. A evolugido
q

dos modos de vida e de trabalho paura formas cres s de urbanizag " f- izagdo foi
seguramente desfavordvel ao consemo de vinho enquanto bebida quotidiana de acompanha-

mento das refeigSes. )

Alguns estudos realizados e Espanha e {t4lia revelaram comportamentos efn muitos
aspectos similares. Embora no caso portugués a informagao disponivel seja relativamente
escassa, era no entanto clara, em 1 980, a grande divergéncia de niveis de consumo entre
populagio rural e urbana. De acordo cOm 0 Inquérite Alimentar Nacional realizado nesse ano,
para uma capitagao média de 236,6 mnl/dia a capitagio da populagdo urbana era perto de 40%
inferior. Assim, as profundas altera;ces na distribuigdo territorial e ocupacional da populagdo
portuguesa, em particular a partir de meados dos anos 70, factores destacados por Valagio
(1990) como de impacte significative na alteragdo das praticas alimentares dos portugueses,
poderio ter constituido também no caso particular do vinho, um dos principais factores
explicativos do decréscimo do consurn O, para além da concorréncia de outras bebidas ou do

reforgo das campanhas anti-4lcool.

" ;

3 - Uma apresentagio mais detalhada encormtsa-se em Duarte (199.1). ONIVINS (1?9(‘)): » i

4-A 4 i sdoara (individuos com mais de 14 anos) foi dividida em consumi-
do;es regulaxgs os que declararam beber winho todos os dias ou quase tedos, consumidores ocasionais,
0s que consomiam uma a duas vezes por semana ou MeSIo MAais Taramente, € nao consumidores.




O inicie dos anos 90 veio trazer alteragdes importantes que poderdo contribuir para
travar o decréscimo do consumo atendendo ao tipo de motivagdes atrds referidas. Por um lado
a associagdio negativa entre o consumo de vinho e as preocupagdes com a satide poderdo
sofrer alteragbes na sequéncia da divulgagdo nos meios de comunicagio, dos resultados de
investigagdes médicas que apontam entre outros aspectos para a existéncia de uma relagio
inversa ¢entre o consumo de vinho e a incidéncia de doengas cardio-vasculares, realgando os
beneficios para a saide de um consumo regular mas moderado de vinho (IECV, 1997).
Observou-se que nos EUA tal levou a aumentos sensiveis do consumo de vinho tinto (Ramirez,
1995). Por outro lado tem-se vindo a assistir no conjunto dos pafses grandes consumidores e
em particular em Portugal a um grande esforgo da oferta dos produtores de vinho no sentido
da melhoria da qualidade do produto, na diversificagdo dos produtos e na utilizagdo de
estratégias de comunicago que reforgam a imagem do vinho enquanto produto de qualidade
associado ao convivio. Atendendo finalmente a que varios estudos mostram que com o aumento
do rendimento do consumidor, a influéncia do rendimento e dos pregos sobre a procura alimentar
decresce, enquanto aumenta o efeito das preferéncias (Padberg et al., 1997), a sobrevivéncia
das empresas produtoras de vinho, num ambiente de forte concorréncia, requer um bom
conhecimento do consumidor, nomeadamente no que diz respeito a sua percepgao do produto,
aos factores que influenciam a decisdo de compra, e & forma como sobre eles podem actuar as
politicas de Marketing. A anilise do inquérito ao consumo de vinho na regido de Lisboa que

se desenvolve no ponto i de exac dar um contributo neste sentido.

3. ANALISE DO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE VINHO

A informagdo desejada foi obtida por aplicagdo por entrevista pessoal de um
questiondrio & populagio residente na Grande Lisboa, com 17 ¢ mais anos®. Como varidveis
de controlo utilizou-se o sexo, 0 grupo etdrio (g.c.) ¢ a habilitagdo literdria (h.l.). Foram
realizadas 272 entrevistas, 137 individuos do sexo Masculino e 135 a individuos do sexo
Feminino.

Das respostas as questdes: “Costuma beber vinho?”, “Conhece a designagdo de
V.QPR.D.7” e “Conhece os V.Q.P.R.D. de Almeirim ¢ Coruche?" e face respectivamente
proporgio de individuos consumidores face ao total de inquiridos, 4 proporgdo de conhecedores
da designagio V.Q.P.R.D. face ao total de inquiridos bebedores e compradores ndo bebedores
e & proporgio de conhecedores de V.Q.PR.D. de Almeirim e/ou de Coruche face ao total de
conhecedores da designagio V.Q.PR.D. obtiveram-se os grificos da figura 1. Dos cruzamentos
realizados entre a questdo “Costuma beber vinho?” e as varidveis sécio-demograficas utilizadas,
obtiveram-se relagdes estatisticamente significativas o Sexo e o Grupo Etério, de acordo com
a figura 2,

5 - Mais detalhes sobre o Plano Amostral podem ser consultados em Ruivo (1996).

V.QPR.D. de Almeirim ¢ Coruche tém uma

COSTUMA BEBER VINHO? notoriedade mui na zona da Grande
Lisboa
Nao ® ¢ notdrio o conhecimento da designagdo V.QPRD.
445%
» aproporgaode  individuos que bebem vinho &
Sim proxima da dos individuos ndo bebedores
55,5%

CONHECE V.Q.P.R.D. DE ALMEIRIM E
CONHECE A DESIGNAGAO DE CORUCHE?
V.QPRD.?

Sim
Néo 22%
56,7% | v
Nao
78%

Figura 1 - Resultados obtidos nas questdes “Costuma beber vinho?”, “Conhece a
designagio V.Q.P.R.D.?" e “Conhece V.Q.P.R.D. de Almeirim ou de Coruche?”
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- dem, para 0 conhecimento da designagio de VQPRD.
-~ Wem, pars o conhocimento ds designagao de V.Q PR D de Almeiim  Conuche

Relativamente 505 individuos do sexo.
* Masculino: ¢ maior a proporgo de individuos que regulanmente consomem visho
* Feminino: & maior a de indi idyos g vinho
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Figura 2 - Caracterizago quanto ao sexo e ao grupo etério dos consumidores de vinho e dos
conhecedores da designagio V.Q.PR.D.

Quanto as habilitagdes literarias as relagdes encontradas esto expressas na figura 3.

. Caracterizagho quanio ks habilitagbes literirisy
- dos convumidores de vinha - dos conbecedores da designaghe VOPRD

anmactes wsires

Figura 3 - Caracterizagdo quanto s habilitagdes literrias dos consumidores de vinho e dos
conhecedores da designagdo V.Q.P.R.D.
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Os consumidores .1ais jovens tendem a ndo beber por uma questdo de gosto, enguanto os
mais idosos receiam pela sua saiide. O receio dos efeitos do dlcool mostrou-se preponderante
a nivel dos detentores de habilitagio Superior (Figura 4 )

Outras
Saide e alcool
Salide @ pof gosto
Alcodl e por gosto
Gosio e outro
Saiide, dlcodl e gosto
Saude
Aicool

0 10 20 30 40 50 60
% relativa ao total de inquiridos nao bebedores

Figura 4 - Razdes invocadas para o ndo consumo de vinho

-

A partir de uma escala apr da aos idores cc -se que a Qualidade esperada
de wm vinho € o factor mais determinante na sua escolha, como se verifica no gréfico 5:

| OOt importarte  MiBastante importarte  WPouco Impotante WMo pouco importante  MINada importante |

Embaiagem Ex Sarge Quatidade Prage

Griéfico 5.12 - Conjunto de gréficos de barras correspondentes as respostas obtidas para
ordenagdo da importéncia dos critérios que podem influenciar a escolha e aquisigdo de um
vinho (% face aos compradores e consumidores)

Dos gréficos anteriores € relevante que a designagdo V.Q.P.R.D. ¢ conhecida especificamente
por um segmento bem individualizado: individuos do sexo Masculino, dos g.e. dos 25 aos 44
anos e com h.l. preferencialmente Superior. Os comportamentos estio sintetizados no quadro 1.
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Quadro | - Quadro-resumo dos compor dos conheced da designagé
V.QPR.D.
o & bebem s refeigdes, na sua casa, em cass d¢ amig restaurants
COMPORTAMENTODECOMPRA |+ compram o vinho 1o supermereado ou no hipermercados:
+ afroquéncia de compr preferids ¢ & memsal;
9 vinho destina-se 40 consumo proprio, da familia & para ocasides festivas;
+  mudam, com alguma fregquénci para armaleira ¢
| _ peincipalments poryue gostam dé variar

Este segmento parece ser mais sensivel & qualidade percebida de um vinho e ao facto
de conhecerem e a regido determinada de onde provém. Nio sdo insensiveis 3s recomendagbes
dos amigos, familiares e/ou especialistas mas tal nio se revelou primordial na escolha do
vinho a adquirir. N&o se mostram particularmente influenciados pelo prego do vinho, e muito
menos pelo facto de se encontrar em promogéo, estar na moda ou pela sua embalagem.

4. CONCLUSOES

Paza as regies em estudo 1 um posici » muito débil pelo que se
sugesiram vérias possiveis actuagdes de Marketing com base nas motivacdes e preferéncias
que caracterizam o consumidor de V.Q.P.R.D. ¢ ap se mais dois seg! s-alvo

potenciais: mulheres (de 25 aos 34 anos; h.l. secundédrio e superior) e jovens (17 a 25 anos).
Estes grupos em que se detectaram fortes proporg¢oes de individuos nio consumidores tendem
a utilizar preferencialmente dgua, sumos de fruta e cerveja. Mostraram-se mais acessiveis a
um consumo ional e p ser mais infl iados pelos factores qualidade, prego ¢ as

Oes de especiali Sugeriu-se assim, que para contrariar o decréscimo do consumo
de vinho se proceda a um reposicionamento que aproveite 0s seus COMPOrlamentos e as
alteragdes de percepgdo (a nivel de receios com a satide e da satisfagdo do consumo)
evidenciadas pelo estudo realizado ¢ que poderéd ser pensado de acordo com as seguintes
vertentes:

- uma identificagdo com a imagem da d inagio mais abrang (Ribatejo)
preferencial 2 denominagio de origem de Almeirim ou de Coruche e/ou as marcas
préprias existentes;

- uma diferenciagio face aos restantes V.Q.P.R.D. pela tipicidade e pelas caracteristicas
de juventude e frescura destes vinhos.

- uma diferenciagio pela tradigio (do Ribatejo) e pela credibilidade da garantia de
qualidade dos V.Q.PR.D.;

Mostrou-se claramente que a idade, o sexo, o nivel educacional bem como a estrutura
familiar e o rendimento podem determinar diferengas significativas nos comportamentos de
compra e de consumo. A andlise permitiu-nos identificar quais os factores explicativos mais
importantes na escolha de um vinho e de um V.Q.PR.D. em particular, para os segmentos
especificos de consumidores contribuindo para a criagiio de politicas de Marketing adequadas.
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